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RESUMEN 

Dentro de la dirección de recursos humanos de una organización, el reclutamiento de personal 

es un proceso muy relevante para la captación de los empleados más adecuados. 

La utilización de Internet es un fenómeno que ha generado cambios significativos en la forma 

de realizar el reclutamiento de candidatos. Esto se aprecia en la manera en que las organizacio-

nes difunden las ofertas de empleo y recogen información de los candidatos interesados a ocu-

par el puesto vacante. 

El reclutamiento a través de Internet puede llevarse a cabo de diferentes formas. Básicamente y 

en función de las herramientas empleadas se puede destacar el reclutamiento a través de la pá-

gina Web corporativa, a través de redes sociales, a través de infomediarios laborales y a través 

de otros métodos de comunicación online.  

Este trabajo se centra en el reclutamiento online a través de la utilización de los sitios Web cor-

porativos. Se ha escogido este tipo de reclutamiento, sobre todo por la importancia cuantitativa 

de su utilización por parte de las organizaciones y de los candidatos, las posibilidades que ofre-

cen para la difusión de información sobre los puestos vacantes y sobre la propia compañía, así 

como la oportunidad que ofrecen para la transmisión de contenidos relacionados con las políti-

cas de recursos humanos. Todo esto hace de este tipo de reclutamiento online un tema de inves-

tigación de alto interés, tanto en el plano teórico como en su dimensión de aplicación gerencial. 

En este estudio se proponen herramientas que permiten valorar los sitios Web de reclutamiento; 

para ello se analizarán las “Mejores Empresas para Trabajar”. Dentro de las distintas aproxima-

ciones a la evaluación de sitios Web, se aborda la valoración desde el punto de vista de la Web 

como servicio electrónico y como producto. Para ello se propone, por una parte, la evaluación 

de la calidad del servicio electrónico de la Web de reclutamiento mediante la adaptación de la 

escala e-S-Qual y su influencia sobre el valor percibido y la lealtad de los usuarios y, por otra 

parte, la evaluación de la Web de reclutamiento como producto a través de sus elementos bási-

cos de contenido, forma y función, mediante la aplicación del modelo de Rasch, 

Palabras clave: evaluación de sitios Web, reclutamiento online, Web de reclutamiento. 

531104 Organización de Recursos Humanos; 1203.18 Sistemas de información, diseño y com-

ponentes.  
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ABSTRACT 

Recruitment is a very important process within human resources management for attracting the 

most appropriate employees to an organization and for determining the future success of the 

organization itself. 

Use of the Internet is a phenomenon that has generated significant changes in how to conduct the 

recruitment of candidates. This is evident in the way the organizations disseminate job offers and 

collect information from interested candidates to fill the vacancy. 

Recruitment through the Internet can be carried out in different ways. Depending on the tools 

used, the recruitment process can be implemented through the corporate website, through social 

networks, through labor Infomediaries and through other methods of online communication. 

This work focuses on online recruitment through the use of corporate Web sites. We have chosen 

this type of recruitment, both for the great use that organizations and candidates can make of 

them, and for the potential for disseminating corporate information not only on vacancies but 

also on the own Company itself, and the opportunity that provide for the transmission of contents 

related to HR policies. All this makes online recruitment a research topic of great interest, both 

in theory and in management practice. 

We propose tools to assess recruitment Web sites. Among the different approaches to the evalu-

ation of Web sites, this assessment is approached from the point of view of the Web as an elec-

tronic service and as a product. In accordance with that, we will evaluate of the quality of the 

web-mail service on recruitment and its influence on the perceived value and loyalty of users. In 

addition, we will asses web recruitment as a product through its basic elements of content, form 

and function. 

Keywords: evaluation of Web sites, online recruitment, recruitment Web. 

531,104 Organization of Human Resources; 1203.18 Information systems, design and compo-

nents. 
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INTRODUCCIÓN, JUSTIFICACIÓN Y 

OBJETIVOS 

EL RECLUTAMIENTO DE PERSONAL A TRAVÉS DE LOS SITIOS WEB 

CORPORATIVOS 

El reclutamiento a través de Internet ha cambiado la forma en que las empresas localizan y atraen 

talento. Dentro de las distintas formas de llevarlo a cabo destaca, tanto a nivel cuantitativo como 

por la conexión directa que guarda con la imagen que la empresa desea transmitir al cubrir las 

vacantes, el realizado a través de los sitios de empleo de las Web corporativas. 

Los estudios que existen en este campo son a menudo parciales y fragmentados, por lo que se 

hace necesario realizar una labor integradora de los distintos factores relevantes de las páginas 

Web corporativas a efectos de reclutamiento.  

Para ello, en la primera parte del presente estudio se realizará una revisión bibliográfica de los 

trabajos que abordan esta forma de atraer candidatos hacia la organización. A partir de esta revi-

sión se podrán determinar de forma fundamentada los factores más relevantes del reclutamiento 

a través de Internet y de los sitios Web de reclutamiento, así como los enfoques de evaluación 

de la calidad de los mismos. Todo esto nos permitirá abordar con mayores garantías la parte 

empírica del trabajo.  

En la segunda parte se abordará el estudio del reclutamiento online desde dos perspectivas, a 

través del análisis de las mismas empresas. Por una parte, la evaluación de las Web de recluta-

miento desde el lado de los sujetos que las visitan y por otra, la evaluación de lo que las compa-

ñías deciden ofrecer en las Web de reclutamiento a las que accederán los candidatos.  

De esta manera, se realizará un estudio que permita: 

 Conocer las relaciones entre distintas dimensiones de las Web de reclutamiento a partir 

de las percepciones de los candidatos potenciales, desde una perspectiva de atributos sub-

jetivos y a partir de un enfoque de calidad en los servicios. 

 Identificar los factores relevantes de las páginas Web corporativas integrando tanto va-

riables relacionadas con el contenido del mensaje, como de la forma y funcionalidad de 

la misma, desde una perspectiva de atributos objetivos y a partir de un enfoque de calidad 

de software. De esa forma se contribuirá a conocer qué están haciendo las compañías en 

estos espacios propios de reclutamiento de personal. 
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OBJETIVOS DEL TRABAJO 

El objetivo general del presente trabajo puede definirse en los siguientes términos: 

“Valorar desde diferentes perspectivas los sitios Web de reclutamiento  

de personal a partir de la identificación de sus factores más relevantes”. 

Para la consecución del mismo se establecen los siguientes objetivos específicos: 

 Revisar la literatura científica sobre el reclutamiento online en general y sobre los sitios 

Web de reclutamiento en particular. Con ello se delimitarán las ventajas que aporta res-

pecto a reclutamiento tradicional, la magnitud del fenómeno y su evolución. 

 Profundizar en los distintos enfoques de evaluación de las páginas Web desde la perspec-

tiva de calidad del producto, de la aceptación tecnológica y del servicio. 

 Elaborar un instrumento de valoración que, a través de la adaptación de escalas ya exis-

tentes, permita determinar la calidad del servicio electrónico de las Web de reclutamiento 

de personal que emplean las compañías para atraer candidatos. 

 Conocer y comprender las posibles relaciones existentes entre la calidad del servicio elec-

trónico que ofrece la Web de reclutamiento a los candidatos potenciales y el valor perci-

bido por estos, entre la calidad del servicio electrónico que ofrece la Web de recluta-

miento a los candidatos potenciales y la lealtad de los visitantes a la misma y entre el 

valor percibido de la Web de reclutamiento y la lealtad de los candidatos. 

 Aplicar estos instrumentos al mismo conjunto de organizaciones y elaborar un ranking 

empleando su posición relativa en función de los distintos factores analizados. 

 Elaborar un sistema de medición de la calidad de la Web de reclutamiento como producto 

(software) a partir de los factores más relevantes de su diseño, tanto de contenidos, forma 

y funcionalidad. 

 Elaborar un sistema de medición de la calidad de la Web de reclutamiento como producto 

(software) a partir de los factores más relevantes específicos de los contenidos ofrecidos.  

 Aplicar estos instrumentos al mismo conjunto de organizaciones e identificar la posición 

relativa que tiene cada una en función de los distintos factores analizados. 

JUSTIFICACIÓN DEL TRABAJO 

La justificación de este trabajo se realiza a través de la confluencia de varios aspectos. Por una 

parte por factores de motivación personal relacionados con la valoración de la importancia de 

una adecuada dirección de recursos humanos en las organizaciones. Por otra parte por estudios 

anteriores realizados relacionados con la importancia de Internet en la organización; por la idea 
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de la relevancia de que las compañías atraigan el talento necesario en tiempo y forma para poder 

cumplir sus objetivos y con el fin de desarrollar un estudio integrado dentro una línea de inves-

tigación más general sobre las páginas Web corporativas que se lleva a cabo dentro del grupo de 

investigación de pertenencia. 

La aparición de Internet ha cambiado la manera de hacer negocios por parte de las organizacio-

nes, y dentro de ese proceso de cambio, se ha gestado el reclutamiento a través de Internet, que 

transforma de forma importante la manera en la que las empresas localizan y atraen candidatos 

adecuados para los puestos de trabajo vacantes en cada momento. La contratación electrónica es 

el proceso que utilizan las organizaciones con el fin de descubrir y contratar a personas con ta-

lento a través de Internet (Allden & Harris, 2013). El reclutamiento online abarca la primera fase 

de ese proceso. 

Dentro de los recursos humanos, el reclutamiento online adquiere mayor significación por haber 

sido la primera función de este área en incorporar el uso de Internet (Miñarro, 2004) y por contar, 

junto a las transformaciones en la gestión de la formación (la formación online), con gran rele-

vancia global. Son numerosos los autores que destacan la idea de que Internet está cambiando la 

forma de gestionar los recursos humanos y en particular la manera de atraer candidatos válidos 

para las vacantes de la empresa (Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 2007; Laumer, Eckhardt, 

& Weitzel, 2010; Melanthiou,  Pavlou, & Constantinou, 2015; Miñarro, 2004; Reina, 2004). El 

e-recruiting o reclutamiento online está cobrando cada día más importancia y está en pleno pro-

ceso de desarrollo, configurándose en la actualidad como un importante método para localizar y 

atraer empleados adecuados hacia las organizaciones. Este tipo de reclutamiento se configura 

como una herramienta complementaria y en ocasiones sustitutiva de otras actuaciones de capta-

ción de candidatos que podríamos considerar más clásicas.  

El reclutamiento online en estos momentos se encuentra en plena evolución, tanto desde la pers-

pectiva del volumen de utilización como desde la de las técnicas empleadas. Dentro del recluta-

miento online se pueden seguir distintas vías de acceso a los candidatos. Las compañías pueden 

emplear los sitios de empleo de las Web corporativas, los infomediarios laborales o portales de 

empleo, las redes sociales y otras técnicas (por ejemplo chats, foros de empleo, grupos de noti-

cias…). 

El presente trabajo se enfoca en el reclutamiento a través de las páginas Web corporativas. Esta 

forma específica de realizar el reclutamiento online consiste en emplear la página de Internet de 

la empresa para localizar y atraer a los candidatos más adecuados a las necesidades de la organi-

zación. Normalmente existe un apartado dentro de la página que bajo el nombre de “trabaja con 
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nosotros”, “empleo” o “careers”, entre otros, lo que permite a los interesados acceder de forma 

sencilla a una Web en la que se suministra información dirigida a lograr cubrir las vacantes pero 

que puede llegar a alcanzar objetivos más ambiciosos desde la perspectiva de la empresa en su 

conjunto. También resulta fundamental ofrecer al candidato posibilidades de participar en el re-

clutamiento poniendo a disposición de la empresa sus datos profesionales y personales. Las gran-

des potencialidades en cuanto a amplitud y profundidad de contenidos de la Web de recluta-

miento hacen que las compañías puedan difundir cómo gestionan los recursos humanos de la 

empresa buscando el ajuste candidato-organización a través de información sobre los procesos 

fundamentales (formación, evaluación de los empleados, retribución, etc.). 

Además, la cuantificación del fenómeno hace que este sea un tema importante para el análisis. 

En un estudio clásico en este campo, el 90% de las grandes empresas tenían secciones de empleo 

en sus Web corporativas (Capelli, 2001); en un trabajo posterior se señalaba que el 94% de las 

mejores empresas para trabajar del año 2000 contaban con páginas Web de reclutamiento (Cober, 

Brown, & Levy, 2004) y en otra investigación sobre una muestra de las empresas de Fortune 500 

encontraron que el 95% de las empresas utilizan este tipo de reclutamiento a través de Internet 

(Young & Foot, 2005). Todo esto ayuda a hacerse una idea de la cuantificación del fenómeno y 

de la necesidad de estudiarlo de forma específica. A través de la revisión de la bibliografía se 

detecta la necesidad de la realización de estudios que, por una parte, integren los trabajos exis-

tentes hasta el momento y, por otra, determinen los factores relevantes de las Web corporativas 

a efectos de reclutamiento y sus relaciones e influencia en la eficacia del proceso. 

METODOLOGÍA DEL TRABAJO 

Para satisfacer los objetivos de la parte empírica del presente trabajo se utilizarán dos técnicas 

de investigación específicas. 

 Los modelos de ecuaciones estructurales, en concreto Partial Least Squares que es una 

técnica de modelización que utiliza un enfoque de estimación basado en componentes 

principales (Chin, 1998a), para analizar la influencia de las variables seleccionadas en la 

eficiencia del reclutamiento online, así como posibles variables moderadoras. El pro-

grama de software utilizado será SmartPLS (Ringle, Wende, & Will, 2005). 

 El modelo de Rasch (Rasch, 1960), que es un modelo que permite estimar las variables 

latentes en función de la habilidad de la empresa y la dificultad de los ítems escogidos en 

el instrumento de medición, para analizar la calidad de las Web de reclutamiento, em-

pleando para ello el programa Winsteps. 
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La figura 0.1. recoge el esquema general del trabajo. 

 

Figura 0.1. Esquema del trabajo 
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1. EL RECLUTAMIENTO A 

TRAVÉS DE INTERNET : 

CONTEXTUALIZACIÓN, CONCEPTO Y 

TIPOLOGÍA  

En este capítulo se estudia el concepto de reclutamiento de personal, haciendo especial hincapié 

en su importancia, relevancia y el impacto de la utilización de Internet en las organizaciones y 

en su empleo como herramienta en el área de recursos humanos. Se delimita además la gestión 

de recursos humanos electrónica (e-HRM), puesto que en ella se encuadra el reclutamiento on-

line. Una vez definido este marco teórico se aborda la conceptualización del reclutamiento on-

line analizando los factores que motivan su utilización, la importancia que en la actualidad po-

see y los factores clave de su implantación en las organizaciones. 

1.1. EL RECLUTAMIENTO DE PERSONAL 

El reclutamiento es un proceso muy importante para las organizaciones, ya que con él se inicia 

la función esencial de la captación de un recurso relevante en la organización, el humano (Boxall 

& Purcell, 2003; Dolan, Valle, Jackson, & Schuller, 2003; Leal, Alfaro, Rodríguez & Román, 

1999; Parry, 2006; Parry & Tyson, 2008; Singh & Finn, 2003). Independientemente del tipo de 

compañía, el éxito del empleador depende de la calidad de sus trabajadores (Breaugh, 2014). La 

función de reclutamiento de personal tiene, junto a la de selección de los candidatos, una rele-

Capítulo  
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vancia muy importante en la organización en general; por eso es un proceso al que se debe aten-

der adecuadamente1. Para que una empresa pueda obtener una ventaja competitiva en el mercado 

necesita contratar y retener el talento que precisa, negando el acceso de los competidores a los 

mejores recursos humanos activos, y esto se refleja en una ''fiebre por el talento"2 (Prahalad & 

Krishnan, 2008). 

 

Figura 1.1. Procesos de la gestión de recursos humanos Fuente: Dolan et al. (2003) 

El reclutamiento de personal está dentro de los procesos básicos de la gestión de los recursos 

humanos en la organización. De forma general, las funciones y actividades de la gestión de re-

cursos humanos pueden agruparse en los siguientes procesos (Dolan et al., 2003):  

 La planificación de recursos humanos. 

                                                 
1 Más de la mitad de los directivos que a nivel mundial manifestaron dificultades para encontrar talento 

en sus organizaciones declaran que esto tiene un impacto de un grado medio o alto en su capacidad para 

poder responder a las necesidades de sus clientes (MANPOWER, 2014). 

2 El término talento puede utilizarse desde diferentes aproximaciones; concretamente, pueden distinguirse 

dos aproximaciones principales: una aproximación objetiva (talento como características de las personas 

de la organización) y una aproximación subjetiva (talento como las personas de la organización)(Ga-

llardo-Gallardo, Dries, & González-Cruz, 2013). Dentro de estas aproximaciones, en el presente trabajo 

se utilizará la subjetiva (talento como personas). Además, estos autores clasifican dentro de la aproxima-

ción subjetiva una conceptualización exclusiva (donde solo se hablaría de talento a las personas de alto 

potencial y con alto rendimiento en la organización), considerando talento a un grupo selecto de emplea-

dos que están posicionados como de alto nivel en capacidad y desarrollo (Stahl et al., 2007) y una con-

ceptualización inclusiva, considerando como talento a todos los empleados de una organización. Es esta 

última aproximación la escogida en el presente estudio al referirnos a temas de la captación y atracción 

del talento en las organizaciones. 
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 El análisis del puesto de trabajo. 

 La cobertura de las necesidades de recursos humanos de la organización. 

 El aumento del potencial y desarrollo del individuo 

 La evaluación de la actuación de los empleados 

 La retribución de los empleados 

 La gestión de la salud e higiene en el trabajo. 

 La gestión estratégica e internacional de los recursos humanos. 

Concretamente, el reclutamiento y la selección de personal se ubican en los denominados proce-

sos de cobertura de las necesidades de recursos humanos de la organización. 

Son numerosas las transformaciones a las que se ha visto sometida la función de captación del 

talento3 en el presente siglo. En el proceso de reclutamiento se ha pasado de una concepción 

estática o reactiva, basada casi exclusivamente en el análisis de las solicitudes presentadas, a una 

concepción dinámica y proactiva, en la cual la empresa toma iniciativas en la búsqueda de los 

recursos humanos (Dolan et al., 2003). 

De una manera sencilla podemos definir el reclutamiento como el proceso que tiene como obje-

tivo atraer en cantidad y calidad suficiente a los posibles candidatos al puesto de trabajo que se 

oferta, de tal manera que haya posibilidad de pasar a realizar una selección entre ellos para de-

terminar quién es el mejor se ajusta al puesto en cuestión (Leal et al., 1999). 

En la competición por la atracción y búsqueda del talento, los directivos se han encontrado con 

que deben desarrollar nuevas formas de captar empleados que les permitan ser competitivos 

mientras simultáneamente reducen los costes de reclutamiento (Thomas & Ray, 2000b). De he-

cho, en estos últimos años se ha producido una gran transformación en cuanto a los métodos de 

reclutamiento. Así, uno de los métodos tradicionales de reclutamiento como es el anuncio en 

prensa ha visto reducida significativamente su relevancia para transmitir las ofertas de empleo4. 

                                                 
3 A finales del siglo XX empieza a generalizarse la terminología de la guerra por el talento en las organi-

zaciones, y la gestión del talento (talent management) es actualmente un tema que acapara un importante 

número de estudios, libros y artículos y resulta un área importante para las organizaciones de todo el 

mundo (Iles, Chuai, & Preece, 2010). 

4 Según el Informe internacional de tendencias en RRHH (RAMSTAD, 2014) la publicación de anuncios 

como método para reclutar trabajadores con talento es de un 13% en 2014. Además es llamativo que en 

los datos del año anterior publicados en el mismo informe, los anuncios tradicionales suponían un 29%, 

por lo que parece que sigue disminuyendo su empleo como método de reclutamiento de personal. 
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Los programas de reclutamiento se desarrollan en torno a tres componentes (Dolan et al., 2003):  

 Las estrategias de las empresas. 

 La planificación de recursos humanos. 

 La planificación de los puestos de trabajo.  

El reclutamiento de personal se centra en la necesidad de atraer a candidatos de alta calidad con 

el fin de obtener una ventaja competitiva (Malinowski, Keim, & Wietzel, 2005; Parry & Tyson, 

2008). Además, el reclutamiento de personas con las habilidades adecuadas refuerza los objeti-

vos de la organización (Boxall & Purcell, 2003) ya que posibilita su adecuado cumplimiento. El 

reclutamiento es más eficaz cuando las organizaciones pueden atraer candidatos con las habili-

dades adecuadas, que cumplan con las expectativas de la organización y las refuercen (D. L. 

Stone, Stone-Romero, & Lukaszewski, 2007) y el reclutamiento de personas que no son las ade-

cuadas para las vacantes de la organización afecta a su rendimiento individual y puede conducir 

a las organizaciones al fracaso o, al menos, frenar el crecimiento5 (Boxall & Purcell, 2003). 

Por tanto, el reclutamiento de personal es un proceso de gran relevancia tanto para el área de 

recursos humanos como para las organizaciones en su conjunto. Está dentro de los procesos de 

captación de personal junto con el proceso de selección, pero la calidad del mismo condiciona 

las posibilidades de llevar a cabo una selección adecuada y eficiente. Este proceso de recluta-

miento se ha visto transformado en los últimos años con la llegada de Internet a las empresas y 

a la sociedad en general. 

1.2. INTERNET EN LA EMPRESA 

Internet no es tan solo un medio de transmisión de información sino que también permite acu-

mulación de información y tiene un alto grado de penetración6, no solo por la rapidez de su 

implantación sino también por el gran número de áreas y espacios a los que se ha trasladado su 

influencia. En comparación con los medios de comunicación tradicionales como los periódicos, 

                                                 
5 Llama la atención el hecho de que, por ejemplo, el 36% de los directivos a nivel mundial manifestaron 

dificultades en encontrar talento en 2014, siendo el mayor porcentaje de los últimos siete años (MANPO-

WER, 2014). 

6 Según el Estudio General de Medios de 2014, la penetración de diarios era de un 29.8% de lectores, un 

41% de revistas y un 60.7% de internautas (AIMC, 2014). Comparando con los datos de años anteriores 

y tomando como referencia el comienzo de la última década se puede observar cómo tanto los diarios 

como las revistas van bajando progresivamente su penetración (un 8% y un 9% respectivamente) mientras 

que la tendencia de Internet es creciente presentando en esos cuatro años un incremento del 22,3%. 
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la Red tiene la capacidad de combinar diferentes herramientas que incluyen texto, audio, gráfi-

cos, animación, vídeo, etc. que sobrepasa las posibilidades de cualquier tipo de soporte preexis-

tente (Weare & Lin, 2000).  

El potencial comunicativo de Internet es enorme debido a características como la interactividad, 

rapidez y atemporalidad, entre otras; además permite enviar documentos muy completos que 

incluyen no solo texto sino también imágenes, audio y video. Esto supone un importante avance, 

no solo para la actividad empresarial sino también para la difusión de conocimiento, el desarrollo 

de la investigación y, de forma concreta, supone una notable ampliación de las posibilidades con 

las que cuenta una organización para atraer candidatos adecuados para ocupar los puestos vacan-

tes. Debemos tener presente que la adopción de la Red en las organizaciones ha sido más veloz 

que cualquier otro medio (Bush & Gilbert, 2002).  

Dentro del entorno de Internet, conviene destacar la gran importancia que en la actualidad las 

redes sociales poseen en las organizaciones. En la última década su utilización ha crecido de 

forma tan rápida que en estos momentos se asumen ya como parte de nuestras vidas (Lampinen, 

Stutzman, & Bylund, 2011). Las redes sociales, también conocidas como "comunicación gene-

rada por los usuarios", representan en la actualidad una fuente frecuente de la información y han 

cambiado las herramientas y las estrategias que utilizan las empresas para comunicarse (Mangold 

& Faulds, 2009). Las organizaciones las emplean, entre otros aspectos, en su ámbito comercial 

y en actividades y procesos relacionados con la dirección de recursos humanos. 

Pero además de las redes sociales, debemos reseñar la importancia de las páginas Web en las 

organizaciones que actualmente siguen llevando a cabo una labor vital en el seno de las mismas. 

La Web fue diseñada en un principio para ofrecer información a los internautas; para ello bási-

camente se ofrecían documentos de texto que contaban con hipervínculos. Sin embargo, en estos 

momentos, las páginas Web cuentan con aplicaciones de software mucho más complejas que 

pueden utilizarse para actividades de ocio y entretenimiento, difusión de contenidos, trabajo co-

laborativo con comunicación asíncrona o sincrónica, encuestas, gestión de compras y realización 

pagos en el comercio electrónico, y dentro del área de recursos humanos, para actividades for-

mativas y de búsqueda de talento o para cubrir vacantes en las organizaciones, entre otras. Todas 

estas aplicaciones que se ofrecen son ejecutadas en plataformas de hardware y en sistemas infor-

máticos heterogéneos, con muy diversos contenidos y componentes que cuentan con software, 

diversos lenguajes de programación, bases de datos, gráficos e interfaces.  
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Figura 1.2. Evolución de empresas con página Web y conexión a Internet. Fuente: 

ONTSI (2015) 

En enero de 2014 el 75,8% de las empresas de más de 10 empleados contaban con conexión a 

Internet y página Web propia, lo que representa un incremento de 4,2 puntos porcentuales res-

pecto al año anterior, según datos del Instituto Nacional de Estadística (ONTSI, 2015). En rela-

ción al tamaño, sobre el total de empresas con acceso a Internet, destaca que las grandes empresas 

tienen un nivel muy elevado de implantación de páginas Web, alcanzando el 95,7%, siendo me-

nor (73,4%) el porcentaje de empresas de entre 10 y 49 con acceso a Internet y página Web 

(ONTSI, 2015).  

El impacto de las nuevas tecnologías en la administración de empresas está potenciando el au-

mento de la literatura científica que estudia los efectos de la utilización de Internet y su aplicación 

para aumentar la eficiencia de los negocios, incluyendo su repercusión en las prácticas de recur-

sos humanos (Cullen, 2001; Dessler, 2002; Dineen, Noe, & Wang, 2004; A. D. Smith & Rupp, 

2004) y concretamente, focalizando el interés particular sobre la atracción del talento hacia la 

organización. 

Esta adopción de Internet en las organizaciones ha cambiado la forma de trabajar en distintos 

procesos de diferentes áreas. El desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación 

y los cambios en los hábitos de los consumidores llevan a que las organizaciones ofrezcan servi-

cios electrónicos para responder a estas nuevas necesidades (Fassnacht & Koese, 2006), y el 

desarrollo de estas tecnologías y su elevada utilización genera la posibilidad de buscar candidatos 

para cubrir las vacantes existentes en las compañías empleando Internet. La búsqueda de empleo 
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y candidatos en Internet ha supuesto una gran revolución. De hecho, es difícil encontrar otro 

sector que haya experimentado un cambio tan radical debido a Internet (Dolan et al., 2003). No 

hay que perder de vista que el 76,2% de la población respondió haber utilizado Internet, lo que 

suponen 4,6 puntos porcentuales más que en el año 2013(ONTSI, 2015). 

 

Figura 1.3. Evolución de usuarios de Internet. Fuente: ONTSI (2015) 

Se puede afirmar que Internet surgió por primera vez como una verdadera herramienta de reclu-

tamiento a mediados de la década de 1990 (Parry & Tyson, 2008; Thomas & Ray, 2000a) y 

rápidamente se configuró como un revolucionario método que puede aportar grandes beneficios 

a las empresas que lo emplean adecuadamente. Esta nueva tecnología mejora la eficiencia del 

mercado de trabajo ofreciendo una localización adicional para que sus transacciones se lleven a 

cabo (Moon, 2007) y es útil tanto para empleados como para desempleados (Kuhn & Skuterud, 

2000). Internet ha transformado el comercio tradicional y el mercado de trabajo; de hecho, se 

pueden encontrar numerosas estrategias comunes entre las áreas de recursos humanos y el área 

comercial. La influencia de Internet en el área de recursos humanos motivó el surgimiento del e-

HRM (Electronic Human Resource Management), o gestión de recursos humanos electrónica, 

dentro de la que se encuadra el reclutamiento a través de Internet. 

1.3. LA GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS ELECTRÓNICA (E-HRM) 

La tecnología ha tenido un profundo impacto en los procesos de organización, incluidos los de 

Gestión de Recursos Humanos (Kavanagh, Thite, & Johnson, 2015; Parry & Tyson, 2011) y ha 

transformado la forma en que organizaciones reclutan, seleccionan, motivan y retienen a los em-

pleados (D. L. Stone, Deadrick, Lukaszewski, & Johnson, 2015). 
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La gestión de recursos humanos electrónica (E-HRM) se define como un sistema que permite a 

los administradores, los solicitantes y empleados el acceso a la información y servicios relacio-

nados con los recursos humanos a través de Internet, de una intranet o portal Web de la organi-

zación (Lengnick-Hall & Moritz, 2003). El reclutamiento a través de Internet es parte de la ges-

tión de recursos humanos electrónica y es reconocido como una de las aplicaciones de e-HRM 

más populares utilizadas por las organizaciones (Bartram, 2000; Chapman & Webster, 2003a; 

Lee, 2005; Panayotopoulou, Vakola, & Galanaki, 2005).  

En cualquier caso, debe considerarse la relación entre la gestión de recursos humanos electrónica 

(e- HRM) y los sistemas de información de recursos humanos (HRIS). La diferencia fundamental 

entre ellas estriba en que un sistema de información de recursos humanos tiende a ser limitado; 

afecta solo a las personas que trabajan en o con la función de recursos humanos de la organiza-

ción y es un concepto más antiguo (previo al surgimiento de las redes y la tecnología de comu-

nicaciones basada en Internet). Por su parte, e-HRM representa una tecnología de la información 

basada en Internet que llega a todos los empleados, en todos los niveles, dentro de una organiza-

ción (H. Ruël, Bondarouk, & Looise, 2004)7. 

En la literatura pueden encontrarse diversas definiciones de e -HRM; las más aceptadas son la de 

Ruël, Bondarouk, & Van der Velde (2007) y la de Strohmeier (Strohmeier, 2007). 

 e-HRM (H. Ruël et al., 2004): forma de implementar las estrategias de gestión de recursos 

humanos, sus políticas y prácticas en las organizaciones mediante el apoyo consciente y 

dirigido y con la plena utilización de los canales basados en la tecnología Web  

 e-HRM (Strohmeier, 2007): aplicación de tecnologías de la información para la creación 

de redes y el apoyo de al menos dos actores individuales o colectivos en su realización 

compartida de actividades de recursos humanos. En este caso, el e-HRM está abierto no 

solo a los trabajadores del área de recursos humanos y a los empleados en general sino 

también a otras categorías de actores relevantes como solicitantes o consultores. 

En este contexto, es preciso buscar evidencias claras de la función estratégica de la gestión de 

recursos humanos electrónica ya que los profesionales pueden estimar de forma incorrecta los 

                                                 
7 Por lo tanto, tal y como aclaran Marler y Fisher (Marler & Fisher, 2013) el sistema de información de 

recursos humanos es parte del e-HRM en la medida en que incluye la tecnología de la información basada 

en Internet pero sin embargo, e-HRM es un constructo más amplio en el que no se limita a individuos o 

procesos vinculados a la función de recursos humanos dentro de una organización.  
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beneficios de implementar ciertos tipos de sistemas de e-HRM (Marler & Fisher, 2013). En este 

sentido, muchas empresas han asumido la función de recursos humanos basada en Internet con 

el objetivo de lograr el ahorro de costes deseado (Hawking, Stein, & Foster, 2004).  

En cualquier caso, la investigación acerca del e- HRM se concentra sobre todo en dos áreas: los 

factores de aceptación del mismo por parte de los distintos agentes implicados y la consecución 

de objetivos estratégicos con su utilización. De esta forma, algunos autores han investigado fac-

tores relevantes para la aceptación del e -HRM por parte de los agentes implicados, como con la 

utilidad percibida de la tecnología e-HRM (Marler, Fisher, & Ke, 2009; Voermans & van 

Veldhoven, 2007), la implicación en el diseño y la implantación del e-HRM (Alleyne, Kaka-

badse, & Kakabadse, 2007; H. J. M. Ruël et al., 2007) y el cumplimiento de expectativas (Alleyne 

et al., 2007), entre otras. Otros trabajos destacan que la adopción de tecnologías como Internet 

también depende, entre otros aspectos, de la capacidad de innovación de la organización, así 

como la capacidad de innovación personal de los directivos de la organización (Agarwal & 

Prasad, 1998; Gauvin & Sinha, 1993). 

Sin embargo, otros estudios se centran en la identificaron de factores para que el e-HRM logre 

resultados estratégicos. Destacan los relacionados con el tamaño de la organización (Gueutal, 

Strohmeier, & Kabst, 2009; Hussain, Wallace, & Cornelius, 2007; Tansley & Newell, 2007), 

aunque no existe una convergencia de resultados. Algunos estudios señalan que las compañías 

más grandes tienen más probabilidades de implantar sistemas e-HRM y tienden a lograr resulta-

dos más positivos con ellos (Tansley & Newell, 2007) y otros trabajos encuentran que el tamaño 

no es un diferenciador significativo en el grado en que los responsables de la gestión de recursos 

humanos se sintieron obligados a invertir en sistemas de información de recursos humanos para 

mejorar las capacidades estratégicas (Hussain et al., 2007). Otros autores (Frambach & Schille-

waert, 2002) señalan que el tamaño organizacional determina la decisión de adopción; estos su-

gieren además que las firmas más pequeñas son más innovadoras, y por lo tanto se espera que 

sean más receptivas a las nuevas tecnologías. 

En el campo del e-HRM, y centrándonos en el contexto del presente trabajo, destacan las aporta-

ciones de Strohmeier (2007), ya que elabora un modelo que sirve de marco de estudio particula-

rizable para el reclutamiento a través de Internet. El modelo plantea resulta un marco teórico 

construido partiendo de la idea de que el e -HRM es un fenómeno de múltiples niveles por su 

propia naturaleza. Los actores individuales están interactuando en grupos dentro de las organi-

zaciones que a su vez interactúan con otras organizaciones. 
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Figura 1.4. Marco conceptual de e-HRM. Fuente: Strohmeier (2007) 

 Según este modelo, existe un conjunto de factores contextuales que tienen relevancia en la adop-

ción del e–HRM, como son la disponibilidad de equipos informáticos en la organización o las 

actitudes de los implicados en la implantación del proceso. Pero además existen otros factores 

contextuales a tener en cuenta, como por ejemplo la cultura de la organización. De hecho es la 

capacidad de innovación organizativa la que condiciona la decisión de adopción (Agarwal & 

Prasad, 1998; Frambach & Schillewaert, 2002; Gauvin & Sinha, 1993).  

Sin embargo, y dado que no hay una versión única y estandarizada de gestión electrónica de 

recursos humanos, y existe gran variedad de aplicaciones prácticas (entre ellas el reclutamiento 

online), este autor plantea un marco muy general y aplicable a casos concretos.  

Así, el modelo permite asignar diferentes configuraciones en diferentes niveles, considerando los 

actores, estrategias, actividades y la tecnología de e- HRM empleadas en cada caso. Los actores 

de e-HRM son todos aquellos relacionados con la planificación, implementación y realización 

del e-HRM. Además de los actores individuales en el nivel micro, los actores colectivos como 

grupos, unidades organizativas e incluso toda la organización, configurarían el nivel macro. La 

estrategia de e-HRM se configura como un componente de la estrategia de gestión de recursos 

humanos, y las actividades de e-HRM contemplan las funciones de recursos humanos concretas 

(como el reclutamiento, la selección, formación y desarrollo, compensación y beneficios, etc.), 

realizadas con el fin de suministrar y desplegar los recursos humanos necesarios. La tecnología 

empleada en e-HRM tiene un elevado interés, lógicamente. Este modelo plantea que, tomados en 
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conjunto, un análisis de estos componentes y sus interacciones, se puede llevar a cabo una repre-

sentación sistemática de cualquier configuración de e-HRM.  

En cuanto a las consecuencias, a nivel micro se refieren a los impactos individuales como la 

satisfacción del usuario o aceptación. Las consecuencias a nivel macro se pueden estructurar en 

operacionales, relacionales y/o de transformación (Snell, Stueber, & Lepak, 2002). Las conse-

cuencias operacionales se refieren a la eficiencia y eficacia de los resultados de e-HRM (Leng-

nick-Hall & Moritz, 2003), como la reducción de costes o aliviar las cargas administrativas. Entre 

las consecuencias relacionales destacan los fenómenos de interacción y trabajo en red de los 

diferentes actores. Por último, las consecuencias transformadoras apuntan a transformaciones 

fundamentales en relación con el alcance general y la función de gestión de recursos humanos 

que comprende la capacidad de contribuir al desempeño de la organización en general. 

Una vez que se ha planteado la función de reclutamiento en la organización, la importancia de 

Internet y el marco del e-HRM, se estudiará a continuación el reclutamiento a través de Internet 

como fenómeno relativamente reciente y en continua evolución que ha supuesto una notable 

transformación en la forma en la que la que los departamentos de recursos humanos están cu-

briendo las vacantes en las organizaciones8. 

1.4. EL RECLUTAMIENTO A TRAVÉS DE INTERNET 

El reclutamiento online, es uno de los temas más importantes dentro del área del e–HRM (Lee, 

2005; Panayotopoulou et al., 2005; Wolfswinkel, 2009). A nivel práctico, se observa una cre-

ciente importancia de la innovación en las técnicas de reclutamiento cuando los directivos ob-

servan dificultades para encontrar candidatos adecuados a sus necesidades9.  

1.4.1. CONCEPTO, DENOMINACIÓN Y RELEVANCIA ACADÉMICA 

Sobre la conceptualización del reclutamiento a través de Internet podemos encontrar diferentes 

aproximaciones, aunque la idea es muy semejante en todas ellas. Algunos autores definen el 

reclutamiento en línea como la publicación de las vacantes en el sitio Web de la empresa o en el 

                                                 
8 Resulta conveniente puntualizar que el presente trabajo está centrado en el proceso de reclutamiento en 

exclusiva, separándolo por completo de la utilización de los medios ofrecidos por Internet para ejecutar 

la siguiente fase de la ocupación de los puestos de trabajo, es decir, de forma independiente a que la 

selección de personal se realice a través de Internet o no, ya que la naturaleza de los procesos de recluta-

miento y selección, a pesar de su complementariedad, es muy diferente. 

9 Entre los directivos a nivel mundial que encuentran dificultades para encontrar el talento que buscan, se 

ha pasado de un 10% en 2013 a un 13% en 2014 los que se plantean para superar este problema acudir a 

la utilización de prácticas de reclutamiento no tradicionales (MANPOWER, 2014) 
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sitio Web de un proveedor de contratación online que permite a los solicitantes enviar sus hojas 

de vida por vía electrónica, a través de correo electrónico o en algún formato electrónico (Gala-

naki, 2002). Otros investigadores (Parry, 2006) señalan que el reclutamiento online consiste en 

el uso de Internet para atraer a posibles empleados a una organización, lo cual puede incluir el 

uso de una página Web corporativa propia o el uso de los infomediarios laborales10. Otros auto-

res, de forma más amplia, trabajan con el concepto de entorno de reclutamiento virtual, enten-

diéndolo como un entorno online que permite a las empresas y a los candidatos interactuar (Mau-

rer & Liu, 2007). Wolfswinkel (2009) en su trabajo de revisión sobre los estudios realizados 

sobre reclutamiento online plantea que es la atracción e identificación online de los empleados 

potenciales utilizando páginas Web corporativas o comerciales, anuncios electrónicos en otras 

páginas Web o una combinación arbitraria de esos canales, incluyendo otros métodos como pue-

den ser entrevistas y evaluaciones a distancia, pequeñas búsquedas de agentes o herramientas 

interactivas de comunicación entre el reclutador y el candidato. Según Allden y Harris (2013) la 

contratación electrónica es el proceso que utilizan las organizaciones con el fin de descubrir y 

contratar a personas con talento a través de Internet. 

Además, en contraste con la tecnología de un solo sentido, algunas nuevas tecnologías interacti-

vas puede mejorar la personalización del e-reclutamiento y aumentar su eficacia global, como 

por ejemplo las redes sociales y la realidad virtual, entre otros (Dineen & Allen, 2013; Sullivan, 

2014). Las herramientas de la Web 2.0 proporcionan a las empresas la oportunidad de fomentar 

una mayor colaboración; dar a los clientes, empleados y empleados potenciales mayor voz; les 

ayudan a aprender el uno del otro y compartir sus conocimientos y experiencias (Martin, Red-

dington, & Kneafsey, 2009). Las redes sociales permiten mantenerse en contacto con antiguos 

amigos y compañeros, pero también encontrar clientes, proveedores, socios y futuros empleados 

(Girard & Fallery, 2010). Las empresas que participan en redes sociales tienen el objetivo de 

llegar a la mayor cantidad de personas posible y hacer su compañía más reconocible, un aspecto 

importante ya que, como señalan Melanthiou, Pavlou y Constantinou (2015), el reconocimiento 

es la clave de una estrategia de negocios de éxito, dado que todas las organizaciones necesitan 

ser conocidas con el fin de operar y generar beneficios, pero también es la fuerza impulsora detrás 

de una estrategia de contratación efectiva, dado que los candidatos tienden a enviar solicitudes 

primero en empresas que reconocen. 

                                                 
10 Plataformas que ponen en contacto ofertas de empleo con candidatos. Estas plataformas dan a las em-

presas la posibilidad de comunicar sus ofertas de trabajo a un gran público, a bajo coste y con acceso a 

un gran número de bases de datos de CV(Girard & Fallery, 2010) 
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De forma general, independientemente de las variaciones tecnológicas empleadas y con un en-

foque integrador, podemos definir el reclutamiento online como: 

“Aquel proceso de reclutamiento que tiene como objetivo localizar y atraer a un conjunto ade-

cuado de candidatos, con las características que la empresa requiere, empleando los medios 

disponibles en Internet en cada momento”. 

El reclutamiento online no consiste simplemente en introducir un nuevo medio en el proceso de 

contratación, sino que el empleo del reclutamiento a través de Internet implica otro nivel de con-

tacto entre los candidatos y los empleadores (Jones, Hecker, & Holland, 2002). En la misma línea 

destacando la transformación del reclutamiento con el empleo de Internet, algunos autores (Parry 

& Tyson, 2008) señalan que el paso de un reclutamiento tradicional a un reclutamiento a través 

de Internet no es tan simple como cambiar el canal de comunicación de las ofertas de empleo. El 

reclutamiento a través de Internet se configura como una herramienta complementaria y en oca-

siones sustitutiva de otras actuaciones de captación de candidatos que podríamos considerar más 

clásicas.  

En un aspecto formal, en cuanto a la terminología empleada en la literatura, la utilización de 

Internet como medio de conexión de los solicitantes de empleo y los empleadores aparece en la 

bibliografía revisada con una serie de términos diferentes como reclutamiento en línea, e-reclu-

tamiento, ciberreclutamiento, reclutamiento basado en la Web, reclutamiento virtual y recluta-

miento online entre otros, empleándose indistintamente para referirnos al reclutamiento de per-

sonal apoyado o realizado de forma completa a través de Internet. En la revisión realizada por 

Wolfswinkel (2009) los términos utilizados en la selección de estudios fueron “e-recruiting”, 

“e-recruitment”,”Web-based recruiting”, “Web-based recruitment”, “online recruiting”, “on-

line recruitment”, “Web recruiting”, “Web recruitment”, “recruiting online”, “recruiting on 

the Internet”, “electronic resume” y “e-cruiting”.  

El reclutamiento a través de Internet cuenta con una gran relevancia en términos de investigación 

y de aplicación en la realidad empresarial. Académicamente, en los años 80 ya pueden encon-

trarse algunas referencias que avanzaban la futura relevancia que iba a alcanzar el reclutamiento 

online (Gentner, 1984). Sin embargo, aunque Internet surgió por primera vez como una nueva 

herramienta de reclutamiento a disposición de los empleadores a mediados de la década de 1980, 

no fue hasta la década de los años 90 cuando los estudios sobre el tema comenzaron a desarro-

llarse y a publicarse en revistas especializadas en recursos humanos. Como ha sido señalado en 

distintos trabajos (Galanaki, 2002; Parry, 2006; Parry & Tyson, 2008), las primeras referencias 

de reclutamiento online en la literatura se remontan a los artículos publicados en la década de 
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1990 (M. A. Fisher, 1995; Starke, 1996) y, desde entonces, el uso de la contratación electrónica 

ha ido creciendo rápidamente (Capelli, 2001; Lee, 2005). Bartram (2000) apuntó que el tema de 

estudio del reclutamiento online era relativamente nuevo y ocho años más tarde aún resultaba un 

tema poco desarrollado dese el punto de vista de la investigación, señalando Parry y Tyson (2008) 

que desde el artículo de Bartram poco había cambiado todavía y poco se conocía aún. A pesar 

de que la contratación electrónica es una tendencia evolutiva creciente que las empresas comen-

zaron a adoptar intensamente durante los últimos años, los esfuerzos de investigación relaciona-

dos siguen siendo escasos tratando de arrojar algo de luz al valor real y la contemporaneidad de 

las prácticas de e-contratación (Melanthiou et al., 2015). Por tanto, aunque actualmente se están 

desarrollando estudios sobre la contratación electrónica, en el cuerpo de conocimiento sobre este 

tema todavía hay bastantes aspectos que necesitan de una mayor investigación y, sobre todo, de 

una mayor integración.  

 

Figura 1.5. Modelo de conductores, retos y consecuencias del reclutamiento online. 

Fuente: Lang, Laumer, Maier y Eckhardt (2011) 

Además existe una mayor dificultad en este campo debido a la rapidez con la que cambian las 

técnicas empleadas. Es importante llenar los vacíos existentes en el cuerpo de conocimientos 

científicos relativos a la aplicación del reclutamiento online y su eficacia ya que resulta relevante 
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que las organizaciones sepan cómo implementarlo de manera efectiva para poder sacar provecho 

de todos los resultados posibles. Los principales grupos de interés son, por una parte, los inves-

tigadores académicos y, por otra parte, los protagonistas del reclutamiento a través de Internet: 

candidatos, empresas, organizaciones de diseño de páginas Web y agencias de empleo online 

(Wolfswinkel, 2009).  

Los estudios realizados sobre el reclutamiento a través de Internet se abordan desde diferentes 

orientaciones (gestión de recursos humanos, psicología y sistemas de información, entre otros) y 

desde diferentes perspectivas (la de la organización, la de los candidatos o la visión de ajuste 

entre las demandas de la organización y las de los candidatos). En cuanto a las orientaciones 

existen más publicaciones desde la perspectiva de gestión de recursos humanos, comportamiento 

organizacional y psicología, seguidas por las publicaciones en sistemas de información 

(Wolfswinkel, Furtmüller, & Wilderom, 2010; Wolfswinkel, 2009). En cuanto a las perspectivas, 

la mayoría del interés académico en la contratación electrónica considera en primer lugar la pers-

pectiva de los demandantes seguida de la organizativa (Allen, Mahto, & Otondo, 2007; Lee, 

2005; Maurer & Liu, 2007; Parry & Tyson, 2008).  

Existe un modelo teórico (Lang, Laumer, Maier, & Eckhardt, 2011), basado en la revisión bi-

bliográfica de 80 revistas y estudios relevantes de los últimos 20 años donde recogen los con-

ductores, consecuencias y retos del reclutamiento online con el propósito de establecer las bases 

de la investigación, dejando abierta la existencia de más factores y reconociendo las limitaciones 

de no haber incluido los factores correspondientes del reclutamiento a través de redes sociales, 

que pueden plantear cambios necesitados de un estudio más profundo (Figura 1.5). 

En la práctica, para el área de recursos humanos, el reclutamiento online ha sido la primera de 

las funciones de este área en incorporar el uso de Internet (Miñarro, 2004). Esta tecnología pro-

porciona nuevas, importantes y ventajosas formas para mejorar las prácticas de contratación en 

la organización (Gregory, Meade, & Thompson, 2013). La idea de que Internet está cambiando 

la forma de gestionar los recursos humanos y en particular la forma de atraer candidatos válidos 

para las vacantes de la empresa (Reina, 2004; Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 2007; 

Laumer et al., 2010; Miñarro, 2004) está muy arraigada; de hecho, las tareas de selección de 

personal se ven cada vez más influidas por los procesos de reclutamiento online (Bartram, 2000). 

En comparación con el fenómeno del reclutamiento online, la selección a través de Internet pa-

rece estar en una fase más temprana (Strohmeier, 2007) y los resultados de los estudios revelan 

una aplicación bastante limitada (Chapman & Webster, 2003a; Elliott & Tevavichulada, 1999; 

West & Berman, 2001). Sin embargo, el papel de la preselección y filtrado de candidatos está en 
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pleno crecimiento ya que las organizaciones hacen un uso cada vez mayor de tecnologías como 

la búsqueda de palabra clave, las pruebas basadas en la Web o la videoconferencia para todo tipo 

de empleados (Chapman & Webster, 2003a). Existen líneas de investigación que requieren ma-

yor desarrollo como son los efectos de la contratación electrónica en el éxito de las colocaciones 

o las tasas de retención (Dineen & Soltis, 2011; Dineen & Allen, 2013). 

Además, estos procesos de reclutamiento online están relacionados con otras áreas de la organi-

zación; en concreto, las actuaciones del reclutamiento online  pueden vincularse con acciones de 

comunicación dentro del marketing. En ocasiones las organizaciones fomentan la utilización del 

reclutamiento online de forma integrada con el marketing y estrategias de marca, por ejemplo a 

través de la inclusión de su dirección de Internet en su publicidad (Bohele, 2000; Piturro, 2000). 

Collins y Han (2004) muestran en su trabajo que la publicidad organizacional fue el único pre-

dictor que tuvo efectos directos consistentemente significativos en las medidas de cantidad y 

calidad de los candidatos. Además se pueden destacar otras sendas comunes, como son aquellas 

técnicas relacionadas con herramientas de reclutamiento más interactivas que, al igual que per-

miten fidelizar a los clientes, posibilitan construir relaciones (potencialmente a largo plazo) entre 

los candidatos y organizaciones (Piturro, 2000). 

Una vez revisado el concepto de reclutamiento online y su relevancia, es necesario tener presente 

que existen varios factores que hacen despegar y afianzar el fenómeno del reclutamiento online, 

reseñados en los diferentes trabajos revisados. Entre ellos podemos destacar los mercados de 

trabajo restringidos (Lievens, van Dam, & Anderson, 2002; Parry & Tyson, 2008), las dificulta-

des de contratación (Parry, 2006) y por supuesto, el incremento de los usuarios de Internet (Bar-

tram, 2000; Hayes, 2006; Lievens et al., 2002; Parry & Tyson, 2008).  

En cualquier caso, es innegable que el aumento de la utilización y la dependencia de las nuevas 

tecnologías puede observarse en el número de organizaciones y personas que utilizan habitual-

mente Internet y sus numerosas posibilidades. Además, en estos momentos los candidatos ya no 

solo utilizan el ordenador para buscar ofertas de empleo, sino que las nuevas tecnologías les 

permiten conectarse desde diversos dispositivos (teléfonos móviles, portátiles, notebooks, agen-

das electrónicas y tabletas, entre otros).  

Por otro lado, es destacable el cambio generacional acontecido en los trabajadores de las empre-

sas. De hecho, dentro de los factores externos más importantes que están generando cambios 

referidos a la gestión de recursos humanos utilizando herramientas electrónicas, los cambios de-

mográficos ocupan la primera o segunda posición en importancia (dependiendo el tipo de em-

presa analizada) como puede observarse en un trabajo empírico en empresas alemanas (Laumer 
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et al., 2010). La llegada de las generaciones más jóvenes a las empresas resulta clave para enten-

der la evolución en las técnicas de atracción de candidatos. Estas personas han vivido en la era 

digital rodeados de múltiples canales de comunicación y con un dominio de las tecnologías muy 

elevado debido a que han formado parte de su desarrollo11. En los trabajos aparecen denominados 

con diferentes términos, siendo los más utilizados nativos digitales (Prensky, 2001), generación 

net (Girard & Fallery, 2010; Tapscott, 1999), o millenials (Howe & Strauss, 2009). A pesar de 

que algunos estudios (Bennett, Maton, & Kervin, 2008) muestran la falta de evidencias empíricas 

de factores específicos de los denominados nativos digitales y de diferencias significativas entre 

estos y los inmigrantes digitales12, los cambios en las competencias tecnológicas de los candida-

tos resulta cuanto menos un factor de apoyo a la utilización del reclutamiento online. 

Por último, debemos señalar que existe una relación positiva entre el dominio y la habilidad en 

la utilización de Internet de los candidatos y su búsqueda de empleo a través de este método 

(Feldman & Klaas, 2002); aunque Internet puede reunir a un numeroso grupo de solicitantes, 

tiende a convocar a un conjunto específico de candidatos, en particular, con acceso a Internet y 

con cierto dominio de la tecnología, siendo sobre todo candidatos de menor edad, de cierto nivel 

acomodado y con tendencia a un nivel educativo alto (Moon, 2007). En España el perfil de usua-

rio de Internet que más acude a la búsqueda de empleo en la red es el de mujer de edad entre 25 

y 34 años, que está ya trabajando y que ha realizado estudios universitarios; cuanto más elevado 

es el nivel de estudios y de renta de la persona demandante, mayor es el uso de la red (Gonzáles-

Rodrigo & Saíz-Gonzáles, 2008). 

1.4.2. IMPLANTACIÓN 

Dentro del reclutamiento a través de Internet, posee una especial importancia el proceso de im-

plantación en la organización. A partir de los trabajos revisados cabe destacar que es muy rele-

vante la forma en la que se realiza la transición a este tipo de reclutamiento, pues parece existir 

un considerable acuerdo en señalar que uno de los factores del éxito de la contratación electrónica 

es la puesta en práctica del sistema (Chapman & Webster, 2003a; Galanaki, 2002; Pin, Laorden, 

& Saenz-Diez, 2001; Singh & Finn, 2003), aunque la investigación sobre la implantación del 

                                                 
11 Son sujetos que llevan toda su vida inmersos en la tecnología, rodeados por el uso de ordenadores, 

videojuegos, reproductores de música digitales, cámaras de video, teléfonos celulares, y todos los demás 

juguetes y herramientas de la era digital (Prensky, 2001) 

12 Los inmigrantes digitales son el sector de la población que carece de la fluidez tecnológica de los nati-

vos digitales y considera las habilidades poseídas por ellos como casi totalmente extranjeras (Prensky, 

2001) 
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reclutamiento online es aún limitada. Un reciente estudio (Melanthiou et al., 2015) coincide con 

el de Galanaki (2002) destacando que el factor tiempo y la financiación juegan un papel impor-

tante en la adopción de una estrategia de contratación electrónica y generan resistencias.  

En los distintos trabajos revisados existen diferentes conceptualizaciones de la implantación, que 

difieren por ejemplo en la determinación de la duración de la misma. Mientras que en general se 

entiende que la implantación se completa cuando ya se está produciendo el cambio, algunos 

autores encuentran que la misma continúa hasta que se han logrado los beneficios previstos (Got-

tschalk, 1999). En este sentido, se completaría la implantación del reclutamiento online cuando 

se alcanzara el rendimiento esperado establecido en los objetivos. 

Además, distintos estudios indican que la planificación exhaustiva y el uso de determinadas prác-

ticas de recursos humanos son factores importantes en implementación del reclutamiento a través 

de Internet (Chapman & Webster, 2003a; Galanaki, 2002; Parry & Tyson, 2008). 

En primer lugar, para que el reclutamiento online tenga éxito es preciso una exhaustiva planifi-

cación del mismo (Chapman & Webster, 2003a; Galanaki, 2002). Singh y Finn (2003) plantean 

que las organizaciones deben ir más allá de la motivación de la eficiencia que puede proporcionar 

el reclutamiento online, utilizando las tecnologías de la información de forma estratégica, ali-

neando el reclutamiento con la estrategia de la organización y así lograr resultados óptimos. Los 

gestores y los responsables de recursos humanos necesitan ver el reclutamiento a través de Inter-

net como una parte integrada en la estrategia corporativa, porque esta forma de reclutar ha cam-

biado el camino en el que los candidatos encuentran oportunidades de trabajo, la vía en la que 

las compañías encuentran candidatos y la forma en que ambos grupos interactúan. Una estrategia 

de reclutamiento electrónico bien diseñada y alineada con la estrategia global de la compañía 

requiere tiempo y esfuerzo en su desarrollo, y ambas cosas necesitan dinero (Pin et al., 2001). El 

e-reclutamiento debe usarse para complementar y reforzar la estrategia global de la organización. 

En segundo lugar, La implantación del reclutamiento en línea genera en la empresa, y más con-

cretamente en el área de recursos humanos, una serie de demandas que van más allá del cambio 

en el medio de comunicación con los candidatos potenciales. Se debe destacar la importancia de 

la colaboración interna entre diferentes áreas y el papel de la adecuada gestión de la formación. 

En un estudio sobre el papel de la gestión de recursos humanos y la adopción de herramientas 

electrónicas destaca que la colaboración del área de recursos humanos y de los responsables del 

área tecnológica es un factor crítico de éxito en la adopción (Panayotopoulou et al., 2005). El 

cambio al e-reclutamiento exige al personal de recursos humanos de la empresa ser más depen-

diente del área de tecnología de la información de la organización o, en su caso, de alguna agencia 
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externa con la que se subcontrate el proceso (Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 2007). Esto 

no solo tiene impacto en la implantación del sistema, sino también en su posterior utilización por 

lo que, en el reclutamiento online, esta colaboración asegura la integración con éxito de la con-

tratación electrónica en el proceso de recursos humanos (Krishnan & Singh, 2007; Panayotopou-

lou et al., 2005). 

Por otra parte, conviene destacar que la utilización del reclutamiento online con éxito en la orga-

nización genera necesidades formativas que deben cubrirse adecuadamente (Kappelman, 

McKeeman, & Zhang, 2006; Krishnan & Singh, 2007; Panayotopoulou et al., 2005; Pin et al., 

2001; Singh & Finn, 2003) ya que podría ser que las posibilidades ofrecidas por el reclutamiento 

online no fueran aprovechadas adecuadamente debido a la falta de competencias. Resulta muy 

relevante contemplar la necesidad de la inversión en la formación para tener especialistas en 

recursos humanos competentes que gestionen todo el proceso con eficacia (Melanthiou et al., 

2015) ya que el reclutamiento a través de Internet también está variando las competencias reque-

ridas a los propios reclutadores y en estos momentos los directores de recursos humanos deben 

adquirir una serie de competencias que nunca antes habían sido necesarias en las funciones dia-

rias. 

También es importante estudiar la relación entre el reclutamiento online y el comportamiento de 

adopción del mismo por parte de los sujetos que buscar empleo (Ahmed, Tahir, & Warsi, 2015). 

Una variable a tener en cuenta en el reclutamiento online son las experiencias positivas relacio-

nadas con el sistema que se implanta. Esto afectaría tanto a los usuarios internos del sistema 

(como los reclutadores y los implicados del área de recursos humanos) como a los candidatos. 

Un mal servicio podría llevar, a los usuarios internos “pérdidas” porque no pueden utilizar el 

sistema o se niegan a trabajar con él (Delone & Mclean, 2003). Como consecuencia, esto podría 

llevar a pérdida de candidatos o ineficiencias en el proceso de contratación. Trabajos como el de 

Allden y Harris (2013) destacan la importancia de proporcionar una experiencia positiva al can-

didato, recomendando a las organizaciones, al emprender o desarrollar su actividad de contrata-

ción electrónica, adoptar la filosofía de una experiencia positiva para el candidato y colocarlo en 

el centro de su estrategia. 

1.4.3. APORTACIONES DEL RECLUTAMIENTO A TRAVÉS DE INTERNET 

El reclutamiento a través de Internet supone la introducción de elementos que transforman, ma-

tizan o cambian en algunos aspectos el proceso de reclutamiento para los dos protagonistas, las 

organizaciones que desean cubrir vacantes y los candidatos que desean cubrirlas. A continuación 

se revisarán los distintos trabajos sobre esta forma de captar talento centrándonos en cómo afecta 
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a candidatos y organizaciones la utilización del reclutamiento online considerado en general y 

en comparación con el reclutamiento de tipo tradicional. 

A continuación, y en primer lugar, se expondrán algunos aspectos recogidos en la literatura po-

niendo el foco en los candidatos. 

A. Aportaciones en relación a los candidatos 

En distintos trabajos se constata que el reclutamiento a través de Internet facilita la búsqueda de 

empleo a los candidatos; estos pueden informarse de forma sencilla sobre los datos relevantes de 

las ofertas, de una manera personalizada, adaptada a sus características personales y profesiona-

les particulares. En este sentido, los candidatos valoran Internet como una fuente útil para encon-

trar información general sobre las empresas y puestos de trabajo (Feldman & Klaas, 2002) y la 

facilidad de uso para los candidatos es la segunda razón que se argumenta para emplear el reclu-

tamiento a través de Internet (Parry & Tyson, 2008). El acceso a ofertas a través de búsquedas 

por palabras clave, el aumento del control del proceso por parte de los que buscan empleo, la 

disponibilidad de la oferta y la flexibilidad según el tipo de candidatos hacen de este tipo de 

reclutamiento un método que ofrece atractivo al candidato. Para ellos, una oferta de empleo en 

Internet, usando unas pocas palabras clave, resulta más fácil de administrar que la búsqueda de 

empleo a través de periódicos y además, en el caso de estar interesado, resulta más sencillo res-

ponder a la misma (Radcliff, 2000).  

Otro aspecto destacable es el aumento del control; los candidatos del reclutamiento electrónico 

pueden ejercer un mayor control sobre el proceso, ya que definen los parámetros de sus búsque-

das y eligen los pasos de su proceso de decisión (A. D. Smith & Rupp, 2004).  

Otro factor destacado por numerosos autores es el de la disponibilidad de la oferta: su relevancia 

estriba en que los candidatos pueden acceder a las ofertas de empleo de forma rápida y sencilla 

las veinticuatro horas del día, siete días a la semana y esto resulta una ventaja tanto para los 

desempleados, que pueden manejar un mayor número de ofertas de empleo de una manera más 

rápida que en el reclutamiento tradicional, como para aquellos que simultanean la búsqueda con 

la realización de un trabajo, ya que el reclutamiento online permite minimizar la visibilidad de 

la búsqueda de empleo (Dolan et al., 2003; Feldman & Klaas, 2002; Galanaki, 2002; Pin et al., 

2001; Reina, 2004; A. D. Smith & Rupp, 2004). 

Existe un estudio (Ahmed et al., 2015) en el que se constata que la reducción de costes respecto 

a la búsqueda de empleo de tipo tradicional, junto con el ahorro de tiempo en la búsqueda y la 

extensión de posibilidades de vacantes correlacionan significativamente con la adopción de la 
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utilización de la contratación online por parte de los candidatos. La utilización del reclutamiento 

a través de Internet, en general hace que los costes de envío de la solicitud de empleo a la orga-

nización que ofrece la vacante sean más reducidos. Una de las razones es que como la mayoría 

de los solicitantes de empleo almacenan su currículum electrónicamente, la presentación de una 

solicitud por medios electrónicos requiere menos esfuerzo e implica menos costes para el indi-

viduo que los métodos tradicionales (Galanaki, 2002; Gutmacher, 2000; A. D. Smith & Rupp, 

2004). 

También es preciso destacar que el reclutamiento a través de Internet permite que el candidato 

pueda recoger información muy valiosa, que le ayude a conocer su posicionamiento y sus posi-

bilidades dentro de las demandas del mercado laboral en cada momento y para cada organización 

particular. Los candidatos valoran Internet como una fuente útil para establecer sus propias per-

cepciones de cómo está valorando el mercado laboral sus competencias (Feldman & Klaas, 

2002). Los candidatos que emplean el reclutamiento online pueden hacer una autoevaluación de 

su empleabilidad examinando las ofertas de competencias concretas y conocer las tendencias 

profesionales según la situación del mercado de trabajo en cada momento (Reina, 2004). 

En este punto es relevante recalcar que, en el ámbito del reclutamiento a través de Internet, el 

candidato que esté interesado en una determinada oferta de empleo debe tener confianza en el 

tratamiento de sus datos. De hecho, la no privacidad de los datos de los candidatos es uno de los 

mayores miedos en este tipo de reclutamiento (Ghazzawi & Accoumeh, 2014). Las dudas sobre 

la privacidad de los datos pueden hacer perder a las empresas candidatos con las características 

que se están buscando (Pin et al., 2001). Las empresas deben, por tanto, esforzarse en mostrar 

aspectos que hagan confiar a los interesados en que su proceso de gestión de datos personales es 

totalmente seguro. En el caso concreto del reclutamiento online a través de redes sociales algunos 

autores señalan la importancia de ser muy cuidadosos con la utilización de determinados tipos 

de datos (Karl, Peluchette, & Schlaegel, 2010; Melanthiou et al., 2015)13.  

Por otra parte, aunque el número de no usuarios de Internet es cada vez menor, es importante 

tener presente que el reclutamiento electrónico es un método que dejaría fuera a candidatos que 

                                                 
13 Los reclutadores deben tener presente que, si bien el uso de las redes sociales puede proporcionar a la 

organización información útil que no serían capaces de obtener de otro modo, también a través de estas 

plataformas se puede descubrir información que no debería utilizarse cuando se toman decisiones de con-

tratación (Karl et al., 2010). 
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no emplean las nuevas tecnologías de la información. A pesar de que el e-reclutamiento ha tenido 

un rápido desarrollo de la práctica, los métodos de búsqueda de empleo más tradicionales man-

tienen todavía un papel importante en la estrategia de contratación, ya que no todos los individuos 

que buscan trabajo utilizan Internet (Melanthiou et al., 2015). Este aspecto es destacado por al-

gunos autores (Flynn, 2000; Hogler, Henle, & Bemus, 1998; Othman & Musa, 2007) y reco-

miendan a las organizaciones tener en cuenta que aunque Internet ha incrementado el ámbito 

geográfico del reclutamiento, por el momento cuenta con limitaciones en el ámbito demográfico, 

aunque actualmente estas limitaciones tienen cada vez menor importancia cuantitativa. Es la lla-

mada “brecha digital” en el reclutamiento en línea (Capelli, 2001; Hogler et al., 1998). 

A continuación, y en segundo lugar, se expondrán algunos aspectos tratados en la literatura po-

niendo el foco en las organizaciones. 

B. Aportaciones en relación a las organizaciones 

Mediante el reclutamiento online, en cualquiera de sus tipos, las organizaciones pueden publicar 

ofertas de empleo de forma casi inmediata a la necesidad de cobertura de puestos de trabajo, y 

poner a disposición de los interesados aplicaciones técnicas que permitan a los candidatos enviar 

sus datos caso de estar interesados (Dolan et al., 2003; Galanaki, 2002; Millman, 1998; Pin et 

al., 2001; Pollitt, 2004; Wyld, 1997) ; esta posibilidad resulta una destacable mejora respecto a 

los clásicos anuncios de reclutamiento en prensa (Othman & Musa, 2007; Pin et al., 2001; Reina, 

2004; Stimpson, 2004; Wyld, 1997). 

La reducción de los costes del reclutamiento online es uno de los principales argumentos dife-

renciadores sobre el reclutamiento de tipo tradicional, ocupando en los estudios las primeras 

posiciones en cuanto a su importancia; de hecho, en distintos trabajos empíricos ha quedado 

patente su relevancia ocupando la primera posición (Parry & Tyson, 2008) o la segunda (Pin et 

al., 2001). No obstante, y aunque pueda parecer que debería emplearse en gran parte por su efi-

ciencia, es importante no perder de vista el planteamiento estratégico de la implantación del re-

clutamiento online. Las organizaciones podrían obtener mejores resultados utilizando las tecno-

logías de la información de forma estratégica, yendo más allá de la motivación de la eficiencia 

del empleo del reclutamiento electrónico, y alineando la contratación con la estrategia de la or-

ganización para obtener resultados óptimos (Singh & Finn, 2003). 

En concreto, el acortar los tiempos del proceso resulta muy relevante también para la reducción 

de costes; de hecho, el ahorro de tiempo es considerado como la principal ventaja del recluta-

miento online (Pin et al., 2001). Para las organizaciones, la rapidez en el proceso es muy impor-

tante ya que, una vez conocida la vacante, la cobertura de la misma por candidatos que encajen 
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en el perfil demandado de forma ágil, permite optimizar el funcionamiento organizacional. El 

reclutamiento online reduce el consumo de tiempo dedicado a procesos como la comunicación 

de la oferta, respuesta del solicitante y procesamiento de los méritos de los candidatos (Pin et al., 

2001). En general, el reclutamiento a través de Internet puede llegar a ser un 70% más rápido 

que el reclutamiento de personal tradicional y el ciclo de reclutamiento se ve acortado en todas 

sus fases (Ramaabaanu & Saranya, 2014). 

Además, las reducciones de costes del proceso de reclutamiento están influidas por la reducción 

de los costes de difusión de la vacante, las ventajas de la informatización y automatización del 

proceso y las derivadas del empleo de herramientas de filtrado de solicitudes y autoevaluación 

de candidatos para valorar su decisión de solicitud de empleo.  

En primer lugar, el reclutamiento online ofrece una reducción de costes si lo comparamos con 

métodos tradicionales como la publicidad impresa de la vacante, valorando el tamaño del anuncio 

y las características específicas de la publicación elegida14. Son numerosos los autores que des-

tacan esta reducción de costes derivada del hecho de que las publicaciones tradicionales de las 

ofertas poseen una difusión limitada y los costes derivados del reclutamiento en línea pueden 

permitir una difusión potencialmente ilimitada de la vacante (Bussler & Davis, 2002; Cober, 

Brown, Blumental, Doverspike, & Levy, 2000; Dolan et al., 2003; Galanaki, 2002; Millman, 

1998; Othman & Musa, 2007; Pin et al., 2001; Thomas & Ray, 2000a; Wyld, 1997). 

En segundo lugar, la reducción de costes de este tipo de captación de candidatos está vinculada 

a la informatización de las actividades de reclutamiento de rutina que lleva aparejado el recluta-

miento online (Chapman & Webster, 2003a; Doherty, 2010; Galanaki, 2002; Parry, 2006; Pin et 

al., 2001). 

En tercer lugar, en cuanto a las herramientas de filtrado de solicitudes y autoevaluación de can-

didatos para valorar su decisión de solicitud de empleo, son factores que redundan en la reduc-

ción de costes del proceso de atracción del talento utilizando Internet. El reclutamiento online 

ofrece a las organizaciones la posibilidad de contar con herramientas que les permitan verificar 

antecedentes, formularios interactivos y otras herramientas de evaluación de candidatos (Bar-

tram, 2000; Bingham, Ilg, & Davidson, 2002; Dessler, 2002; Galanaki, 2002; A. D. Smith & 

                                                 
14 Algunos trabajos aportan datos de referencia en este sentido, como que un anuncio de periódico en los 

Estados Unidos costaba 5.000$, mientras que un anuncio en Internet 1,000$ (Jones et al., 2002). 
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Rupp, 2004). Estas herramientas de evaluación interactivas se utilizaban solo en aproximada-

mente un tercio de las organizaciones con reclutamiento online pero la tendencia en su utilización 

es creciente (Hausdorf & Duncan, 2004). 

Otro aspecto importante, dentro de este punto en el que el punto de atención son las organizacio-

nes, es que el reclutamiento a través de Internet permite ofrecer mensajes más amplios y detalla-

dos que el reclutamiento de tipo tradicional. Esta diferencia se gradúa en función del tipo de 

reclutamiento que elija en cada caso la organización pero, en relación al reclutamiento que veni-

mos llamando tradicional, las restricciones de espacio se ven reducidas, ampliando por tanto las 

posibilidades a disposición de la empresa para comunicar sus vacantes y sus características. To-

mando conciencia de que con el reclutamiento online disminuyen las limitaciones espaciales, los 

responsables de recursos humanos pueden emplear descripciones de puestos de trabajo más de-

talladas y descripciones de la compañía y de las condiciones de trabajo ofertadas. Esto puede 

ayudar a fomentar la autoexclusión de candidatos que comprueban que no ajusta su perfil con lo 

demandado y permite ofrecer más y mejor información sobre las vacantes, pudiendo emplear 

enlaces a testimonios de empleados, acceso a sitios con informaciones complementarias sobre el 

empleo y la organización (Bingham et al., 2002; Epstein & Singh, 2003; Reina, 2004). Las opor-

tunidades generadas sobre la reducción de costes y la ampliación de posibilidades del mensaje 

de reclutamiento hacen posible que las empresas más pequeñas puedan competir con las grandes 

por los mejores candidatos existentes en el mercado laboral (Dolan et al., 2003; Reina, 2004); de 

hecho, a pesar de las diferencias que existen en el reclutamiento general de personal entre las 

empresas grandes y pequeñas, tanto unas como otras están empleando Internet para reclutar 

(Hausdorf & Duncan, 2004). 

El reclutamiento a través de Internet tiene también consecuencias en la dimensión del mismo y 

esto debe ser tenido en cuenta por las organizaciones. Por una parte, puede valorarse la posibili-

dad que brinda Internet de que la oferta de trabajo llegue a un mayor número de candidatos 

(Dolan et al., 2003; Parry & Tyson, 2008) ya que con este método las organizaciones tienen un 

fácil acceso a una amplia reserva de mano de obra con diversa habilidades y competencias 

(Doherty, 2010); y por otra parte que pueda afinarse mucho en el perfil de candidatos al que se 

dirige la organización en función de sus necesidades. Una mayor tasa de respuesta y candidatos 

de mayor calidad son los principales factores para la organización cuando se decide a utilizar la 

contratación electrónica (Galanaki, 2002). De hecho, la mayor tasa de respuesta a las vacantes 

ofertadas y un alcance más amplio que el reclutamiento tradicional son las dos mejoras más 

señaladas por los profesionales cuando comparan el reclutamiento online con el reclutamiento 
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tradicional (Ettinger, Wilderom, & Ruel, 2009). Pero el reclutamiento en línea también ofrece 

una oportunidad a las organizaciones de que las vacantes estén mucho más enfocadas a las ca-

racterísticas particulares del mercado relevante a efectos de reclutamiento, permitiendo abordar 

nichos específicos del mercado de trabajo por publicar ofertas en sitios Web de grupos de intere-

ses especiales (Galanaki, 2002; Reina, 2004; A. D. Smith & Rupp, 2004; Stimpson, 2004); ade-

más, por supuesto, permite abrir la oferta de empleo al mercado mundial (Dolan et al., 2003; 

Othman & Musa, 2007; Pin et al., 2001; Reina, 2004).  

De todas formas, aunque un incremento en el número de solicitantes puede ser considerado una 

ventaja, en ocasiones también puede ser considerado como algo negativo debido a la saturación 

de solicitudes. De hecho, el que se produzca un volumen excesivo de demandas de empleo de 

candidatos es un aspecto que puede llegar a suponer una preocupación para las organizaciones 

(Carlson, Connerley, & Mecham, 2002; Chyna, 2001; Dessler, 2002; Galanaki, 2002; Pearce & 

Tuten, 2001; Pin et al., 2001; Ramaabaanu & Saranya, 2014). Por eso es muy importante la 

selección de la plataforma a utilizar, por ejemplo en el empleo de las redes sociales, ya que afecta 

en gran medida la calidad y cantidad de solicitudes recibidas, así como el éxito o el fracaso del 

proceso (Melanthiou et al., 2015). Esto también puede controlarse a través de la implantación de 

sistemas que permitan un adecuado filtrado de solicitudes. Además, el peligro es que la organi-

zación reciba solicitudes de candidatos que no encajan con lo que se precisa para cubrir las ne-

cesidades de personal; de hecho, la baja calidad en el grado de ajuste al perfil solicitado es uno 

de los riesgos a tener en cuenta (Galanaki, 2002; Pearce & Tuten, 2001). 

Además, el empleo del reclutamiento online puede resultar más complicado para atraer a la or-

ganización a algunos perfiles específicos, como por ejemplo ejecutivos (Arkin & Crabb, 1999); 

estos autores muestran que los candidatos a puestos ejecutivos prefieren ser reclutados mediante 

métodos con contacto directo. En la misma línea, otro trabajo (Seminerio, 2001) apoya también 

esta observación al detectar compañías que desean seguir empleando métodos tradicionales de 

reclutamiento para buscar candidatos para cubrir algunos puestos tales como los de nivel ejecu-

tivo. Entre los perfiles más adecuados, el reclutamiento online se percibe principalmente como 

adecuado para los trabajos relacionados con las tecnologías de la información y para jóvenes 

titulados (Galanaki, 2002). 

Otra de las posibilidades destacadas de la utilización del reclutamiento a través de Internet está 

relacionada con el hecho de que mediante algunas formas de reclutamiento online (por ejemplo 

las Web corporativas o las redes sociales) pueden captarse candidatos de alta calidad que no están 
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buscando activamente un trabajo (Breaugh, 2014; Galanaki, 2002; Gutmacher, 2000; Melanthiou 

et al., 2015; Pin et al., 2001; A. D. Smith & Rupp, 2004). 

Es preciso señalar también la importancia del reclutamiento a través de Internet teniendo en 

cuenta la repercusión que tiene su uso en términos de imagen. El empleo del reclutamiento online 

puede reforzar la imagen de empresa actual y moderna (Pin et al., 2001); además, puede promo-

ver la imagen de la empresa, mostrando una estrategia más innovadora y flexible, lo cual puede 

ayudar a atraer a jóvenes talentos que podrían conducir a la empresa en el nuevo siglo, aprove-

chando al máximo la tecnología en constante evolución (Melanthiou et al., 2015). Las organiza-

ciones que son más proclives a adoptar las tecnologías emergentes para sus procesos relacionados 

con los recursos humanos, son aquellas que quieren proyectar una imagen de cultura dinámica y 

orientada al crecimiento, siendo más cautelosas en la adopción de las nuevas tecnologías las 

empresas más orientadas a la persona (Chapman & Webster, 2003b). En la misma línea, puede 

señalarse que el proceso de reclutamiento online posee implicaciones reales sobre los negocios, 

no solo en términos de atracción del talento sino también en cuanto al reforzamiento de su imagen 

y reputación15 (L. Barber, 2006). Por eso, muchas empresas están empezando a tener una alta 

consideración del proceso de gestión de los candidatos, intentando que obtengan una experiencia 

positiva de su proceso de reclutamiento electrónico.  

A pesar del crecimiento en el empleo del reclutamiento online, algunas empresas se muestran 

aún reticentes, sobre todo por razones relacionadas con la falta de experiencia, costes, falta de 

familiaridad y falta de intención de apartarse de los enfoques tradicionales (Melanthiou et al., 

2015). 

En este trabajo de revisión e integración de estudios sobre reclutamiento online, es preciso incidir 

en aquellos aspectos relacionados con las exigencias que se presentan en la organización para 

abordar el cambio de un reclutamiento de tipo tradicional a uno realizado a través de Internet. La 

velocidad con la que cambia actualmente la tecnología es un reto para gestionar eficazmente el 

reclutamiento online, lo que puede generar dificultad para la empresa para manejar las nuevas y 

constantes actualizaciones. 

                                                 
15 La reputación corporativa es un importante activo intangible para cualquier tipo de organización, y hace 

referencia a aquellas opiniones y percepciones que diversos públicos tienen de una compañía. Estos son 

principalmente aquellos grupos de interés (stakeholders) con los que las empresas se relacionan y pueden 

ser internos, como empleados, o externos, como clientes, proveedores, medios de comunicación o grupos 

financieros, entre otros (González, 2015). 
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Dentro del reclutamiento a través de Internet, pueden efectuarse diferentes distinciones en fun-

ción de diversos criterios. 

1.5. TIPOS DE RECLUTAMIENTO A TRAVÉS DE INTERNET 

Después de revisar la literatura del reclutamiento online, se ha procedido a su integración en la 

siguiente clasificación. Para ello, se ha atendido al tipo de candidato, a la intensidad del recluta-

miento y a las herramientas y agentes empleados en el mismo.  

Figura 1.6. Estructura de los tipos de reclutamiento a través de Internet. Fuente: 

Elaboración propia 

Es dentro de esta última clasificación, donde aparece el reclutamiento a través de las páginas 

Web corporativas como un tipo de reclutamiento con características propias y diferenciadas del 

resto. En general, se puede distinguir el tipo de reclutamiento online que se lleva a cabo, según 

la siguiente clasificación, que nos sirve de estructura para este apartado y que ha sido elaborada 

a partir de distintas aportaciones fragmentadas en la literatura. 

1.5.1. EN FUNCIÓN DEL TIPO DE CANDIDATO 

En primer lugar, se puede hacer una distinción del reclutamiento online según el tipo de candi-

datos a los que se dirige la acción de reclutamiento, en función de su relación con la empresa y 

en función de su intención. 

 Según su relación con la empresa: 

 Reclutamiento online interno 

 Reclutamiento online externo 

 Según su intención: 

 Reclutamiento online de candidatos activos 

 Reclutamiento online de candidatos pasivos  
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 Reclutamiento online de candidatos activados 

A. Según su relación con la empresa 

Al estudiar el reclutamiento online debe hacerse una distinción en función de si Internet se em-

plea para el reclutamiento interno o para el reclutamiento externo. Aunque en general el recluta-

miento a través de Internet se estudia desde la óptica de la búsqueda de candidatos externos a la 

organización, no tiene por qué ser siempre así. Se debe entender que se puede emplear el reclu-

tamiento a través de Internet no solo como un proceso adecuado para buscar y atraer candidatos 

de fuera de la organización (reclutamiento externo) sino que también se puede emplear para ac-

ciones de reclutamiento interno. En el caso del reclutamiento interno se pueden emplear los lla-

mados Portales del Empleado que comenzaron con fórmulas de intranet que fueron el preámbulo 

de la concepción del B2E (Business to Employee) u orientación de la gestión de la empresa hacia 

los empleados (Miñarro, 2004) y redes sociales internas. Tal y como señala García (2015) sobre 

la importancia actual de la intranet, la consolidación de las TIC en las organizaciones ha conver-

tido a la intranet en una herramienta fundamental para la comunicación y como el medio de 

comunicación interna más utilizado. Esto ha ofrecido una nueva gama de posibilidades al reclu-

tamiento interno y al desarrollo del plan de carreras de las organizaciones. 

B. Según su intención 

Otra distinción dentro del reclutamiento online puede hacerse teniendo en cuenta si los candida-

tos están buscando empleo de forma activa o no. En el reclutamiento en general, al hablar de 

candidatos, se realiza la distinción entre candidatos disponibles reales (buscando trabajo) o po-

tenciales (no interesados en principio en cambiar de trabajo) (Dolan et al., 2003). En el caso 

específico del reclutamiento online se suele distinguir entre candidatos activos y pasivos.  

 Los candidatos activos son aquellos que por una razón o por otra se esfuerzan por encon-

trar un trabajo (pueden estar desocupados o pueden estar ocupados pero en puestos de 

trabajo donde están insatisfechos). Responden de una forma clara a la concepción tradi-

cional de sujeto que busca empleo. 

 Los candidatos pasivos son los que no tienen planeado buscar un trabajo pero se encuen-

tran con una oferta que les resulta atractiva mientras navegan, la valoran y solicitan el 

puesto ya que creen que puede suponerles una mejora de su situación actual. Un candidato 

pasivo es una persona que posee el perfil profesional, la experiencia, los conocimientos 
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y el talento necesario como para cubrir una vacante laboral específica, pero que actual-

mente no está buscando empleo (Rojas, 2010) 16. 

Algunos autores añaden un tercer tipo de candidatos que denominan “candidatos activados”; en 

este grupo estarían aquellos candidatos cuyos datos están disponibles en Internet (por ejemplo 

en alguna asociación profesional o red social) aunque no están haciendo nada de forma activa 

para dejar allí su información con el fin de conseguir empleo. Estos candidatos se activan cuando 

un reclutador está buscando posibilidades para determinados puestos y los encuentra (Pin et al., 

2001). 

1.5.2. EN FUNCIÓN DE LA INTENSIDAD DEL RECLUTAMIENTO 

Es importante señalar que no todas las acciones de reclutamiento online cuentan con la misma 

intensidad, existiendo dos formas distintas de ser considerada. Por una parte, como el grado de 

empleo de las nuevas técnicas de atracción del talento y por otra parte, como la exclusividad o 

no de su uso para buscar al candidato adecuado para las vacantes existentes. 

 Grado de e-reclutamiento: 

 Reclutamiento online parcial  

 Reclutamiento online integral 

 Exclusividad 

 Reclutamiento online total 

 Reclutamiento online combinado  

A. Según el grado de reclutamiento online 

El reclutamiento a través de Internet puede hacerse de forma parcial o integral. Para llevar a cabo 

el reclutamiento de personal, la empresa puede emplear el “estilo tradicional”, “una nueva ima-

gen del estilo tradicional” o utilizar el “e-estilo” (Pin et al., 2001)17. Así, en la clasificación pre-

sentada, un reclutamiento online parcial consistiría en la utilización de la nueva imagen del estilo 

                                                 
16 Estos individuos son muy apreciados por los reclutadores (Galanaki, 2002), son normalmente personas 

con experiencia y los individuos cualificados ya empleados podrían considerar una vacante si se les ofrece 

la oportunidad adecuada (Melanthiou et al., 2015). 

17 En el estilo tradicional de reclutamiento un método de contactar con el mercado relevante a efectos de 

reclutamiento son los anuncios en los periódicos, en la nueva imagen del estilo tradicional por ejemplo 

estarían anuncios de empleo de los periódicos pero en sus versiones online, mientras que en el e-estilo 

estarían las páginas web corporativas, sitios de empleo, redes sociales etc. 
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tradicional, mientras que el reclutamiento online integral se presentaría cuando la organización 

utilizara de forma completa las posibilidades técnicas para reclutar personal. 

B. Según la exclusividad del reclutamiento online 

El reclutamiento a través de Internet puede utilizarse de forma exclusiva o combinado con mé-

todos más tradicionales. En cuanto a la exclusividad, a pesar de las ventajas que presenta el re-

clutamiento electrónico, no tiene por qué anular técnicas de reclutamiento más tradicionales. De 

hecho, los candidatos además de aprovechar las ventajas del reclutamiento online, siguen con-

sultando anuncios de reclutamiento en prensa, referencias y utilizando agencias de colocación 

(Othman & Musa, 2007). Internet es empleado de forma complementaria con otras estrategias 

de búsqueda de empleo por parte de las personas que buscan trabajo (Kuhn & Skuterud, 2000), 

por lo que no es una opción excluyente.  

Del lado de las organizaciones también se produce esta complementariedad entre el recluta-

miento online y los métodos tradicionales (Chapman & Webster, 2003a), puesto que el e-reclu-

tamiento puede no ser el único medio utilizado en la organización para cubrir una oferta de tra-

bajo, y puede ser incorporado en una estrategia más amplia y apoyado por otros medios (Melan-

thiou et al., 2015). 

1.5.3. EN FUNCIÓN DE LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS 

En cuanto a las herramientas empleadas surgen diferentes tipos de reclutamiento, que además se 

encuentran en constante cambio puesto que la evolución de las técnicas de Internet es muy rápida, 

lo que desde el punto de vista de la investigación supone una dificultad. Consideramos que, desde 

los objetivos del presente trabajo, esta es la clasificación más relevante ya que posteriormente se 

centra en una de las tipologías señaladas (el reclutamiento online a través de las Web 

corporativas).  

 Reclutamiento online a través de la página Web corporativa 

 Reclutamiento online a través de los portales de empleo 

 Reclutamiento online a través de las redes sociales 

 Reclutamiento a través de otros medios de comunicación a través de Internet 

El reclutamiento a través de Internet en la actualidad, puede llevarse a cabo a través de las Web 

corporativas, los sitios o portales de empleo, las redes sociales y otras técnicas (chats, foros de 

empleo, grupos de noticias). 
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Existen algunas clasificaciones de los tipos de reclutamiento online atendiendo a dos categorías. 

En unas se establece la distinción entre reclutamiento virtual directo e indirecto. Es un recluta-

miento virtual directo si la empresa lo realiza a través de la página de Internet de la empresa y 

un reclutamiento virtual indirecto si existen agencias de colocación virtuales que se ocupan de 

buscar candidatos para otras empresas (Llanos, 2005).  

Otros autores distinguen también entre dos formas básicas de e-reclutamiento, por una parte los 

sitios de empleo y por otra parte las propias páginas Web corporativas (Braddy, Meade, & Krous-

talis, 2006; Lee, 2007; Ramaabaanu & Saranya, 2014)18. Además. utilizando dos grandes cate-

gorías otros estudios plantean una división en los métodos del reclutamiento online según esté 

basado en la Web 1.0 o en la Web 2.019 (Girard & Fallery, 2010). 

Sin embargo, otros trabajos plantean tres tipos de posibilidades de efectuar el reclutamiento a 

través de Internet. Unos lo clasifican en función de si para la atracción de candidatos se utilizan 

las páginas Web corporativas de la empresa, los sitios de empleo o el correo electrónico (Pin et 

al., 2001) y otros agrupan las técnicas de reclutamiento a través de Internet en tres grandes cate-

gorías: las páginas Web corporativas, los sitios o portales de empleo y un tercer grupo donde 

tienen cabida técnicas variadas como los chats, foros de empleo, grupos de noticias, etc. (Reina, 

2004; Thomas & Ray, 2000a). En cualquier caso, y a tenor de lo expuesto hasta el momento, 

                                                 
18 El trabajo de Lee (2007) hace un desglose de dos vías, por una parte los sitios de reclutamiento (según 

las categorías sean más generales o específicas las divide en cinco) y por otra parte el reclutamiento online 

a través de las páginas web de las empresas  

19 Las aplicaciones de la web 1.0 permiten que se comuniquen en una gran escala. Mediante estas técnicas 

se pueden lograr y gestionar las competencias básicas futuras de la empresa y obtener una ventaja com-

petitive (Girard & Fallery, 2010). Se debe tener presente que no solo la forma de reclutamiento cambia 

con la tecnología que se emplea sino que estamos también ante la tecnología que cambia con la aportación 

del individuo que la utiliza. De hecho es esta posibilidad por la que en estos momentos se estudian térmi-

nos como por ejemplo web 2.0 (O'Reilly, 2006) o entorno 2.0, que facilita la interacción: colaborar y 

compartir información, añadir contenido, etc., “inteligencia colectiva” (Pierre Levy, 1999), entre otros. 

El entorno 2.0 afecta y transforma los distintos tipos de reclutamiento online. La dirección de recursos 

humanos debe tener presente que la generación que se está incorporando a las empresas es digital y asume 

los valores de la red: apertura, agilidad, participación, horizontalidad, transparencia, colaboración, crea-

tividad, etc. (Buczynski, 2010) y algunos autores señalan que el desafío de la dirección de personas en 

esta cultura 2.0 es precisamente aprovechar las ventajas que tiene la misma y minimizar sus riesgos (J. 

Pin, Suárez, & Gallifa, 2011). Las herramientas de la web 2.0 dan a las empresas la oportunidad de fo-

mentar una mayor colaboración; dan a los clientes, empleados y empleados potenciales mayor voz; les 

ayudan a aprender unos de los otros y compartir sus conocimientos y experiencias (Martin et al., 2009). 
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existe acuerdo en la literatura acerca de que las páginas Web corporativas son un tipo de reclu-

tamiento online específico. 

Además, en la situación actual, se hace imprescindible incluir como categoría del reclutamiento 

online las redes sociales. Aunque en los primeros estudios y trabajos tanto a nivel teórico como 

empírico sobre el reclutamiento online no se hace referencia al empleo de las redes sociales, en 

estos momentos no podemos obviar el aumento de su utilización dentro y fuera del ámbito laboral 

y su importancia para localizar y atraer candidatos. Las redes sociales aparecen como método de 

reclutamiento en distintos trabajos sobre el reclutamiento online (Bohmova & Pavlicek, 2015; 

Girard & Fallery, 2010; Gueutal, Kluemper, & Rosen, 2009; Laumer et al., 2010; Melanthiou et 

al., 2015; Michael Harvey et al., 2014; Miller, Parsons, & Lifer, 2010).  

Una vez estudiada esta tipología, a continuación se comentarán los tipos de reclutamiento online 

según las herramientas utilizadas. 

A. Reclutamiento a través de las páginas Web corporativas 

Cuando las compañías se plantean llevar a cabo un reclutamiento online, los responsables de 

recursos humanos tienen diferentes posibilidades para atraer candidatos. Una opción es, tal y 

como hemos señalado, utilizar su propio sitio Web (Web corporativa) para presentar las ofertas 

de empleo e información adicional sobre la compañía. Esta es la opción de reclutamiento online 

en la que se centra el presente trabajo y que será más extensamente descrita en un apartado pos-

terior. El espacio Web de reclutamiento es un componente clave de las páginas Web corporativas 

y su crecimiento ha sido muy rápido. A pesar del surgimiento de otros métodos de reclutamiento 

online, como por ejemplo el reclutamiento a través de las redes sociales, la Web corporativa 

mantiene su importancia como elemento relevante de transmisión y aplicación de las estrategias 

organizativas. La mayoría de las empresas utilizan sus sitios Web corporativos para difundir 

información a los posibles candidatos (Cober, Brown, Levy, Cober, & Keeping, 2003). Mediante 

este tipo de reclutamiento online las organizaciones pueden proporcionar a los solicitantes mayor 

información sobre la organización, su cultura, el trabajo, las oportunidades de empleo y perspec-

tivas profesionales que con técnicas de reclutamiento tradicionales (Jones et al., 2002; Pin et al., 

2001; D. L. Stone et al., 2007). Además, los candidatos utilizan la Web para informarse sobre la 
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empresa potencialmente contratante, lo que les permite evaluar la calidad no solo del trabajo, 

sino también de quien lo ofrece (ESADE, 2014)20.  

En la investigación realizada por Pin et al. (2001)entre 167 organizaciones de diversos países de 

Europa, se encontró que el 83% de las organizaciones tenían una página Web corporativa. Sin 

embargo, mientras que la página Web corporativa es el medio más frecuentemente utilizado para 

fines de reclutamiento online, solo el 44% de las organizaciones que tenían una página Web 

corporativa lo utilizaban para el reclutamiento online. En el estudio de Capelli (2001) se cifraba 

en el 90% de las grandes empresas de su estudio las que tenían secciones de empleo en sus Web 

corporativas, el 94% de las mejores empresas para trabajar del año 2000 contaban con él (Cober 

et al., 2004) y el 95% de las empresas de Fortune 500 también tenían estas secciones (Young & 

Foot, 2005). En 2005, según un estudio (TALEO, 2006) el 79% de las compañías Fortune 500 

ya tenía un vínculo directo desde su sitio Web corporativo para el reclutamiento.  

La importancia cuantitativa de su utilización, las posibilidades que ofrece para la captación de 

empleados y la importancia para la organización de sus conexiones con la estrategia Web general 

de la compañía hacen, entre otros factores, que el presente estudio se centre en este tipo de re-

clutamiento online. 

B. Reclutamiento a través de los portales de empleo 

Otra opción, para atraer a los candidatos mediante el uso de Internet, consiste en confiar en ter-

ceros que difundan los anuncios de trabajo en sus sitios o portales de empleo. Estas plataformas 

dan a las empresas la posibilidad de comunicar sus ofertas de trabajo a un gran público, a bajo 

coste, y con acceso a un gran número de bases de datos de curriculum vitae (Girard & Fallery, 

                                                 
20 Según el informe internacional de tendencias en RRHH (RAMSTAD, 2014), la utilización del sitio 

Web para reclutar trabajadores con talento la utilizan el 37% de las empresas, siendo en el año anterior 

del 36%.  

Según el informe CRANET(ESADE, 2014), en 2014 se utilizaron las Web corporativas para reclutar 

sobre todo profesionales (74%), administrativos (67%) y solo un 29% de directivos. La comparación con 

los datos del informe del año 2005 son muy relevantes ya que el incremento es notablemente significativo. 

En 2005 se utilizaron las Web corporativas para reclutar sobre todo administrativos (6%) y profesionales 

(3%), no utilizándose para los puestos directivos. 
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2010). Estas bolsas de trabajo tienen la ventaja de proporcionar una base de datos para los posi-

bles solicitantes de empleo donde buscan en varias empresas puestos adecuados a su cualifica-

ción y deseos21.  

Los portales o sitios de empleo, también denominados infomediarios laborales, son organizacio-

nes intermediarias entre la oferta y la demanda laboral que ofrecen a las personas la posibilidad 

de introducir el currículum, a través de la red, en una base de datos y permiten a las compañías 

interesadas, consultarla y publicar sus ofertas laborales. Estos sitios de empleo22 proporcionan 

una solución a empleadores y a demandantes de puestos, pudiendo buscar trabajos por categoría, 

experiencia, educación, ubicación o cualquier combinación de estos atributos. En su funciona-

miento se buscan coincidencias de los perfiles de los demandantes de empleo con los perfiles de 

los puestos y se puede enviar por correo electrónico la lista de trabajos a los solicitantes de em-

pleo. Las personas encargadas del reclutamiento de personal pueden buscar en las bases de datos 

clasificaciones por habilidades, nivel de experiencia, preferencia de trabajo, salario, formación, 

y cualquier combinación de palabras clave para encontrar candidatos cualificados para las va-

cantes (Lee, 2007). 

Sin embargo, uno de los cambios que está provocando el entorno 2.0 es la pérdida de importancia 

relativa de los portales de empleo en el mercado laboral frente a las redes sociales23. Pasamos a 

continuación a comentar el reclutamiento a través de estas redes. 

C. Reclutamiento a través de las redes sociales  

Con la aparición de las redes sociales, el reclutamiento, selección y captación de candidatos ha 

variado sustancialmente (Rojas, 2010). De hecho, las redes sociales se han convertido en una 

herramienta importante para los reclutadores (Caers & Castelyns, 2010; Melanthiou et al., 2015; 

W. P. Smith & Kidder, 2010). Los principios de la sociedad en red que plantea Castells (2000) 

sugieren que las empresas que están en mejores condiciones para explotar adecuadamente las 

redes para reclutar talento de calidad cuentan con una ventaja competitiva sobre las demás. El 

                                                 
21 En 2013 fueron difundidas un total de 973.033 vacantes de empleo, un 10% más con respecto al 2012, 

y se cerraron 406.262 contratos, un 5% más que en el 2012(INFOJOB, 2014). 

22 En la clasificación de categorías de reclutamiento online que realiza Lee (2007) se desglosan las posi-

bilidades de sitios de empleo en cinco tipos, los sitios de empleo con propósito general, los sitios de 

empleo de nicho, proveedores de servicios de aplicaciones de e-reclutamiento, proveedores de servicio 

de reclutamiento híbridos y consorcios de e-reclutamiento. 

23 Actualmente estos portales se ven forzados a reaccionar e incorporar el entorno 2.0 para no desaparecer 

(Pin et al., 2011).  
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desarrollo y la movilización de una red social representa ventajas tanto para los solicitantes como 

para los empleadores (Girard & Fallery, 2010). 

El surgimiento y rápido crecimiento de las redes sociales en la era digital ha provocado una 

transformación en la forma en la que se relacionan las organizaciones con los diferentes agentes. 

En las redes sociales24 los usuarios se registran con el fin de crear un perfil donde pueden publicar 

toda la información que quieran mostrar al resto de personas miembros de esa red. 

La utilización de las redes sociales para el reclutamiento es un fenómeno nuevo en la gestión de 

los recursos humanos y está siendo empleado para localizar a candidatos potenciales con el perfil 

específico de las vacantes. En este contexto, es muy importante la selección de la plataforma 

social a emplear, ya que afecta en gran medida a la calidad y cantidad de solicitudes recibidas, 

así como al éxito o al fracaso del proceso; la selección de las redes sociales inadecuadas para 

comunicar una oferta de trabajo podría dar lugar a la recepción de un exceso de solicitudes, y no 

debidamente ajustadas a lo que se precisa (Melanthiou et al., 2015).  

Estas redes permiten la participación, la colaboración online y la generación de contenidos por 

parte del usuario (Henderson, Edwards, Henderson, & Bowley, 2010), la participación continua 

de los consumidores, que con este instrumento pueden exponer libremente su opinión en el caso 

de centrarnos en el plano comercial (Aula, 2010; Hennig-Thurau et al., 2010), y más concreta-

mente, pueden establecerse conexiones muy enriquecedoras con candidatos potenciales; los re-

clutadores pueden contactar directamente con perfiles interesantes específicos. 

El reclutamiento a través de las redes sociales está en crecimiento y podemos destacar la idea 

base de que el aumento del número de personas en las redes incrementa la conectividad, y si esas 

personas comparten a su vez sus contactos y conocimientos, el valor del intercambio experimenta 

un crecimiento exponencial (Hendler & Golbeck, 2008). Son numerosos los usuarios de Internet 

que interactúan a través de redes sociales como Linkedln, Facebook o Twitter y cada vez más 

empresas las están utilizando para localizar y atraer candidatos adecuados para cubrir las vacan-

tes25. 

                                                 
24 La literatura distingue entre redes sociales online (ONS) y sitios de redes sociales (SNS). ONS tiene 

más una perspectiva sociológica de estas redes mientras que SNS se centra en la interacción del usuario 

con el sitio (Boyd & Ellison, 2010). Para el propósito que nos ocupa (reclutamiento de personal) podemos 

hablar del reclutamiento a través de redes sociales sin mayor distinción (Buettner, 2014). 

25 Según el informe internacional de tendencias en RRHH (RAMSTAD, 2014), la utilización de redes 

sociales para reclutar trabajadores con talento la utilizan el 14% de las empresas y se trata sobre todo de 

organizaciones que tienen más de 100 trabajadores. En el estudio realizado por ADECCO (ADECCO, 

2014)se muestra que el 69% de las personas que buscan empleo en España en 2014 utiliza las redes 
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Las redes sociales permiten atraer a posibles candidatos a través de Internet y suponen una posi-

bilidad y un desafío que los reclutadores deben tener en cuenta. En las redes sociales, los lazos 

relacionales débiles también juegan un papel relevante para la transferencia de conocimientos26 

(Donath, 2007; Levin & Cross, 2004), particularmente en la búsqueda de empleo, aspecto a tener 

en cuenta en el estudio de las redes sociales como método de reclutamiento (Buettner, 2014). 

Mediante el uso de sitios Web como LinkedIn y Facebook e los reclutadores pueden alcanzar 

una audiencia global y a nichos de candidatos. Existen estudios (Laumer et al., 2010) que se 

centran en aspectos demográficos, considerando el grupo generacional que se encuentra cómodo 

con el uso de las redes sociales para discutir e intercambiar opiniones dentro y fuera del ámbito 

profesional, y que no queda limitado a la utilización de ordenadores sino que incluye el empleo 

de un variado grupo de dispositivos móviles. Los responsables del reclutamiento pueden emplear 

estas redes para localizar y poder comunicarse con candidatos en principio adecuados para la 

empresa y encontrar información complementaria. En cuanto a los perfiles, la utilización de las 

redes sociales para el reclutamiento parece más útil para búsqueda de todos aquellos profesiona-

les relacionados con el entorno 2.0 (gestores de redes sociales, gestores de comunidades online, 

etc.), aunque se va ampliando a profesionales de todas las categorías (Pin et al., 2011)27.  

Centrándonos en las organizaciones que buscan cubrir las vacantes, el trabajo de Melanthiou et 

al. (2015) muestra que, por una parte, no se ha probado una relación entre el sector de la organi-

zación o el tamaño de la empresa y la decisión de utilizar las redes sociales durante el recluta-

miento y que , por otra parte, las organizaciones que las utilizan, las usan más para el cribado de 

candidatos que para la atracción de los mismos. 

Por último, se debe tener en cuenta que con las redes sociales también puede llevarse un recluta-

miento interno vinculado a los planes de carrera de las organizaciones; pueden ayudar a los res-

ponsables de gestionar el talento a hacer un seguimiento de los empleados a través de diversas 

etapas de su carrera, desde el momento de entrar dentro de una comunidad empresarial, a través 

                                                 
sociales, entre las que destaca sobre todo Linkedin con un 64,1%, seguida muy de lejos por twitter, con 

un 19,5%. Pero un dato también muy interesante es que, según los datos del Informe CRANET (ESADE, 

2014) las redes sociales en relación con la búsqueda de empleo son utilizadas por los buscadores de trabajo 

en un 82,3% con el fin de investigar páginas corporativas de potenciales empleadores, lo que complemen-

taría la importancia del reclutamiento a través de la Web corporativa. 

26 Los lazos relacionales débiles son importantes en la búsqueda de empleo (Granovetter, 1973). 

27 Según el informe CRANET(ESADE, 2014), en 2014 se utilizaron las redes sociales para reclutar sobre 

todo profesionales (41%), administrativos (35%) y solo un 15% de directivos. 
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de la contratación, la promoción, el desarrollo profesional y la jubilación, entre otros (Leader-

Chivee, Hamilton, & Cowan, 2008). 

D. Reclutamiento a través de otros medios de comunicación online. 

En este grupo se recogen diversas técnicas de reclutamiento, como puede ser la utilización de 

chats, foros de empleo y otros medios de comunicación online como el correo electrónico, aun-

que de menor entidad que las expuestas anteriormente (Web corporativa, portales de empleo y 

redes sociales) y que forman una categoría para algunos autores (Pin et al., 2001; Reina, 2004; 

Thomas & Ray, 2000b); sin embargo, en estos momentos, pueden destacarse también otras (Gi-

rard & Fallery, 2010) como blogs28 y microblogs , mundos virtuales29 y plataformas de videos30. 
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2. RECLUTAMIENTO A TRAVÉS 

DE LAS PÁGINAS WEB CORPORATIVAS 

En este capítulo se delimitará, en primer lugar, el concepto de los sitios Web de carrera y cómo 

se emplean para el reclutamiento online (justificando la importancia, tanto cuantitativa como 

cualitativa, que poseen en la atracción del talento para las organizaciones y destacando los 

estudios más importantes). En segundo lugar, se revisarán las principales ventajas y desventajas 

que puede ofrecer este tipo de reclutamiento a empresas y candidatos. Para finalizar, en tercer 

lugar, se revisarán las dimensiones principales de las características del diseño la Web de re-

clutamiento de personal. 

2.1. LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Tal y como se ha señalado en el capítulo anterior, uno de los métodos para llevar a cabo el reclu-

tamiento a través de Internet, atendiendo a las herramientas utilizadas, son los sitios Web corpo-

rativos; estos son el centro de las estrategias online de la organización. Cada vez es más habitual 

que las distintas empresas cuenten con una página Web corporativa; con una visión muy sim-

plista, puede entenderse como un catálogo electrónico que ofrece información actualizada de la 

empresa y sus productos y servicios. Además de para otros colectivos como inversores, clientes, 

demandantes de empleo e investigadores, El website de una empresa es una herramienta impres-

cindible para las personas que trabajan en ella (Taverner, Ramírez, & Gascó, 2009). La Web 

corporativa es aquel sitio Web donde la organización proporciona normalmente información so-

bre sí misma (su fin social, sus productos y servicios, historia de la empresa, misión, valores, 

estructura organizativa e información general, entre otros contenidos). Las empresas pueden te-

ner en ella un espacio dedicado a suministrar información general a los clientes y clientes poten-

ciales y mantener comunicación con ellos o, incluso, puede también llevar a cabo actividades de 

Capítulo  

2 
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comercio electrónico (bien entre organizaciones, directamente con el consumidor o ambas si-

multáneamente). Además, dentro de la Web corporativa, la organización puede dedicar un espa-

cio específico dedicado al reclutamiento de personal, espacio objeto de estudio del presente tra-

bajo. 

2.1.1. CONCEPTO Y FACTORES DESTACADOS 

Las personas que buscan empleo visitan el sitio Web de la empresa para obtener una indicación 

no solo de la organización y la dirección de la misma, sino también de su ambiente de trabajo, y 

para recoger algunas señales culturales (Cook, 2001). Más allá de proporcionar solo descripcio-

nes de trabajo, las empresas tratan de generar una impresión que resulte convincente. El sitio 

Web corporativo es la primera oportunidad de lograr una impresión en un candidato potencial, y 

puede definirse como aquel que se emplea para proporcionar información general acerca la com-

pañía, incluyendo información del producto o servicio, la historia de la empresa, la misión y los 

valores, la estructura organizativa, los mensajes corporativos clave, información de relaciones 

públicas, etc. (Aikat, 2000).  

Un sitio Web de carrera es una sección de una página Web corporativa; estos sitios son estraté-

gicos, influyentes y significativos para las organizaciones que deseen contratar a nuevos emplea-

dos. Por lo general, dentro de los sitios Web corporativos, puede encontrarse un enlace a la página 

Web de la carrera, normalmente llamado "carrera" o "trabajo" (Young & Foot, 2005). 

El reclutamiento a través de la Web consiste en emplear un espacio, al que se accede mediante 

la página corporativa, que permite localizar y atraer a los candidatos más adecuados a las nece-

sidades de la organización. Normalmente existe un apartado dentro de la página que bajo el nom-

bre de “trabaja con nosotros”, “empleo” o “careers” permite a los interesados acceder, de forma 

sencilla, a un entorno Web en el que se suministra información dirigida a lograr cubrir las vacan-

tes de la empresa, pero que puede llegar a alcanzar objetivos más ambiciosos desde la perspectiva 

de la organización en su conjunto. También resulta fundamental ofrecer al candidato posibilida-

des de participar en el reclutamiento poniendo a disposición de la empresa sus datos profesiona-

les y personales. Las posibilidades que ofrece esta forma de reclutamiento a través de Internet 

son muy amplias: desde insertar los anuncios de reclutamiento en la página, como si se empleara 

otro tipo de publicación más tradicional, hasta dedicar un espacio donde la compañía puede ofre-

cer información acerca de las políticas de recursos humanos y permitir el contacto e interactivi-

dad de los candidatos y la empresa, más allá del mero envío online de la solicitud. 



C A P Í T U L O  2  

63 

 

La visión del establecimiento de este tipo de reclutamiento online debe responder a un plantea-

miento estratégico y de recursos humanos. De hecho, algunas consideraciones relacionadas con 

la mejora del funcionamiento del reclutamiento electrónico a partir de las páginas Web corpora-

tivas están relacionadas con la inversión en sistemas integrados de gestión de recursos humanos 

(L. Barber, 2006). Las consecuencias son muy importantes ya que, además de mejorar la acción 

de reclutamiento, permitiría facilitar la gestión de las carreras profesionales dentro de la empresa 

y gestionar el reclutamiento interno, mejorar la gestión del talento de la empresa31 y reducir cos-

tes en el proceso.  

El reclutamiento a través de la Web de carrera no debe estudiarse de forma aislada, sino dentro 

de un contexto más amplio. De hecho, la conexión con las características de la Web corporativa 

de la organización es importante. El desarrollo de la página Web de reclutamiento es una exten-

sión natural de las aplicaciones del e-business cuando la empresa ya ha establecido un sitio Web 

corporativo y disfruta de un nivel alto de tráfico en la página (Lee, 2007). Además se debe tener 

en cuenta que por tener activa la Web de reclutamiento algunas empresas cuentan con más visi-

tantes en la Web corporativa, siendo esto positivo para ellas (A. D. Smith & Rupp, 2004); como 

señalan otros autores, ya sea que los internautas estén para buscar trabajo, comprar un producto, 

o simplemente para encontrar más información, el emplear la Web de la compañía es una opor-

tunidad que no puede faltar en la búsqueda de talentos (Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 

2007). 

Un factor muy destacado en los estudios sobre este tipo específico de reclutamiento es el de los 

contenidos. En los sitios Web de reclutamiento las compañías pueden ofrecer informaciones más 

amplias que simplemente cuáles y cuántos son los puestos vacantes existentes. Gracias a estos 

espacios de empleo las compañías, además de publicar sus puestos vacantes, muestran un conte-

nido estratégico para atraer a empleados potenciales (Cober et al., 2004). Es frecuente que se 

incluyan descripciones de la empresa, beneficios para los empleados y cultura del lugar de trabajo 

que, entre otros aspectos, pueden influir en la generación de una imagen positiva que influya en 

que el candidato presente su solicitud. En su Web de reclutamiento las organizaciones pueden 

                                                 
31 La gestión del talento es una de las mejores herramientas de las organizaciones para mejorar en com-

petitividad y diferenciación, ayudará a crear marca y a generar buena reputación y a su vez estos activos 

atraerán también al mejor talento (Carrillo, 2015) 
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destacar características únicas propias de la compañía, así como proporcionar con detalle des-

cripciones de las funciones a desarrollar en la vacante, que no serían posibles de transmitir en 

ofertas de los métodos tradicionales de reclutamiento (Cober et al., 2000).  

Aunque el reclutamiento a través de las Web corporativas no es un fenómeno nuevo, se encuentra 

en continuo cambio debido a la rápida evolución de las posibilidades de Internet en general. En 

estos momentos existe una nueva generación de sitios Web profesionales corporativos que pro-

porcionan una amplia gama de posibilidades que superan las exposiciones básicas de vacantes, 

entre otras:  

 Espacios Web con componente personal incluyendo imágenes de empleados, sus nom-

bres, experiencias en sus vidas profesionales, testimonios (Cober et al., 2004; Van Hoye 

& Lievens, 2007; H. J. Walker, Feild, Giles, Armenakis, & Bernerth, 2009). 

 Espacios de apoyo al candidato donde se proporcionan algunos consejos, sugerencias e 

incluso ejemplos de pruebas anteriores dirigidas a reducir la incertidumbre y ayudar a los 

candidatos que se decidan a solicitar alguna vacante de la empresa (Cober et al., 2004).  

 Espacios de ajuste interactivos, donde rápidamente se pueden dar al candidato informa-

ciones relativas a su ajuste con las demandas de los puestos de trabajo o incluso orientarle 

o redireccionarle hacia otros puestos según las características concretas (Dineen, Ash, & 

Noe, 2002; Lee, 2007).  

A menudo, los sitios Web proporcionan el primer contacto del individuo con una organización y 

sus valores. Estas primeras impresiones son muy importantes porque la imagen de la empresa 

está asociada a las intenciones de un individuo para enviar su solicitud de empleo (Cober et al., 

2000). Además, independientemente de cuál sea la fuente a partir de la que un candidato conozca 

una vacante, es muy probable que visite la Web corporativa (Peters, 2001). Millones de personas 

que buscan empleo recurren a estos sitios Web para realizar un primer contacto con información 

de la compañía (Cober et al., 2003) y, aunque cuantitativamente está clara la importancia del 

fenómeno la mayoría de los estudios existentes, apenas han arañado la superficie (Ployhart, 

2006), quedando, hoy en día aún mucho por estudiar. 

La importancia de su utilización por parte de las organizaciones, variable en función de las em-

presas seleccionadas pero elevada en cualquier caso, queda patente en algunos estudios: el 90% 

de las grandes empresas tienen secciones de empleo en sus páginas Web corporativas (Capelli, 

2001), el 94% de las empresas usan sus sitios Web con fines de reclutamiento (Greenspan, 2003), 
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el 94% de las mejores empresas para trabajar del año 2000 contaban con este espacio de recluta-

miento online (Cober et al., 2004). La mayoría de las empresas (alrededor de 70 %) han identi-

ficado las posibilidades del reclutamiento a través de la Web y hacían uso de ella (Berry, 2005) 

y el 95% de las empresas estudiadas (una muestra de la lista de Fortune 500) lo usan para reclutar 

personal (Young & Foot, 2005). Además, se ha incrementado el número de empresas que solo 

reciben solicitudes de empleo a través de esta vía, pasando del 27% en 2000 al 77% en 2005 (L. 

Barber, 2006). 

Algunos autores (Parry & Tyson, 2008) estudian las páginas Web de reclutamiento teniendo en 

cuenta la actividad de la organización y los perfiles profesionales que se buscan en los candida-

tos. En cuanto a la actividad, los sectores más importantes en la utilización de las páginas Web 

corporativas son, en primer lugar, el sector industrial, seguido de las organizaciones públicas y 

las organizaciones sin ánimo de lucro. En relación a los perfiles profesionales, estos autores de-

tectaron que este método no es tan apropiado para cubrir vacantes de nivel obrero, puestos de 

nivel muy básico o para puestos con funciones muy elevadas.  

En cuanto a la percepción del éxito que tienen las organizaciones que emplean el reclutamiento 

electrónico a través de las páginas Web corporativas, son relevantes los datos de un estudio (Pa-

rry & Tyson, 2008) en el que se observa que la percepción del éxito de este método no paró de 

crecer (pasando del 48% en 2.000 al 71% en 2.006) y, en 2006 la percepción del método iguala 

o supera a otros más tradicionales, como es el caso de la utilización de anuncios de reclutamiento 

a través de periódicos y revistas profesionales. Además, es importante destacar que la evolución 

del éxito del reclutamiento a través de la página Web corporativa es creciente en todo el periodo. 

Otros autores (Lee, 2007) señalan la importancia de establecer una serie de indicadores que sir-

van para el análisis del rendimiento del reclutamiento a través de la página Web, con el fin de 

evaluar sus resultados. Lee agrupa los indicadores más empleados para la evaluación de los re-

sultados de los sitios Web de reclutamiento de empresas líderes en tres categorías: estratégicos, 

operacionales y financieros.  

 Dentro de los estratégicos señala, entre otros, el número de solicitudes online, el ratio de 

solicitantes de calidad, el tiempo empleado en la búsqueda y el nivel de satisfacción de 

los solicitantes y los reclutadores con el sistema de reclutamiento.  

 Dentro de los operacionales destaca la eficiencia en las distintas fases del proceso de 

reclutamiento, el número de visitas a la página, el tiempo de acceso a la página corpora-

tiva, el tiempo empleado en buscar puestos y la cantidad de información sobre la vacante.  
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 Dentro de los financieros, señala el coste de adquisición del sistema, gastos de funciona-

miento de la página Web y el coste de la búsqueda de candidatos para cada puesto va-

cante, siendo esta última, junto con el tiempo consumido en el proceso de reclutamiento, 

la medida la más empleada (Thomas & Ray, 2000a). 

 

Figura 2.1. Indicadores para la evaluación de páginas Web de reclutamiento. Fuente: 

Lee (2007) 

En el ámbito del reclutamiento a través de páginas Web corporativas, destaca una aportación que 

establece un marco conceptual que ha servido como punto de partida a investigadores en el desa-

rrollo de consideraciones teóricas y trabajos empíricos dentro del reclutamiento online, y es el 

de Cober, Brown, Keeping y Levy (2004). A lo largo de su trabajo, proponen las bases que deben 

utilizarse para guiar la investigación futura, y fue desarrollado basándose en la revisión biblio-

gráfica de los estudios existentes en cuatro áreas importantes: 

 Trabajos sobre el reclutamiento de personal, para lograr una mejor comprensión 

del reclutamiento online a través de las Web corporativas. 

 Trabajos sobre el consumidor, para conocer mejor la atracción de los anuncios. 

 Trabajos de psicología social, para comprender las actitudes y sentimientos. 

 Trabajos de interacción persona-ordenador. 
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2.1.2. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE LA COMPAÑÍA 

La importancia de la imagen32 de la empresa sobre la atracción de candidatos en los procesos de 

reclutamiento es importante tanto en los estudios del reclutamiento tradicional(L. Barber, 2006; 

Gatewood, Gowan, & Lautenschlager, 1993; Peiró, 1986) como en los de reclutamiento online 

o, específicamente, en los de reclutamiento Web (Allen et al., 2007).  

Una de las variables consideradas por diferentes estudios como relevantes para el reclutamiento 

general de personal es el atractivo de una organización para los posibles candidatos (Peiró, 1986). 

La atracción de los candidatos es muy importante en cualquier proceso de reclutamiento, y está 

ligada a la reputación y a la imagen de la empresa (L. Barber, 2006). En esa misma línea, otros 

estudios (Gatewood et al., 1993) demuestran que la imagen de la empresa está fuertemente rela-

cionada con la intención de los candidatos de contactar con ella. 

De forma más específica, en la literatura sobre reclutamiento a través de la Web corporativa, la 

imagen es señalada como un factor importante (Allen et al., 2007; Brice & Waung, 2002; Miña-

rro, 2004; Reina, 2004). La publicación de la oferta de empleo en la Web puede resultar adecuada 

en cualquier caso, pero sobre todo en aquellas empresas suficientemente conocidas, capaces de 

atraer la atención de candidatos en base a su imagen de marca, posición de liderazgo, calidad de 

sus productos o servicios, actuaciones sociales de sostenibilidad, etc. (Miñarro, 2004). Cuanto 

mejor sea la imagen de la empresa, más personas visitarán su Web con distintas finalidades y, en 

definitiva, será capaz de captar más candidatos activos y pasivos (Reina, 2004). En esa misma 

línea, Parry y Tyson (2008) señalan que en relación al éxito en el reclutamiento a través de las 

páginas Web corporativas, tienen ventaja aquellas organizaciones que cuentan con una imagen 

favorable como empleadoras y son ya muy conocidas. 

Algunos factores relacionados con la imagen general de la organización y destacables por su 

influencia en el reclutamiento a través de las Web corporativas son la familiaridad y la repu-

tación33; ambos existen con anterioridad a la visita de la Web de reclutamiento, pueden influir 

en todo el proceso y pueden verse mejorados debido a dicha visita. Durante la búsqueda de un 

                                                 
32 Entre otras acepciones, la imagen puede entenderse como la suma de experiencias que alguien tiene de 

una institución (Ford, 1987). 

33 Tal y como señala González (2015) la reputación no es en sí misma la imagen de una organización, 

sino una valoración que se efectúa sobre dicha imagen, ya que está inherentemente ligada a una serie de 

juicios individuales y colectivos relacionados con su fiabilidad. 
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puesto de trabajo, el solicitante puede tener una actitud hacia la organización a través de su fa-

miliaridad con la compañía y de las percepciones de la reputación de la empresa (Cober et al., 

2004). Estas actitudes han sido asociadas en diversas ocasiones con la atracción del candidato 

(Gatewood et al., 1993; Lemmink, Schuijf, & Streukens, 2003).  

La familiaridad se mide normalmente antes de que los encuestados utilicen un determinado sitio 

Web34. Las valoraciones de la imagen corporativa correlaciona con el nivel individual de la fa-

miliaridad con la empresa del candidato y con la probabilidad de que el candidato potencial res-

ponda al reclutamiento de la empresa (Gatewood et al., 1993). 

La reputación ha sido un concepto que ha sido estudiado sobre todo a partir de los años 80 pero 

que, sin embargo, no cuenta con una definición generalmente aceptada, por lo que el término 

puede resultar confuso, dificultando su entendimiento (Davies, Chun, da Silva, & Roper, 2001; 

C. Fombrun & Van Riel, 1997; K. Walker, 2010). La reputación es un concepto que presenta 

variaciones de interpretación en función del área de estudio de la misma35. De todas las concep-

tualizaciones, una de las más reconocidas es la que define la reputación como una representación 

perceptual de las acciones pasadas de la empresa y las perspectivas de futuro que describen el 

atractivo general de la organización para todos sus stakeholders clave en comparación con otros 

principales rivales (C. J. Fombrun, 1996). Es destacable que, al ser una percepción, la organiza-

ción no tiene un control total sobre la misma; además, en relación con el reclutamiento Web, el 

centro de la atención no está en todas las partes interesadas sino sobre todo en la relación con sus 

trabajadores36.  

                                                 
34 La idea básica podría sintetizarse a través de la pregunta de Braddy, Meade y Krostalis (2008): en 

general, ¿está usted familiarizado con esta compañía?. Unos autores tratan de medir la familiaridad a 

partir de un indicador (Turban, 2001) y otros autores a partir de varios ítems (Braddy et al., 2008; Laroche, 

Kim, & Zhou, 1996; Simonin & Ruth, 1998)  

35 Algunos autores exponen seis perspectivas de estudio de la reputación (económica, estratégica, marke-

ting, organizacional, sociológica y contabilidad) (C. Fombrun & Van Riel, 1997), lo que genera una difi-

cultad a la hora de sostener una definición integrada y global para todas las materias (Barnett, Jermier, & 

Lafferty, 2006). Otros autores consideran que las diferentes conceptualizaciones de la reputación pueden 

agruparse en dos grandes grupos, por una parte las que basan la reputación en la consecuencia de la rela-

ción de la organización con las partes interesadas (stakeholders) y por otra parte las definiciones para las 

que la reputación es la consolidación y el resultado de la imagen corporativa de la empresa (Gallego, 

2003). 

36 La idea básica puede reflejarse en la pregunta ¿cómo evaluaría la imagen de esta empresa como em-

pleadora? (Braddy et al., 2008). Al igual que la familiaridad, otros autores plantean su medición a través 

de varios ítems (Turban, Forret, & Hendrickson, 1998). 
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Otros autores (Cable & Turban, 2003) han partido del marketing para conceptualizar la repu-

tación de la organización como el estatus del nombre de una compañía en relación con el nombre 

de las empresas competidoras; en concreto, se equipararía la reputación de una organización a 

una marca. Una reputación positiva puede afectar la atracción del candidato más allá de las otras 

características del empleo. Estos autores encontraron en una muestra de estudiantes de pregrado 

que la percepción de reputación influía en las percepciones de los atributos del puesto de trabajo 

que afectaban a la probabilidad de que el candidato potencial realmente solicitara el puesto va-

cante. 

Sin embargo, desde el punto de vista del presente estudio, debemos ir más allá del concepto 

reputación de la organización para centrarnos en el de reputación online37. La adaptación del 

concepto de reputación corporativa a la versión online es compleja, ya que la reputación de una 

compañía en la red no es equivalente a la reputación global de la organización, pero sí es un 

aspecto de ella que hay que controlar. 

La reputación online está relacionada con el prestigio o la percepción de la compañía o marca en 

Internet, y en general, se construye a partir de la participación de la empresa en sus perfiles 

corporativos, pero también a partir de las opiniones que los usuarios pueden publicar en sus pro-

pios perfiles personales, en el muro de la página de la empresa, en comentarios de blogs o en 

sitios de recopilación de la organización (González, 2015). En el caso particular del recluta-

miento a través de la Web será muy relevante la opinión y valoraciones que hacen de la compañía 

los propios empleados. 

El sitio Web corporativo es la principal representación de la empresa en la red, por lo que contri-

buye a la creación de la imagen de la organización en la mente del usuario o candidato. En esta 

línea también se dirigen los trabajos (Cober et al., 2004) que señalan que, además de los efectos 

sobre el comportamiento de búsqueda, las emociones iniciales del candidato en el espacio Web 

de reclutamiento y la usabilidad percibida influyen en la imagen que se forma sobre la organiza-

ción que ofrece el empleo, lo que refuerza la importancia de las características de la Web de 

reclutamiento.  

La relevancia que están cobrando las Web corporativas en la difusión de la imagen de la empresa 

debe ser contemplada también desde la óptica de los responsables de recursos humanos de la 

empresa. El sitio Web proporciona señales acerca de la imagen de una empresa y su atractivo 

                                                 
37 La reputación corporativa online puede definirse como la valoración alcanzada por una empresa a través 

del uso o mal uso de las posibilidades que ofrece Internet (Antón, 2008).  
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(Brice & Waung, 2002). En el caso del reclutamiento a través de Internet, la dirección de recursos 

humanos de la empresa adquiere un papel relacionado con el marketing externo, puesto que se 

trataría de vender en la red la e-imagen de la compañía como empleador de calidad (Pin, 2004). 

Otros autores (Allden & Harris, 2013) inciden en la importancia de la marca de empleador para 

el reclutamiento online. La página Web de reclutamiento de cada organización se caracteriza por 

la presencia de declaraciones dirigidas a comunicar atributos distintivos y únicos de las organi-

zaciones como empleadoras (Backhaus & Tikoo, 2004). Aunque puede considerarse como un 

factor de la imagen general de la organización, se ha considerado que la imagen de empleador o 

employer branding 38 debe destacarse dentro de la imagen de reclutamiento a generar para la 

captación de candidatos a través de la Web corporativa. Tal y como señala Carrillo (2015), bran-

ding consiste en gestionar estratégicamente el valor de marca para que la empresa consiga mejo-

rar sus rendimientos, de modo que cualquier contacto de los públicos con la marca tanto dentro 

(con los ya empleados y el talento que posee) como fuera de la organización (donde se encuentran 

los potenciales empleados y el posible talento que esté por venir) beneficie su reputación. La 

marca de empleador se puede entender en términos de beneficios, asociándolos con el paquete 

de beneficios funcionales, económicos y psicológicos proporcionados por el empleo e identifi-

cados con la organización que emplea (Ambler & Barrow, 1996). La marca de empleador tiene 

efectos beneficiosos sobre el rendimiento de la empresa y puede aumentar la cantidad y calidad 

de los aspirantes (Collins & Han, 2004). El concepto ha surgido de la aplicación de los principios 

del marketing en el campo de la contratación de personal y la investigación sobre ella es todavía 

relativamente limitada. El employer branding online es otra tendencia influyente, que denota la 

reputación de una organización como empleador a través de la red. Esta marca conecta los valo-

res y la estrategia y políticas de recursos humanos mostrando a la organización como un buen 

lugar para trabajar y así diferenciarla de los competidores (CIPD, 2012).  

Se pueden utilizar diversas prácticas de contratación para comercializar externamente la imagen 

de empresa (Collins & Stevens, 1999); en concreto, el reclutamiento en la Web corporativa me-

jora la posibilidad de destacar la marca de empleador de la organización, no solo a través de 

determinados contenidos relacionados con los beneficios diferenciales que la empresa ofrece a 

                                                 
38 La marca de empleador (employer branding) es un término que se viene empleando en los últimos años 

y establece la identidad de la empresa como empleadora. Abarca los valores, sistemas, políticas y com-

portamientos de la organización hacia los objetivos de atraer, motivar y retener a los empleados actuales 

y potenciales de la empresa. Esta definición indica que el employer branding consiste en promocionar, 

tanto dentro como fuera de la compañía, una visión clara de lo que hace una empresa de forma diferente 

y deseable como empleadora.  
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los empleados, sino también a través de la utilización de señales, como por ejemplo el listado de 

premios obtenidos por la compañía relacionados con los recursos humanos. A continuación, pa-

samos a comentar brevemente la teoría de las señales como marco de comprensión de la relevan-

cia de las características de las páginas Web de reclutamiento de personal. 

2.1.3. LA TEORÍA DE LA SEÑALIZACIÓN 

La teoría de la Señalización (Spence, 1973) ofrece un marco teórico para entender por qué el 

sitio Web profesional de la empresa puede afectar a la percepción del visitante39, y ayuda a com-

prender los factores que deben evaluarse y su relevancia en el proceso de reclutamiento. 
En sus orígenes, la teoría de las señales ha sido empleada para explicar el papel de la información 

poseída por el comprador y el vendedor (Braddy et al., 2006). Desarrollada originalmente en la 

investigación económica, ha sido adoptada para explicar la interacción entre los posibles solici-

tantes y empresas que tratan de buscar la cobertura de sus vacantes.  

Diversos estudios (Braddy et al., 2006; Braddy et al., 2008; Brice & Waung, 2002; Ehrhart & 

Ziegert, 2005; Goldberg & Allen, 2008; Sylva & Mol, 2009; Thompson, Braddy, & Wuensch, 

2008) han aplicado la teoría de las señales al contenido de las páginas Web corporativas a efectos 

de reclutamiento, debido a la importancia crítica del intercambio de información entre la organi-

zación que ofrece el empleo y los candidatos potenciales. 

La teoría de las señales sugiere que, en ausencia de otra información sobre la organización (por 

ejemplo conocimiento directo de un empleado de la empresa, una visita a la compañía, etc.), el 

candidato potencial formará su idea sobre la empresa basándose en cuestiones periféricas.  

Otros autores (Rynes & Miller, 1983) muestran como, en un reclutamiento convencional, tienden 

a extrapolarse las percepciones del candidato sobre el reclutador hacia las de la propia empresa. 

Los materiales de reclutamiento poco elaborados pueden ser percibidos como una señal de que 

la empresa no invierte mucho en el desarrollo de las personas, lo que puede generar una baja 

atracción hacia esa compañía (Rynes, 1991); además, las declaraciones de diversidad proporcio-

nan señales positivas acerca de cómo es la organización como lugar de trabajo (Goldberg & 

Allen, 2008). 

La aplicación de esta teoría a las páginas Web de reclutamiento ayuda a comprender cómo los 

diferentes factores de cada sitio Web pueden influir en las percepciones de los visitantes y por 

                                                 
39 El área de administración toma las ideas de señalización y las desarrolla en muchas áreas más amplias 

de la investigación (Bryant, 2011). 
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tanto en su decisión de solicitar o no el empleo. El sitio Web de reclutamiento cuenta con una 

parte objetiva e inmediatamente observable (la información que da) y otra que es más subjetiva 

y sutil (el significado o símbolo que transmite)40. Ciertos aspectos del sitio Web son capaces de 

caracterizar a un empleador de una manera específica (Cober et al., 2004). Además, junto con el 

apoyo que se ofrece en algunas de las Web corporativas de reclutamiento, como por ejemplo 

secciones de “consejos para las entrevistas de trabajo” o "consejos para presentar el curriculum 

vitae", se señalizaría a los candidatos que la compañía es "cuidadosa y considerada" y que son 

organizaciones que realizan un esfuerzo filantrópico (conectando por ejemplo recompensas no 

monetarias, de equilibrio de la vida personal y laboral).  
Las políticas de recursos humanos mostradas por la organización (por ejemplo, contar con polí-

ticas flexibles, favorables a la familia y a la vida personal) pueden interpretarse como señal de 

otras características como la atención y la preocupación por los empleados por la compañía 

(McNall, Masuda, & Nicklin, 2009). Las empresas que realizan acciones socialmente responsa-

bles tienen reputación positiva y son percibidas como empleadores atractivos por los candidatos, 

contando así estos empleadores una ventaja competitiva en el mundo laboral, lo que demuestra 

la necesidad de buenas señales cuando el éxito empresarial está ligado a una fuerza de trabajo de 

calidad (Turban & Greening, 1997); este hecho confiere una notable importancia a la informa-

ción que se aporta en la Web de reclutamiento. 

Puede hacerse una extensión de la teoría de las señales para explicar cómo los candidatos poten-

ciales se forman una idea de la organización, una vez que visitan las secciones dedicadas al em-

pleo de sus páginas Web corporativas (Braddy et al., 2006). Así, si una página Web está bien 

organizada y estructurada, los candidatos pueden inferir que la organización posee esas caracte-

rísticas. Es decir, en ausencia de otra información significativa, la teoría de las señales sugiere 

que la página Web de reclutamiento suministra pistas al candidato sobre la naturaleza de la or-

ganización41. En esta línea, algunos estudios (Turban, 2001) muestran que las percepciones de 

                                                 
40 Esto es aplicable, por ejemplo, a los elementos de apoyo (supportiveness) ofrecidos por la empresa que, 

en definitiva, no solo están dirigidos a ofrecer información sino también a enviar señales sobre cómo es 

la empresa como empleadora. 

41 Si una empresa tiene un sitio web de la carrera en el que es difícil navegar, los buscadores de trabajo 

pueden usar esta información para formarse una impresión negativa general de la compañía, porque po-

dían presumir que es sugestivo de cómo se implementan otras prácticas y políticas. Por otra parte, los 

candidatos pueden deducir que la empresa tiene determinados valores y cualidades si el sitio web de 

reclutamiento está bien estructurado y organizado. 
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los candidatos sobre la información de las actividades de la organización relacionadas con el 

patrocinio variaban sus percepciones de la imagen de la empresa.  

La teoría de la señalización sugiere que los futuros empleados con información de las organiza-

ciones, culturas y filosofías generales de los negocios tienden a ser más selectivos, al solicitar 

trabajo en aquellas empresas que mejor se adaptan a sus objetivos personales y filosofías (Brice 

& Waung, 2002).  

Otros autores (Ehrhart & Ziegert, 2005) destacan la importancia de esta teoría aplicada al reclu-

tamiento Web a través de una de las ventajas que este tipo de reclutamiento posee, y es el hecho 

de que, puesto que la información disponible en la Red es normalmente mayor que en otras vías 

de reclutamiento, la presencia de la organización en la Web y el adecuado diseño de la misma 

podrían servir de señal de otros atributos organizacionales, como por ejemplo una organización 

avanzada tecnológicamente.  

Sin embargo, la importancia de la señalización del sitio Web de reclutamiento es variable, alcan-

zando un valor de señalización importante para los solicitantes de empleo con poca información 

de la organización o escasa familiaridad con ella (Braddy et al., 2008), lo que potencia el valor 

del diseño de la Web de reclutamiento en empresas poco conocidas. 

En resumen, queda patente la importancia real de los contenidos que se difunden en la sección 

de empleo de la Web corporativa y la forma en que se transmiten, aspectos que trataremos con 

más profundidad en otro apartado posterior de este trabajo (el apartado 2.3.). 

A continuación sintetizaremos las principales ventajas e inconvenientes más destacados de este 

tipo de reclutamiento. 

2.2. PRINCIPALES VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

En relación a las ventajas y desventajas del reclutamiento a través de sitios Web corporativos, se 

diferencia entre la perspectiva de los candidatos y la de las organizaciones. 

2.2.1. VENTAJAS  

Entre las ventajas principales que el reclutamiento a través de la Web corporativa ofrece a los 

candidatos, distintos estudios resaltan sobre todo el poder contar con más información de la em-

presa que ofrece el empleo, mejorándose de esta forma el ajuste entre lo que la organización 

busca y los candidatos que responden a la oferta. Los últimos avances tecnológicos permiten 

además que los candidatos creen y mantengan su perfil en la Web corporativa, con lo que quedan 

vinculados a distintas oportunidades de trabajo que vayan surgiendo con el tiempo. Esto también 
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aporta una ventaja para la empresa, ya que los buenos candidatos no son desechados a corto plazo 

si no son escogidos para el puesto vacante en el momento de su solicitud. En cuanto a otras 

ventajas para las organizaciones, resaltan la reducción de costes del proceso y de tiempo em-

pleado, entre otras. Numerosos trabajos que señalan las ventajas que aporta este método de re-

clutamiento para las organizaciones, (Braddy et al., 2006; Brice & Waung, 2002; Parry & Tyson, 

2008; Selden & Orenstein, 2011; Thomas & Ray, 2000a). 

 

Figura 2.2. Principales ventajas del reclutamiento empleando las Web corporativas. 

Fuente: Elaboración propia 

A. Ventajas desde la perspectiva de los candidatos 

Desde el punto de vista del candidato, el reclutamiento a través del sitio Web corporativo ofrece, 

entre otras, las siguientes ventajas: 

 Acceso rápido, flexible y sencillo. El reclutamiento a través de las páginas Web es un 

procedimiento de fácil acceso y uso para los candidatos que están interesados, al que se 

accede a través del enlace que normalmente las empresas sitúan de forma visible en su 

página Web corporativa. El 64 % de las organizaciones señaló la facilidad de uso para 

los candidatos como una razón para utilizar un sitio Web corporativo para la contratación 

electrónica (Parry, 2006). Esta facilidad de la búsqueda de empleo es una ventaja desta-

cable de este tipo de reclutamiento específico (Parry & Tyson, 2008). En función de las 
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características de cada página puede facilitarse también el envío de información a la or-

ganización caso de estar interesado, incluso avanzar cómo serán las siguientes fases del 

proceso de selección de candidatos. De hecho, dos factores de gran importancia que se 

estudian de las Web de empleo, y que posteriormente serán tratados en el presente trabajo, 

son la usabilidad de la Web y la instrumentalidad de la misma. Ambas características 

influyen de forma positiva en el proceso de reclutamiento online 

 Costes de solicitar el trabajo. Solicitar el empleo a través de este tipo de reclutamiento 

tiene costes más reducidos que responder a una oferta de empleo de tipo tradicional 

(Braddy et al., 2006). El hecho de que el candidato tenga previamente elaborado su cu-

rrículum y la facilidad de insertar sus datos en la hoja de solicitud de empleo reduce el 

consumo de recursos (tanto tiempo del candidato como los gastos de presentar la solicitud 

a la organización que ofrece el empleo). 

 Posibilidad de información más completa sobre las vacantes. La utilización de este tipo 

de reclutamiento hace que el candidato logre tener información de la organización más 

completa, aspecto de gran utilidad para la toma de decisiones (Thomas & Ray, 2000a). 

Además, no solo es importante la información específica sobre las características de las 

vacantes que se ofertan (descripción del puesto de trabajo, localización, etc.) sino la re-

lacionada con las características de esa empresa, sus valores, el trato a los empleados, etc. 

Incluso, a través de la Web de reclutamiento, los candidatos pueden obtener información 

de la cultura de la organización que ofrece el empleo (Braddy et al., 2006). Todo esto 

hace que, tal y como se estudiará más adelante al tratar el apartado de los contenidos de 

las Web de reclutamiento (apartado 2.3.1.), el candidato pueda hacerse una idea bastante 

aproximada de cómo es la organización que ofrece el empleo y cuáles son sus caracterís-

ticas como empleadora. 

 Valoración de empleabilidad. Debido a la información que se puede obtener de los pues-

tos de trabajo y de los rasgos de esa organización como empleadora, los candidatos que 

utilizan este método de reclutamiento pueden hacerse una idea bastante acertada del 

ajuste de sus propias características con las de la organización que ofrece el empleo42. 

Esta es una importante ventaja para el candidato (Lee, 2007) que repercute también po-

sitivamente sobre la organización, debido a la importancia del ajuste de los candidatos 

                                                 
42 Esto resulta beneficioso para el candidato que puede desistir de enviar sus solicitudes a organizaciones 

en las que previamente ha podido valorar que no serían una opción laboral adecuada, centrándose en 

ofertas más adecuadas a su perfil profesional. 
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reclutados para la eficiencia de los procesos selectivos que deben llevarse a cabo en la 

siguiente fase del proceso de cobertura de las vacantes. 

Esta es una ventaja para el candidato que las empresas están tratando de potenciar me-

diante la inclusión de herramientas que le permitan valorar su ajuste con la oferta de 

empleo de forma previa a enviar la solicitud (incluyendo en ocasiones en las Web de 

reclutamiento distintas preguntas o pruebas con retroalimentación rápida al candidato). 

Algunos autores las denominan evaluación pre-screening o autoherramienta y contienen 

preguntas sobre niveles de habilidades técnicas, personalidades, habilidades interperso-

nales, ética de trabajo y aptitud (Lee, 2007). El candidato que navega por la Web de 

empleo y toma la decisión de enviar su solicitud tiene interés por el trabajo solicitado, 

sobre todo si la página Web ofrece la cantidad y el tipo de información que permita fo-

mentar la autoexclusión de aquellos usuarios que no tienen las características que busca 

la empresa para cubrir esas vacantes. Algunos autores muestran en sus trabajos la influen-

cia de estos instrumentos sobre el nivel de atracción del candidato hacia la organización 

(Dineen et al., 2002; Hu, Su, & Chen, 2007). 

 Más atractivo para el candidato. Este método de reclutamiento online resulta un método 

más atractivo para los buscadores de empleo que las herramientas más tradicionales 

(Braddy et al., 2006). Las páginas Web de reclutamiento ofrecen a los candidatos poten-

ciales experiencias vividas, ricas y dinámicas (en contraposición a los clásicos métodos 

de comunicación de reclutamiento como anuncios en prensa o folletos) y esto, a su vez, 

invita a los usuarios a actuar activamente y no solo jugar un papel pasivo en la recepción 

del mensaje. La página Web corporativa permite a la organización ofrecer no solo gran-

des posibilidades del contenido a comunicar, sino también el empleo de distintos recursos 

de forma, y grandes posibilidades interactivas que hagan que resulte para el candidato 

una experiencia agradable y satisfactoria. Las características estéticas pueden centrar la 

atención de un individuo en el sitio Web (Coyle & Thorson, 2001); específicamente el 

formato de texto, el color, los gráficos y fuentes empleadas pueden ser utilizados para 

aumentar el atractivo y la atención de los candidatos. Las posibilidades interactivas tam-

bién son una ventaja para el candidato, ya que los sitios Web más interactivos aumentan 

las posibilidades del usuario tanto en las elecciones como en el procesamiento de la in-

formación, e influyen positivamente en la experiencia subjetiva de un sitio (McMillan & 

Hwang, 2002). 
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B. Ventajas desde la perspectiva de las organizaciones 

Desde el punto de vista de la organización, el reclutamiento a través del sitio Web corporativo 

ofrece, entre otras, las siguientes ventajas: 

 Velocidad. Esta es una de las principales ventajas, ofrecidas también por el reclutamiento 

a través de las páginas Web corporativas. De hecho, distintos trabajos destacan el ahorro 

de tiempo como un factor positivo relevante en este tipo de reclutamiento (Braddy et al., 

2006; Parry & Tyson, 2008; Young & Foot, 2005). 

 Reducción de costes. La reducción de costes de este tipo de reclutamiento es recogida en 

distintos trabajos (Ahmed et al., 2015; Braddy et al., 2006; Buckley, Minette, Joy, & 

Michaels, 2004; Selden & Orenstein, 2011; Thomas & Ray, 2000a; Young & Foot, 2005). 

El coste de desarrollo inicial de la gestión del reclutamiento a través de la página Web 

corporativa resulta elevado en comparación con otras fuentes de reclutamiento (Lee, 

2007). Pero luego, ante la publicación de nuevas vacantes, puede ofrecer ventajas en cos-

tes comparándolo con otros métodos, ya que los costes marginales de utilización son re-

ducidos (Thomas & Ray, 2000a). Tal y como se señaló anteriormente, esta reducción de 

costes se produce principalmente por el aumento de la velocidad en el proceso de cober-

tura de las vacantes (Chapman & Webster, 2003a; Galanaki, 2002; Jones et al., 2002; 

Maurer & Liu, 2007; Parry, 2006; Pin et al., 2001; Singh & Finn, 2003). La reducción de 

costes43 también se produce en parte por la informatización de las actividades de recluta-

miento en la Web (Capelli, 2001; Chapman & Webster, 2003a; Galanaki, 2002; Jones et 

al., 2002; Parry, 2006; Pin et al., 2001).  

 Igualdad de posibilidades. El reclutamiento online a través de las Web de empleo de la 

propia organización reduce la brecha de posibilidades de las compañías, en relación a su 

tamaño, ya que permite a las empresas más pequeñas competir con las grandes compañías 

por los mejores candidatos existentes en el mercado (Dolan et al., 2003). Las oportunida-

des son muy parecidas entre organizaciones de mayor y menor tamaño, siempre que estas 

últimas cuenten con Web corporativa. Las empresas pequeñas que poseen sitio Web lo 

utilizan para dar publicidad a puestos vacantes en la empresa con la misma frecuencia 

                                                 
43 Algunos trabajos aportan datos de referencia en este sentido como que cuesta solo alrededor de una 

vigésima parte contratar a alguien a través de este reclutamiento respecto al reclutamiento de tipo tradi-

cional (Capelli, 2001).  
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que las grandes (Hausdorf & Duncan, 2004); por lo tanto, lo que puede afirmarse que la 

utilización de Internet para llevar a cabo el reclutamiento está reduciendo las diferencias 

entre las organizaciones grandes y pequeñas en su capacidad para atraer candidatos para 

cubrir sus necesidades de personal. 

La ventaja principal que argumentan las empresas de menor tamaño que han adoptado el 

reclutamiento Web estriba en transmitir la imagen de estar al día y actualizadas (Pin et 

al., 2001). Además, utilizar el reclutamiento a través de la Web posee el beneficio añadido 

de atraer tráfico hacia la página corporativa, especialmente para las empresas pequeñas y 

medianas (A. D. Smith & Rupp, 2004). 

Distintos autores (L. Barber, 2006; Dineen et al., 2002; Hausdorf & Duncan, 2004; Parry 

& Tyson, 2008; Pin et al., 2001) abordan el tema del tamaño de la empresa en el recluta-

miento a través de las páginas Web corporativas. Algunos de esos trabajos (L. Barber, 

2006; Hausdorf & Duncan, 2004; Parry & Tyson, 2008) plantean que las grandes orga-

nizaciones podrían tener ciertas ventajas sobre las pequeñas en el reclutamiento a través 

de la Web; en estos estudios el tamaño parece un factor de influencia en el reclutamiento 

a través de las Web corporativas, puesto que son las más grandes las que cuentan más 

frecuentemente con sitios Web corporativos. Además, tres serían las razones básicas fa-

vorecerían a las organizaciones de mayor tamaño en este reclutamiento Web (Hausdorf 

& Duncan, 2004): por una parte, las empresas grandes tienen un mayor número de pues-

tos vacantes que las pequeñas, en segundo lugar, las grandes cuentan con mayor respuesta 

de los candidatos debido a que son más conocidas en el mercado de trabajo y, en tercer 

lugar, las empresas grandes dedican un mayor número de recursos al reclutamiento .  

 Dimensión del mercado relevante. Este aspecto no solo hay que abordarlo desde el punto 

de vista del acceso de las organizaciones a un mayor número de candidatos sino también 

desde las posibilidades de enfoque de las ofertas. Este tipo de reclutamiento Web permite 

a la organización enfocar muy bien a quienes van dirigidas las ofertas de empleo. Por una 

parte, los menús de navegación son unas herramientas muy útiles para guiar a los candi-

datos que visitan la Web de reclutamiento hacia la información que desean conseguir, 

pudiendo establecer secuencias que incentiven a los más adecuados. Por otra parte, desa-

rrollando el grado de interactividad de la Web, pueden incluirse herramientas que permi-

tan intercambio de información en tiempo real para aumentar la participación y el interés 

de los usuarios objetivo.  
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La utilización de herramientas online para el cribado, en conjunción con sistemas de ges-

tión de candidatos, pueden permitir a una organización hacer frente de manera eficaz al 

mayor volumen de solicitudes que en ocasiones puede provocar el reclutamiento Web 

(Parry & Tyson, 2008). Sin las adecuadas herramientas de filtrado, la organización puede 

encontrarse un proceso donde haya una pobre segmentación del grupo objetivo de candi-

datos así como una sobrecarga de respuestas a las vacantes (Pin et al., 2001). Un buen 

filtrado puede conducir a la obtención de una ventaja respecto a otras organizaciones. El 

contar con un buen software de cribado de candidatos puede ofrecer la capacidad a la 

organización de responder más rápido que otras compañías (Thomas & Ray, 2000a) y 

por tanto, aumentar el perseguido éxito del proceso.  

 Reducción o eliminación de restricciones de espacio para el mensaje de reclutamiento. 

Las páginas Web de reclutamiento ofrecen a las organizaciones la posibilidad de poner a 

disposición de los candidatos más información (Cober et al., 2004). Una ventaja de este 

tipo de reclutamiento consiste en la amplitud de los contenidos que permite transmitir 

(Brice & Waung, 2002) y suministrar suficiente información sobre el trabajo y las carac-

terísticas de la organización influye sobre la atracción de candidatos (Allen et al., 2007). 

El tema de la amplitud y variedad de contenidos44 será desarrollado más adelante, en el 

apartado 2.3.1. 

 Posibilidad de acceso a candidatos pasivos. Una ventaja importante del reclutamiento a 

través de las páginas Web corporativas sobre otros métodos de reclutamiento la posibili-

dad de atraer tanto a candidatos activos como candidatos pasivos (Ahmed et al., 2015; 

Bohele, 2000; Brice & Waung, 2002; Hausdorf & Duncan, 2004; Melanthiou et al., 2015; 

A. D. Smith & Rupp, 2004; Thomas & Ray, 2000a). Esta distinción de candidatos tiene 

influencia en el diseño de las páginas Web dirigidas al reclutamiento(Maurer & Liu, 

2007).  

                                                 
44 Las páginas web reducen las restricciones espaciales si lo comparamos con otros métodos, por lo que 

las organizaciones tienen la posibilidad de completar la información específica del perfil de las vacantes 

con otros contenidos relevantes para el candidato relacionados por ejemplo con el ambiente laboral, los 

criterios de evaluación del personal y compensación de los empleados, etc. Además, las web de recluta-

miento permiten optimizar la transmisión de los mensajes ofreciendo gran variedad de posibilidades. Las 

capacidades multimedia de Internet presentan una buena oportunidad para la presentación de visualiza-

ciones del puesto de trabajo ofertado a los solicitantes de empleo interesados. El color, imágenes, el sonido 

y la animación de la página pueden mejorar mucho la transmisión del mensaje de reclutamiento y lograr 

un reclutamiento más realista. 
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 Proyección de una imagen de modernidad. Las organizaciones deben tener presente que 

el sitio Web corporativo es su principal representación en la Red, por lo que contribuye 

a la creación de la imagen de la compañía en la mente del usuario. Algunos estudios 

destacan que el sitio Web proporciona señales acerca de la imagen de una empresa y su 

atractivo; de hecho, emplear la Web refuerza la imagen de empresa moderna y actuali-

zada (Brice & Waung, 2002) y proyecta una imagen de potencia tecnológica (Braddy et 

al., 2006). 

 Control del reclutamiento. La utilización de la Web corporativa a efectos de recluta-

miento de personal permite a la empresa gestionar la relación con los candidatos (Lee, 

2007). Este método de reclutamiento ofrece la ventaja de controlar en todo momento los 

contenidos que se ofrecen para cubrir los puestos vacantes (Thomas & Ray, 2000a) y 

proporciona una mayor autonomía y libertad en el proceso de reclutamiento (Young & 

Foot, 2005).  

 

Figura 2.3. Principales desventajas del reclutamiento empleando las Web corporativas. 

Fuente: Elaboración propia 

2.2.2. DESVENTAJAS  

No existen muchas desventajas en relación al reclutamiento online a través de las Web corpora-

tivas respecto a las técnicas de reclutamiento de tipo tradicional, y apenas existen diferencias en 

cuanto a las señaladas para el reclutamiento a través de Internet en general.  
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A. Desventajas desde la perspectiva de los candidatos 

Desde el punto de vista del candidato, el reclutamiento a través del sitio Web corporativo posee, 

entre otros, los siguientes inconvenientes: 

 Riesgos derivados de la no privacidad de los datos. El candidato que evalúa la oferta de 

empleo en la Web corporativa de la organización debe percibir confianza en la utilización 

que va a dar la organización a sus datos. Este método de reclutamiento ofrece a las orga-

nizaciones la oportunidad de reforzar y controlar la imagen de confianza que transmiten. 

La seguridad de la información es una de las condiciones más importantes en el recluta-

miento a través de Internet y, en general, en cualquier actividad online (Melanthiou et al., 

2015). El problema de la seguridad en los datos puede hacer que candidatos adecuados 

para ocupar los puestos de trabajo vacantes en las empresas desistan de participar en el 

proceso de reclutamiento. Un 25% de los candidatos solicitantes de empleo online se 

muestran preocupados por la seguridad de su información personal en Internet (Feldman 

& Klaas, 2002). Las empresas deben esforzarse en mostrar aspectos que hagan confiar a 

los interesados con que su forma de trabajo al manejar datos personales es totalmente 

segura. 

La mayor preocupación por parte de los candidatos es la desconfianza a que la informa-

ción privada sobre la solicitud de una persona o el curriculum vitae sea entregado o ven-

dido a terceros, o empleado para fines diferentes a la contratación; también existe la preo-

cupación sobre programas que ilícitamente se descarguen hojas de solicitud online y pue-

dan ser empleados por empresas patrocinadoras del sitio Web sin que la organización 

reclutadora se haga responsable (Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 2007). Las em-

presas que ofrecen la posibilidad de que el candidato envíe directamente los datos de 

solicitud a la empresa que busca trabajadores a través de su Web normalmente ofrecen 

una declaración de privacidad45 (Thomas & Ray, 2000a). De todas formas, es relevante 

tener en cuenta que, en la medida en que los candidatos se van familiarizando con Internet 

                                                 
45 Para reducir la inseguridad de los candidatos (entre otros motivos) algunas empresas incluyen declara-

ciones de privacidad en sus web corporativas, existiendo también la posibilidad de incluir sellos estanda-

rizados que garanticen la privacidad de la información personal y las operaciones comerciales que se 

realicen online (por ejemplo Trust-e, que es una iniciativa independiente, sin ánimo de lucro que ha desa-

rrollado un programa que garantiza la privacidad cuando se realizan compras online o se ofrece informa-

ción personal a través de Internet). 
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y se sienten más cómodos, su percepción acerca de la seguridad o inseguridad en la Red 

va disminuyendo (Borstorff & Marker, M, & Bennett, D., 2007). 

 Discriminación frente a los no usuarios de Internet. En este sentido, al igual que en reclu-

tamiento online, pueden existir candidatos que queden fuera del mercado relevante por 

no ser usuarios de Internet. Es importante destacar que estas limitaciones tienen cada vez 

menor importancia cuantitativa. Dentro de los usuarios de Internet, también puede existir 

diferencias entre los que están más familiarizados y menos con el reclutamiento a través 

de las Web corporativas. Tanto si los datos son enviados en un formulario de solicitud 

online ofrecido por la empresa como si se envía el currículum, si los candidatos poten-

ciales están familiarizados con las palabras clave en el reclutamiento Web, esto puede 

otorgarles una ventaja injusta en el proceso si la empresa emplea, para el filtrado de los 

candidatos más adecuados, la búsqueda de términos clave (Borstorff & Marker, M, & 

Bennett, D., 2007). 

B. Desventajas desde la perspectiva de las organizaciones 

Desde el punto de vista de la organización, el reclutamiento a través del sitio Web corporativo 

posee, entre otros, los siguientes inconvenientes: 

 Volumen de las solicitudes de empleo. Si bien el aumento de las solicitudes es señalado 

como una ventaja, puede ser también un problema si supera el número manejable para la 

organización, sobre todo si las candidaturas muestran desajustes con lo que la empresa 

está buscando. Por eso, se enfatiza la importancia de fomentar la información que pro-

mueva la autovaloración del ajuste de los candidatos y la inversión en sistemas de filtrado 

automático de solicitudes. Según un estudio de Hausdorf y Duncan (2004) dos tercios de 

las empresas exponían información sobre su compañía, comunicaban los puestos vacan-

tes y recibían datos de los candidatos de forma electrónica, pero tan solo un tercio de las 

organizaciones utilizaba Internet para filtrar esas solicitudes, lo que muestra que muchas 

empresas estaban desaprovechando las posibilidades que ofrece este tipo de recluta-

miento (ya que estaban aprovechando las posibilidades de la Web como comunicación 

pero estaban desaprovechando las ventajas derivadas de las posibilidades tecnológicas 

que ofrece como filtrado automático de solicitudes, gestión de la información de los can-

didatos, etc.).  

 Inversión en tecnologías y riesgo de obsolescencia. Entre las desventajas del recluta-

miento a través de las páginas Web corporativas destaca la necesidad de inversión inicial 

y la generación de necesidades de especialistas en nuevas tecnologías en la empresa (Lee, 
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2007). Si las organizaciones no tienen integrados sus sistemas de recursos humanos y de 

reclutamiento, quedan limitadas las grandes posibilidades que ofrecen estos sistemas de 

reclutamiento electrónico. Por el contrario, los sistemas integrados pueden reducir la 

carga de trabajo de la gestión de los candidatos y optimizar el proceso; además al estar 

integrada la Web de reclutamiento en la Web corporativa debe evolucionar junto a ella 

de forma continua.  

Son también aspectos destacables la generación de necesidades de especialistas en nuevas 

tecnologías en la empresa y el desarrollo de nuevas competencias a los responsables de 

recursos humanos. En relación al papel de la dirección de recursos humanos y la adopción 

de herramientas electrónicas, algunos autores (Panayotopoulou et al., 2005) destacan la 

colaboración entre área de recursos humanos y los responsables del área tecnológica 

como un factor crítico de éxito en la adopción de los sistemas de gestión de recursos 

humanos electrónica. Este hecho no solo tiene impacto en la implantación del sistema, 

sino también en su posterior utilización; además, es especialmente relevante en la utili-

zación de las Web corporativas de reclutamiento, puesto que a pesar de la aparición y 

progresiva utilización de las redes sociales para el reclutamiento de personal, la Web de 

la compañía sigue siendo el centro neurálgico de las estrategias online de las organiza-

ciones. 

2.3. EL DISEÑO EN LAS PÁGINAS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Las páginas Web corporativas han ido evolucionando a medida que se ha ido incrementando su 

uso y han ido desarrollándose los sistemas tecnológicos. Si bien en un principio aparecía el anun-

cio de empleo estático, de forma similar a los anuncios de reclutamiento en prensa, las posibili-

dades se han ido incrementando, debido al avance progresivo en las tecnologías del e-business y 

a las implicaciones de la cultura 2.0. La importancia del diseño de la Web de reclutamiento es 

un factor destacado por numerosos autores (Cober et al., 2004; Cober et al., 2004; Maurer & Liu, 

2007; Pin et al., 2001; Reina, 2004). 

El diseño ha de hacerse en función del mercado relevante a efectos de reclutamiento, y adaptarlo 

en cada caso al tipo de candidato buscado46. Dada la importancia de la Web de reclutamiento, y 

                                                 
46 Al llevar a cabo el diseño del sitio de empleo en la web corporativa es conveniente mantener un enfoque 

de marketing, teniendo el perfil de los candidatos potenciales en mente y vender la compañía a los posibles 

candidatos, ya sean activos o pasivos (Pin et al., 2001) 
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a la falta de guías de diseño de las mismas, resulta fundamental desarrollar instrumentos elabo-

rados específicamente para medir las percepciones de los candidatos que las utilizan para enviar 

las solicitudes de empleo (Lee, Dehkordi-Vakil, & Kaul, 2008). 

Según algunos autores (Maurer & Liu, 2007) 47 para lograr un diseño adecuado de la página Web 

corporativa de reclutamiento se deben tener presente tres puntos fundamentales:  

 Definición del mercado relevante a efectos de reclutamiento al que nos dirigimos. 

 Ruta o el camino a seguir para llegar a ese mercado relevante (central o periférica). 

 Características técnicas del reclutamiento online.  

Las conclusiones de este estudio sugieren que los encargados de llevar a cabo el reclutamiento 

deben diseñar la página Web teniendo en cuenta su mercado relevante a efectos de reclutamiento, 

ya que si pretenden atraer candidatos experimentados en la búsqueda de empleo por Internet, 

debe darse una mayor importancia a la información central (como por ejemplo características de 

los puestos, características de la empresa, forma de retribución… ) en lugar de a la periférica. 

Por el contrario, si lo que se pretende es atraer el interés de candidatos con menos experiencia 

(por ejemplo recién graduados), debe darse menos importancia a los aspectos centrales, ya que 

poseen un menor impacto, y más a los periféricos (como el atractivo de la página, música, gráfi-

cos, etc.).  

En cuanto a las distintas orientaciones que puede tener el diseño de la Web de reclutamiento, 

algunos autores (Williamson, Lepak, & King, 2003) señalan que, en función del objetivo que la 

organización se plantea, una determinada página Web de reclutamiento puede tener tres tipos de 

orientación: 

 Orientación al reclutamiento: el objetivo principal de la página es la promoción o venta 

de la empresa a los posibles candidatos. 

 Orientación al cribado: el objetivo principal es la evaluación y selección de los posibles 

candidatos sobre la base de su principales cualificaciones. 

 Orientación de doble propósito: la página Web de reclutamiento busca tanto captar can-

didatos como su cribado. 

                                                 
47 Más del 20% de los buscadores de empleo del estudio habían rechazado oportunidades de trabajo ba-

sándose en diseños pobres de páginas web de reclutamiento (Maurer & Liu, 2007)  
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Estos autores estudiaron los efectos que tienen las distintas orientaciones del diseño de las pági-

nas Web de reclutamiento sobre las percepciones de los candidatos y encontraron que los em-

pleados potenciales reaccionan más positivamente a los diseños de doble propósito que a sitios 

más centrados en el cribado. 

Otros investigadores (Feldman & Klaas, 2002) realizan una serie de sugerencias dirigidas prin-

cipalmente a los profesionales responsables del diseño de la Web de reclutamiento, basadas en 

los resultados estudios sobre las percepciones de los candidatos. Entre ellas, destacan: 

 Ofrecer más retroalimentación a los candidatos y que se posibilite el seguimiento del 

proceso. 

 Incluir descripciones de puestos de trabajo más detalladas 

 Mejorar los procesos de rellenar y enviar la información del candidato a la empresa. 

 Mantener actualizada la información. 

 Hacer más “amigable” la navegación por la Web.  

Resulta también importante ofrecer en la página Web contenidos valiosos para grupos de profe-

sionales clave en la empresa (Pin et al., 2001). Este puede ser un camino para promover que 

potenciales candidatos visiten la página periódicamente por el valor de los contenidos y no con 

el objetivo principal de buscar empleo, pero considerando la posibilidad de atraerlos hacia pues-

tos vacantes. Estos autores recomiendan también diseñar la página Web con enlaces que permitan 

navegar de forma fácil y rápida a los usuarios no expertos.  

Son muy destacables para el propósito del presente estudio los trabajos centrados en el diseño 

Web y la importancia de su evaluación (Cober et al., 2004). Estos autores proponen un modelo 

centrado en la primera etapa del proceso de reclutamiento, en la captación de los solicitantes y 

plantean cómo los candidatos potenciales interactúan con el sitio de reclutamiento. Como carac-

terísticas importantes de los sitios Web de reclutamiento destacan la estética (aesthetic) y el en-

tretenimiento (playfullness) de los mismos (Cober et al., 2004). La estética hace referencia a 

consideraciones de estilo tales como colores, fuentes e imágenes, la unidad de diseño y los con-

trastes, y entretenimiento hace referencia a características como sonidos, imágenes, videos y ani-

maciones. Según estos investigadores, las primeras reacciones afectivas evocadas por una página 

Web son importantes, y la primera impresión visual de un sitio está influenciada principalmente 

por esos dos factores (la estética y la capacidad de entretenimiento). Esta reacción afectiva del 

candidato, que puede ser negativa o positiva, influirá en la percepción de su facilidad de uso. La 
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lógica que emplean es que, en la percepción de los individuos, si algo es bonito también es utili-

zable.  

Si bien las características estéticas del sitio Web y la capacidad de entretenimiento tienen capa-

cidad de influir en la reacción inmediata que tiene el candidato sobre el espacio Web de recluta-

miento de la empresa, no son los únicos factores involucrados. Debe tenerse en cuenta también 

la imagen previa que tiene el candidato sobre la organización y la familiaridad de la misma, 

considerando estos dos factores como moderadores del proceso y donde además resultan también 

importantes las reacciones afectivas iniciales del candidato hacia la Web de reclutamiento y las 

percepciones sobre la usabilidad del sitio; todos ellos tienen influencia sobre el uso que el can-

didato hace de la Web de empleo (Cober et al., 2004). 

Más focalizados en los factores importantes del diseño de la Web de reclutamiento, se propone 

un modelo para la evaluación de las Web de reclutamiento, (Cober et al., 2004) agrupando los 

factores a valorar en tres dimensiones:  

 Contenido. 

 Forma. 

 Función.  

De una forma similar, otros autores (Zamparini, Calegari, & Lurati, 2010) plantean el estudio del 

diseño las páginas Web de reclutamiento a partir de tres dimensiones48: 

 Forma visual. 

 Forma textual. 

 Funcionalidad (herramientas Web). 

Debido a que, por una parte, estos autores (Cober et al., 2004) han planteado un modelo de eva-

luación de páginas Web de reclutamiento y, por otra, a la necesidad de profundizar en las dimen-

siones propuestas, se comentarán a continuación los estudios más relevantes sobre contenido, 

forma y función en el ámbito de los sitios Web de reclutamiento. 

2.3.1. CONTENIDO DE LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

La empresa, en su proceso de búsqueda de candidatos para ocupar las vacantes, tiene que decidir 

qué información suministra de sí misma y de los puestos que trata de cubrir, así como su cantidad. 

                                                 
48 Estas dimensiones las emplean en su estudio para estudiar la credibilidad, intensidad y orientación a los 

empleados de las páginas web de reclutamiento. 
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Si bien existe la posibilidad de incluir una amplia gama de información, el éxito de la e-contra-

tación se basará en la calidad de la naturaleza de la información y en la relevancia que tenga para 

el solicitante (Gale, 2001). La evidencia en la literatura de reclutamiento sugiere que la cantidad 

y el tipo de contenido incluido en los materiales de reclutamiento es un antecedente importante 

que influye en la atracción de candidatos hacia la organización por razones variadas. En este 

sentido, Lee (Lee, 2007) plantea como indicador estratégico de las Web corporativas de recluta-

miento, entre otros, la calidad de la información sobre el empleo, y como indicador operacional 

la cantidad de información sobre el empleo. 

La importancia de los contenidos sobre el éxito del reclutamiento depende del mercado objetivo 

de candidatos que, tal y como se señaló anteriormente, debe condicionar la información que se 

presenta. Los encargados de llevar a cabo el reclutamiento deben diseñar la página Web teniendo 

en cuenta su mercado relevante a efectos de reclutamiento. Así, si se pretende atraer candidatos 

experimentados en la búsqueda de empleo por Internet, deben darle una mayor importancia a la 

información central, es decir, sobre todo enfatizar los contenidos. Por el contrario, si pretende 

atraer a candidatos con menos experiencia tendrán más peso las características de forma (Maurer 

& Liu, 2007). 

Existe un acuerdo generalizado en los trabajos sobre el reclutamiento a través de las Web corpo-

rativas en afirmar que una de las mayores ventajas atribuibles a esta forma de captar candidatos 

tiene que ver directamente con la ampliación de las posibilidades de oferta de información, de-

bido principalmente a la reducción del peso de las restricciones espaciales del mensaje.  

Esta posibilidad de incluir un mayor número de contenido ha sido abordada desde distintos en-

foques y perspectivas; por una parte, en función de si se centran en la cantidad y tipo de infor-

mación o en el control y autonomía sobre lo que se difunde, y por otra parte, si se tratan los 

contenidos desde la perspectiva de los candidatos o desde la perspectiva de la organización.  

Algunos autores destacan la ventaja que ofrece el reclutamiento Web desde el punto de vista de 

la cantidad de información suministrada tanto por el lado del candidato como por el de la orga-

nización (Brice & Waung, 2002), mientras que otros destacan la ventaja de la cantidad de infor-

mación desde la perspectiva de la organización (Cober et al., 2004). Otros trabajos señalan el 

control que se tiene de los contenidos ofrecidos en el reclutamiento por parte de las organizacio-

nes (Selden & Orenstein, 2011; Thomas & Ray, 2000a; Young & Foot, 2005). Al estudiar los 

contenidos de la Web de reclutamiento, por tanto, son relevantes tanto la cantidad como el tipo 

de información ofertada. 
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 La cantidad de información. Como ya se ha comentado anteriormente, la restricción de 

espacio existente en los métodos de reclutamiento clásicos queda diluida y, por lo tanto, 

aumenta la cantidad de información que puede ofrecerse al candidato. Algunos autores 

tratan la longitud del mensaje de reclutamiento y plantean que cuanta más información 

se ofrezca sobre la empresa o sobre el puesto vacante en el periodo de reclutamiento, 

mejor imagen de la empresa se genera (Gatewood et al., 1993). Esta idea es extrapolable 

al e-reclutamiento ya que existe una relación positiva entre la cantidad del contenido que 

se encuentra en materiales de reclutamiento y la atracción hacia un empleador (Maurer, 

Howe, & Lee, 1992). 

 El tipo de información. Puesto que el objetivo que persigue la organización consiste en 

captar trabajadores de calidad para las vacantes, poseen especial relevancia todos aque-

llos contenidos vinculados con la gestión de recursos humanos de la compañía. Teniendo 

en cuenta la clasificación de las funciones y actividades de la gestión de recursos huma-

nos mediante la que se agrupan en los procesos de planificación de recursos humanos, el 

análisis del puesto de trabajo, la cobertura de las necesidades de recursos humanos de la 

organización, el aumento del potencial y desarrollo del individuo, la evaluación de la 

actuación de los empleados, la retribución de los empleados, la gestión de la salud e hi-

giene en el trabajo y la gestión estratégica e internacional de los recursos humanos (Dolan 

et al., 2003), cabría esperar que en la Web de reclutamiento se aportara información 

acerca de los mismos. 

Una de la áreas que destaca como problemática o a mejorar por parte de las empresas que em-

plean el reclutamiento a través de la Web y que ha sido identificada a través del análisis de 

experiencias de candidatos, es la falta de información relevante en la página Web de la compañía 

(Feldman & Klaas, 2002), lo cual justifica un estudio más profundo del contenido del mensaje 

ofrecido por la organización. Estos estudios tienen gran interés porque los sitios de empleo de 

las Web corporativas son una declaración pública de su autoimagen, cómo una organización se 

ve a sí misma o, al menos, cómo le gustaría que la vieran los candidatos potenciales (Young & 

Foot, 2005).  

De hecho, el tipo de contenidos difundido juega un papel muy importante en la definición del 

interés de los candidatos (Highouse & Hoffman, 2001). Además, en línea con la teoría de las 

señales, los candidatos potenciales perciben la información que falta como señal de que una or-

ganización es descuidada o muestra desinterés en conseguir solicitantes de empleo de calidad 

(Barker & King, 1993). 
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Otro factor a tener en cuenta es la clasificación de la información, ya que los sitios Web atractivos 

suelen proporcionar una estructura clara de los contenidos en la primera pantalla visible (Cober 

et al., 2004). Los recursos tecnológicos actuales ofrecen posibilidades de adaptación y persona-

lización de contenidos, por lo que puede segmentarse el mensaje de reclutamiento en función de 

diferentes grupos de candidatos (Cober et al., 2004). Esto es importante dado que las percepcio-

nes de los candidatos del ajuste persona–organización influyen positivamente en el comporta-

miento de búsqueda de empleo e influirán en las decisiones de autoselección y en elección de un 

determinado empleador para presentar la solicitud (Cable & Judge, 1996; Kristof, 1996; Schnei-

der, 1987).  

Se pueden distinguir distintos bloques de contenidos difundidos en las Web de reclutamiento49. 

Algunos autores (Cober et al., 2004) dividen los contenidos en dos bloques; por una parte los 

relacionados con el empleo y por otra parte los que tienen que ver con el ajuste50:  

 En la información relacionada con el empleo y políticas de gestión de recursos humanos, 

se incluyen aspectos como salarios, beneficios ofertados a los empleados, información 

relacionada con la cultura, objetivos y valores de la compañía, posibilidades de formación 

y planes de carrera e información relacionada con tareas y responsabilidades del puesto. 

Algunos estudios (A. E. Barber & Roehling, 1993; Cable & Graham, 2000) muestran 

cómo la información de la retribución que cabe esperar de un trabajo y de los beneficios 

que una organización ofrece influyen en el interés de los candidatos hacia la compañía 

que ofrece el empleo. En cuanto a la información relacionada con la formación que se 

ofrece a los empleados, recibe una significativa proporción de atención en las evaluacio-

nes del candidato sobre el empleo (Cable & Graham, 2000). La información relacionada 

con las oportunidades de desarrollo en la organización puede ser de especial relevancia 

para mujeres y candidatos pertenecientes a minorías (Drenth & Borman, 2002; Fernan-

dez, 1991). 

 En la información relacionada con el ajuste, se incluyen aspectos como informaciones 

para grupos de candidatos específicos, temas relacionados con la conciliación de la vida 

                                                 
49 Algunos autores diferencian dos bloques de contenidos (Cober et al., 2004; Zamparini et al., 2010) y 

otros tres (Young & Foot, 2005). 

50 Son los que proponen en su modelo de evaluación de páginas web de reclutamiento. 
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personal y laboral51 , gestión de la diversidad, historias y testimonios de empleados o 

mensajes que posibiliten la autoevaluación del candidato en relación a la demanda de la 

organización (Cober et al., 2004). El tema de la gestión de la diversidad es importante en 

el contexto de reclutamiento Web; de hecho, dentro de las diferentes acciones de Res-

ponsabilidad Social Corporativa, las iniciativas voluntarias de diversidad son el predictor 

más potente de percepciones acerca de la organización y de las intenciones a solicitar los 

puestos vacantes (Goldberg & Allen, 2008). 

Los individuos eligen sus trabajos u organizaciones preferidas en función de sus percep-

ciones sobre las características del entorno que son importantes para ello, como pueden 

ser la ubicación del puesto de trabajo, su cultura, el tamaño de la organización o las polí-

ticas de conciliación de la vida personal y laboral (Ehrhart & Ziegert, 2005). Otros estu-

dios (A. E. Barber, 1998; Cable, Aiman-Smith, Mulvey, & Edwards, 2000) muestran la 

influencia sobre la atracción de los candidatos hacia la organización que tienen las per-

cepciones sobre la cultura y los valores de la empresa, aspectos que pueden difundirse en 

la Web de reclutamiento. En cuanto a la inclusión de los testimonios, se mencionará en 

este trabajo al tratar el “toque personal” de la Web (en el apartado 2.4.2.). 

Otros autores (Zamparini et al., 2010) dividen los contenidos de la Web de reclutamiento en dos 

categorías: los relacionados con atributos de la organización52 y los relacionados con los atributos 

como empleador y, dentro de esta última, distinguen entre atributos tangibles y simbólicos.  

 En los atributos tangibles se ofrece información de los puestos vacantes, descripciones 

de los puestos de trabajo, prácticas, formación, planes de carrera, eventos de recluta-

miento e información sobre proceso de reclutamiento. 

 En los atributos simbólicos, se ofrece información sobre atención a la diversidad, am-

biente laboral, desarrollo personal y profesional, historia, reputación y prestigio y equi-

pos. 

                                                 
51 En este trabajo utilizaremos esta denominación frente a la de conciliación de la vida familiar y laboral. 

Según algunos autores (Fagan, 2004; Tato, 2015) la denominación más adecuada es “vida laboral y per-

sonal” puesto que la “vida personal” captura la gama de compromisos y obligaciones que una persona 

puede tener, y varía a lo largo de la vida (siendo la familia una gran parte de la vida personal de la mayor 

parte de las personas).  

52 Los atributos organizacionales incluyen atributos tangibles (tamaño, estructura, ubicación, estrategia 

de negocio, características demográficas) y atributos simbólicos (cultura y valores, misión, prácticas re-

lacionadas con RSC, historia, reputación y prestigio) 
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Otros autores (Young & Foot, 2005) distinguen tres bloques de contenidos: primarios, secunda-

rios y terciarios.  

 En los contenidos primarios se incluye información relacionada con las solicitudes, des-

cripciones de los puestos, información general de la compañía y beneficios ofrecidos a 

los empleados.  

 En los contenidos secundarios se incluyen los aspectos relacionados con la cultura de 

trabajo en la compañía, la gestión de la diversidad, las oportunidades de formación, los 

planes de retribución así como los proyectos de responsabilidad social. 

 En los contenidos terciarios se ofrece información de la localidad de la ubicación del 

puesto, así como los testimonios e historias de los empleados. 

En la información difundida a través de la Web de empleo, juega un papel importante el apoyo 

(supportiveness)53. Algunos candidatos pueden ser reacios a completar y presentar una solicitud 

en línea debido al tiempo necesario para ello y a las valoraciones que hacen de las posibilidades 

de que la solicitud les llevará al proceso de selección y, finalmente, a ocupar una vacante. En las 

Web de reclutamiento la disponibilidad de información específica sobre el proceso de solicitud 

de empleo resulta de gran utilidad, ya que puede establecer expectativas más realistas para el 

proceso de selección y simplificar el proceso de respuesta por parte de los candidatos. Estos 

contenidos de apoyo abarcan desde consejos y trucos para presentar el currículum, listados de 

tipos de preguntas habituales en las entrevistas hasta la explicación de cómo se lleva a cabo un 

proceso de selección en la organización. El reclutamiento a través de las Web corporativas per-

mite ofrecer estos contenidos de apoyo, que pueden resultar beneficiosos tanto para la organiza-

ción como para los solicitantes de empleo. Sin perder la perspectiva de la teoría de las señales, 

estos no solo transmiten datos (por ejemplo consejos para realizar una buena solicitud) sino tam-

bién un significado simbólico (por ejemplo, que la selección en la organización resulta meticu-

losa y exigente). Cuando la empresa en su Web corporativa ofrece apoyo al solicitante, emite la 

señal de que trata de cuidar a los candidatos y que cuenta con valores de apoyo y de cooperación, 

cualidades positivas que podrían crear una ventaja estratégica. Además, la organización se bene-

ficia de mejores solicitudes que cumplen los requisitos exigidos y se reduce la probabilidad de 

que lleguen a la organización solicitudes incompletas o inadecuadas.  

                                                 
53 Información de ayuda y guía al candidato en el proceso de reclutamiento y selección. 
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Puede resultar relevante ofrecer en la página Web contenidos valiosos para grupos de profesio-

nales clave en la empresa ya que este puede ser un camino para promover que los candidatos 

potenciales visiten la página (Pin et al., 2001). 

Sin embargo, la utilización de la Web corporativa para reclutar personal no solo ofrece cambios 

en la cantidad y tipo de contenidos, sino que también proporciona más posibilidades en la varie-

dad de formas respecto a los reclutamientos tradicionales. A continuación, se comentará la im-

portancia de la estética de la Web de reclutamiento así como otras de las variables relacionadas 

con la forma.  

2.3.2. FORMA DE LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

En la forma se incluye el color, imágenes, el sonido y la animación que se emplea para hacer 

Internet una experiencia sensorial más realista (Coyle & Thorson, 2001). Inicialmente, y para 

que un aspirante considere el envío de la solicitud de empleo, el sitio donde aparece la informa-

ción de reclutamiento debe generar su interés54 (Rynes, Bretz, & Gerhart, 1991). El tipo de can-

didato gradúa la importancia que tiene la forma del sitio Web de reclutamiento (Cober et al., 

2004; Maurer & Liu, 2007) por lo que la organización debe tener en cuenta que este aspecto 

puede tener mayor o menor influencia en el candidato en función de sus características. 

La interacción entre la actitud antes de la visita a la Web y su reacción a la estética del sitio crea 

una determinada reacción afectiva inicial del candidato. Si el candidato no está familiarizado con 

la organización, la estética del sitio Web resulta más influyente en la determinación de sus reac-

ciones afectivas iniciales y si , por el contrario, el solicitante considera de manera muy positiva 

o muy negativa la reputación de la organización la estética de la Web será menos influyente en 

la determinación de las reacciones afectivas iniciales (Cober et al., 2004). Los resultados de este 

estudio son muy importantes, puesto que ponen de manifiesto la importancia estética de la Web 

de reclutamiento de organizaciones que no sean demasiado conocidas. Por otra parte, tal y como 

se ha comentado, algunos autores (Maurer & Liu, 2007) señalan que si la organización trata de 

atraer candidatos experimentados en la búsqueda de empleo por Internet deben darle mayor im-

portancia a los contenidos, y que las características de forma de la Web de reclutamiento tienen 

más peso para candidatos con menos experiencia en la búsqueda de empleo por Internet. 

                                                 
54 Es relevante destacar que uno de los problemas más importantes que señalan los candidatos de recluta-

miento online que genera insatisfacción en la búsqueda de empleo en la web es la baja calidad de los 

gráficos de algunas páginas de reclutamiento (Feldman & Klaas, 2002). 
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En cualquier caso, existe acuerdo (Braddy, Thompson, Wuensch, & Grossnickle, 2003; Cober et 

al., 2004; Cober et al., 2004; Coyle & Thorson, 2001; Schenkman & Jönsson, 2000; R. Williams 

& Tollett, 2000) en considerar que la evaluación de una página Web de reclutamiento debe in-

cluir la estética, puesto que es un factor importante para la captación de talento. 

Se pueden identificar diferentes dimensiones al estudiar la estética. Así, algunos autores (Schen-

kman & Jönsson, 2000) proponen dos dimensiones para evaluar la estética visual de los sitios 

Web: la formalidad estética y el atractivo estético. La dimensión "formalidad estética" está rela-

cionada con la organización percibida y el orden de una página Web, mientras que la dimensión 

"atractivo estético" está estrechamente vinculado a la novedad percibida y al significado de un 

determinado sitio Web. 

Otros autores (Wang, Hernandez, & Minor, 2010) plantean que una de las dimensiones de la 

estética se basa en la calidad funcional y el valor utilitario de un determinado diseño (por ejem-

plo, la simplicidad), y la otra dimensión se basa en la calidad emocional y hedonista del valor de 

un determinado diseño (por ejemplo, significación). 

Entre las principales características de la estética de la Web de reclutamiento de personal desta-

can tres: unidad, contraste e intensidad. 

 Unidad. La unidad, uno de los elementos estéticos más críticos en el diseño de sitios Web 

(Cober et al., 2004), se entiende como el grado en el que los elementos de diseño de la 

Web se conectan de una manera significativa y existe flujo de información (Veryzer & 

Hutchinson, 1998). Al aplicar el principio de la unidad de diseño de sitios Web, la repe-

tición, la alineación y la proximidad deben usarse para crear un sitio eficaz (R. Williams 

& Tollett, 2000). La repetición es el uso de elementos semejantes, tales como colores y 

formas. La alineación es la colocación de los elementos de una manera racional en com-

paración con la colocación de los elementos de la Web al azar. La proximidad es la agru-

pación de artículos por el contenido creando un flujo de información. El uso de estas 

características de forma adecuada ayuda a crear un sitio con alta unidad. 
 Contraste. El contraste se refiere a la utilización de elementos diferentes en la Web. El 

método más común de llevarlo a cabo es a través del uso de colores diferentes pero puede 

también realizarse a través de la utilización de diferentes fuentes (Cober et al., 2004). 

Algunos autores (R. Williams & Tollett, 2000) sugieren que el contraste puede ser uno 

de los elementos más importantes, ya que un factor clave de la persona hacia el sitio.  
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 Intensidad. La intensidad55 de la Web de reclutamiento (vividness) aparece como una de 

las dimensiones del modelo de evaluación de los sitios Web de reclutamiento (Cober et 

al., 2004). Puede entenderse como la amplitud y profundidad del mensaje de recluta-

miento; amplitud, entendida como número de dimensiones sensoriales, señales y sentidos 

que aparecen (colores, gráficos, etc.), y profundidad entendida como calidad y la resolu-

ción de la presentación (ancho de banda) (Fortin & Dholakia, 2005).  

La intensidad ha sido en algunas ocasiones confundida con la interactividad (Rafaeli, 

1990; Steuer, 1992) siendo la intensidad un concepto diferente a la capacidad para la 

comunicación de dos vías56. La forma de un sitio Web, medido a través de la viveza o 

intensidad, afecta a las actitudes de los consumidores hacia él y a su posterior comporta-

miento de consumo y puede, por tanto, influir en la atracción de un candidato en el con-

texto del reclutamiento online a través de Web corporativas (Coyle & Thorson, 2001). 

Las características de forma de las páginas Web, tales como el diseño, el texto, los patrones de 

lectura y fotografías pueden mejorar la imagen de reclutamiento. En este sentido, algunos autores 

(Metz & Junion-Metz, 1996) realizan una serie de sugerencias: 

 En relación a la disposición del texto, es recomendable colocar el texto importante en la 

parte superior de la página Web porque las personas a menudo no leen los sitios Web en 

su totalidad, utilizar frases escritas de forma concisa, escribir las palabras importantes en 

negrita o cursiva y utilizar texto con viñetas preferiblemente a los párrafos de texto. 

 En relación al patrón de lectura, hay que tener en cuenta que la información más impor-

tante que se desea transmitir debe estar ubicada de manera estratégica porque las personas 

leen en ciertos patrones, como de izquierda a derecha y de arriba abajo. 

 En relación a los colores, gráficos y fuentes, estos pueden mejorar el atractivo de un sitio 

Web. Así por ejemplo un sitio Web que se percibe como más atractivo hace uso de colores 

fuertes, fuentes creativas e imágenes, lo que ayuda a asociar la imagen con el texto. El 

uso de colores con contrastes crea emoción visual que anima al visitante a explorar más 

                                                 
55 Algunos estudios sugieren que el concepto de intensidad puede ser transferido de los trabajos sobre los 

consumidores online a los candidatos de reclutamiento a través de la web corporativa(Zusman & Landis, 

2002) 

56 Algunas acciones de comunicación de vacantes podrían ser intensas y no interactivas y al revés, ciertas 

formas de comunicación pueden ser muy interactivas y de baja intensidad. 
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en la Web. Sin embrago, en relación al uso de imágenes, estas deben ser incluidas sola-

mente cuando sean relevantes para el mensaje que se transmite. Además, deben ser de 

colores, grandes y bien organizadas para que transmitan un mensaje significativo57.  

Diversos estudios destacan la importancia de la forma de la Web, y su influencia sobre ciertas 

variables, fundamentalmente sobre las impresiones generales del candidato, sobre la atención y 

la atracción de los candidatos y sobre la percepción del candidato sobre la facilidad de uso de la 

Web de reclutamiento.  

En primer lugar, la forma de la Web de reclutamiento tiene relación sobre la impresión general 

del candidato sobre la Web. Algunos autores (Schenkman & Jönsson, 2000) ponen de manifiesto 

su importancia en los primeros momentos de la visita , puesto que encontraron que la estética de 

un sitio Web explicaba una gran parte de la varianza sobre las impresiones generales del sitio. 

Además, la belleza (descrita como lo hermosa y atractiva que el visitante piensa que es una de-

terminada página) es el mejor predictor de impresiones generales. Aunque está claro que es difícil 

determinar qué componentes contribuyen a la "belleza" de un sitio Web, la estética del sitio pa-

rece relevante para el visitante. 

En segundo lugar, la forma de la Web de reclutamiento tiene relación con la atención y atracción 

de los candidatos, como se señala en varios estudios. Los atributos estéticos de los anuncios de 

reclutamiento atraen la atención de los candidatos y generan interés en las oportunidades de em-

pleo. Estas relaciones muestran que la forma de un anuncio de reclutamiento es un factor impor-

tante a tener en cuenta cuando se pretende atraer a los solicitantes y, como ya se ha señalado, en 

el reclutamiento Web los recursos estéticos son distintos y mayores que en el reclutamiento tra-

dicional (Redman & Mathews, 1992). Las características estéticas pueden centrar la atención de 

un individuo en el sitio Web. Específicamente el formato de texto, el color, los gráficos y fuentes 

empleadas pueden ser utilizadas para aumentar el atractivo y la atención de los candidatos(Coyle 

& Thorson, 2001). En esta misma línea, otros autores (Zusman & Landis, 2002) diseñaron para 

su investigación tres sitios Web para que resultaran muy atractivos, normales o poco atractivos. 

La página poco atractiva se caracterizaba por tener limitado texto en blanco y negro en un for-

mato de párrafo. La página intermedia contenía "fuentes más atractivas, colores y diseños". La 

página atractiva se caracterizaba por sus colores y la ilustración de texto con viñetas y fotografías. 

                                                 
57 La utilización de imágenes puede reforzar mensajes importantes como puede ser la existencia de diver-

sidad racial, de género en la compañía, ya que las declaraciones de diversidad probablemente atraen la 

atención y proporcionan señales sobre cómo es la organización como lugar de trabajo (Goldberg & Allen, 

2008). 
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Se concluyó que la estética del sitio Web determinaba la atracción de los participantes de la 

organización en una muestra de estudiantes de pregrado. A pesar de ello, resulta difícil determi-

nar qué características exactas influían a los participantes, debido a que algunas de ellas, como 

los colores y el texto con ilustraciones aparecen juntos (Braddy et al., 2003). 

Por último, la forma de la Web de reclutamiento tiene relación con la facilidad de uso percibida 

de la misma. Algunos autores(Tractinsky, Katz, & Ikar, 2000), en un ámbito distinto al recluta-

miento se estudiaron las reacciones y usabilidad percibida de distintos diseños de cajeros auto-

máticos. En este estudio, los participantes analizaron el diseño de diferentes cajeros automáticos 

con distintos niveles de calidad estética y debían valorar su facilidad de uso percibida. Los resul-

tados sugirieron que las reacciones de los participantes a la estética afectaba a su percepción de 

la facilidad de uso de la máquina. Dentro del ámbito del estudio Web, pero en línea con lo ante-

rior, algunos trabajos (van Schaik & Ling, 2005) han encontrado que la calidad estética está 

significativamente correlacionada con la facilidad de uso percibida y la ejecución de tareas con 

éxito. 

Antes de estudiar la funcionalidad, es preciso abordar un factor con aspectos que pertenecen tanto 

al contenido como a la forma del sitio Web de reclutamiento, el denominado “toque personal” 

(personal touch). Un sitio Web de reclutamiento posee un "toque personal" cuando contiene 

elementos que muestran el rostro humano de la compañía. La difusión de algunos contenidos 

como la información local e historias y testimonios de empleados pueden servir para personalizar 

el sitio Web de reclutamiento (Young & Foot, 2005) y, cuando la organización crea una expe-

riencia cercana, la experiencia personal en su sitio Web de reclutamiento mejora su presencia 

(Lombard & Ditton, 1997). Los elementos que muestran el aspecto humano de una empresa son 

principalmente rostros, nombres, declaraciones, entrevistas e historias que son asignables a em-

pleados individuales58. Dentro de estos se incluyen videos, audios, fotografías e información 

escrita relacionada con experiencias y opiniones personales respecto a la empresa que ofrece el 

empleo. En los sitios Web de reclutamiento es especialmente beneficioso que se muestre el rostro 

humano de la organización, que tiene que ver con la gente que trabaja allí; con ello se ayuda al 

                                                 
58 La mayoría de los mejores sitios web de reclutamiento tienen web de reclutamiento con elevado toque 

personal siendo muy frecuente que aparezcan en ellas caras de empleados, nombres e historias (Potential-

park, 2010). 
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candidato a trascender la interacción mediada moviéndose hacia una experiencia online más hu-

mana (Young & Foot, 2005). De esta forma, las empresas pueden mostrar que el personal es un 

activo muy importante y que es valorado convenientemente.  

En los sitios Web de reclutamiento es muy importante proporcionar a los candidatos una impre-

sión agradable de la empresa. Cuánto más auténtico y personal aparezca el empleador, más pro-

bable es que las personas establezcan una conexión con la compañía. Mostrar en la Web de em-

pleo visiones realistas de los lugares de trabajo, de las tareas y procesos más importantes, y de 

las oportunidades de desarrollo del personal desde la perspectiva de los empleados actuales hace 

posible que los candidatos potenciales se formen una idea concreta sobre cómo sería trabajar 

para esa empresa que ofrece la vacante (H. J. Walker et al., 2009).  

Esta importancia de integrar en el diseño de estos espacios Web caras, nombres e historias de los 

empleados se puede comprender mejor a partir de la Teoría de la presencia social59 (Short, Wi-

lliams, & Christie, 1976) cuya idea principal es que la eficacia de un determinado medio depende 

en gran medida del grado de presencia social que este ofrece a sus usuarios. Las dos variables 

que generan presencia social son inmediatez e intimidad. Mientras que la inmediatez se refiere a 

la distancia psicológica entre las personas (como la rapidez de retroalimentación), la intimidad 

hace referencia a la distancia física. Los sitios Web suelen tener grados mucho más bajos de 

presencia social que, por ejemplo, la comunicación cara a cara; pero frente a otros métodos clá-

sicos de reclutamiento las Web de reclutamiento pueden compensar su falta natural de presencia 

social mediante la utilización de imágenes, vídeos o declaraciones de empleados, aspectos que 

pueden llegar a proporcionar un entorno muy personal a los candidatos que acceden al espacio 

Web. La cercanía física no se produce de forma natural en la interacción entre candidatos y or-

denadores pero ciertas señales, tales como fotos o videos con personas sonriendo o gesticulando 

pueden transmitir esa sensación de proximidad. 

Por tanto, la presencia social se refuerza con los testimonios de empleados de la compañía. Las 

historias de empleados que se ubican en las Web de reclutamiento normalmente argumentan 

cómo es su vida en la empresa y refuerzan la imagen de que esa organización es una buena 

compañía para trabajar. Sin embargo, algunos autores (Van Hoye & Lievens, 2007) señalan que 

los testimonios pueden ser contraproducentes cuando no son creíbles y muy productivos cuando 

son auténticos y amables, lo que invita a los responsables de diseño de las Webs de reclutamiento 

                                                 
59 La presencia social es definida como el grado de relevancia de la otra persona en una comunicación 

mediada y la consiguiente relevancia de sus interacciones interpersonales. 
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a tratar de reflejar entornos laborales realistas de la compañía. Estos autores estudiaron los testi-

monios de los empleados que aparecían en los sitios Web de reclutamiento de las empresas y los 

compararon con fuentes de reclutamiento a través de Internet independientes (como los blogs o 

los foros). Encontraron que los testimonios de empleados que cuentan sus experiencias laborales 

eran muy efectivos cuando se publicaban en las Web corporativas. 

Otros estudios (H. J. Walker et al., 2009) también se han centrado en las historias de los emplea-

dos en la Web de reclutamiento, encontrando que generalmente, cuando aparecían testimonios 

de empleados, los participantes se sentían más atraídos por las organizaciones y percibían la 

información como más creíble. Además, los resultados muestran que los testimonios ofrecidos a 

través de vídeo con audio tuvieron mayor atractivo y credibilidad percibida que los publicados 

exclusivamente a través de texto e imágenes (H. J. Walker et al., 2009), lo que confirma la im-

portancia de la riqueza de medios empleada para ofrecer los testimonios de los empleados. Por 

lo tanto, el toque personal puede generarse mediante variables de contenido (entrevistas, histo-

rias, testimonios de empleados de la compañía) así como variables de forma (texto, fotos, video, 

audio…). 

Una vez revisado el contenido y la forma de la Web corporativa de reclutamiento se comentarán 

a continuación los aspectos más relevantes relacionados con la funcionalidad. 

2.3.3. FUNCIÓN DE LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

La funcionalidad es la capacidad de interactuar y navegar por un sitio Web y utilizarlo para lograr 

un objetivo (Cober et al., 2004). De hecho, las características tecnológicas objetivas influyen en 

la percepción del candidato del atractivo de organización (Howardson & Behrend, 2014). La 

función de un sitio Web tiene en cuenta la combinación de la interactividad y la facilidad de uso 

dirigida a la necesidad de entretener y enganchar a los candidatos, con el objetivo de atraerlos 

con éxito y procesar su información (Cober et al., 2000). En el estudio de la funcionalidad des-

tacan diferentes factores, tales como el grado en que un sitio es navegable (Cober et al., 2003), 

entretenido (Q. M. Chen & Wells, 1999; Cober et al., 2004), interactivo (Dineen et al., 2002; 

Dineen, Ling, Ash, & DelVecchio, 2007; Steuer, 1992), fácil de usar (Eveleth, Baker-Eveleth, & 

Stone, 2015; Nielsen, 1999) e instrumental (Williamson et al., 2003). De ellos, los más relevantes 

son la interactividad, la usabilidad y la instrumentalidad. 

A. Interactividad 

En el estudio de las Web de reclutamiento, la interactividad es una característica muy importante 

ya que permite a los usuarios comportarse en este medio de un modo distinto a como lo hace en 
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otros. Las Web de reclutamiento ofrecen a los candidatos potenciales experiencias vividas, ricas 

y dinámicas y esto a su vez invita a los usuarios a actuar activamente y no solo jugar un papel 

pasivo en la recepción del mensaje60. Al estudiar la interactividad, hay que tener en cuenta que 

la Web debe permitir que cada candidato pueda buscar y seleccionar solo la información que sea 

importante para su búsqueda, la existencia de reciprocidad de la información y la velocidad de 

la comunicación. Los estudios avalan que el nivel de interactividad es un elemento importante 

del éxito del reclutamiento a través de la Web corporativa. 

La interactividad es un concepto que precisa ser definido de una forma clara; así lo señalan dis-

tintos investigadores (Heeter, 1989; M. Morris & Ogan, 1996; Rafaeli, 1990; Wu & Wu, 2006). 

La mayoría de las definiciones destacan la primacía de la comunicación como un proceso de dos 

vías y caracterizado por el sentimiento de control por parte del participante (Mollen & Wilson, 

2010) y en este sentido puede conceptualizarse de diversas formas: 

 Capacidad de los usuarios para modificar la forma y función de un sitio Web (Steuer, 

1992). 

 Grado en que un sistema de comunicación puede permitir a uno o más usuarios finales 

comunicarse alternativamente como emisores o receptores con uno o muchos otros usua-

rios o dispositivos de comunicación, ya sea en tiempo real (como en las teleconferencias 

de vídeo) o sobre una base diferida (store-and-forward) (al igual que con el correo elec-

trónico), o para buscar y acceder a información sobre una base bajo demanda donde el 

contenido, el calendario y la secuencia de la comunicación está bajo el control del usuario 

final (Fortin & Dholakia, 2005).  

Otros trabajos (McMillan & Hwang, 2002) adoptan un enfoque más experiencial, proponiendo 

el estudio de la interactividad percibida, entendida como un estado psicológico experimentado 

por un usuario del sitio durante su interacción con el sitio Web (Wu & Wu, 2006), y que tiene en 

cuenta implícitamente el procesamiento cognitivo y la participación en la actividad. La interac-

tividad de la Web puede lograr espacios de reclutamiento más atractivos y navegables; de hecho, 

algunos autores (Hannon, 1998) describen un sitio Web atractivo como altamente interactivo y 

que permite mantener el interés de los visitantes. En esta línea, otros estudios (McMillan & 

Hwang, 2002) concluyen que las Web más interactivas aumentan las posibilidades del usuario, 

                                                 
60 Enlaces pobres mientras se navega en la página web de la compañía generan insatisfacción en los can-

didatos al buscar empleo (Feldman & Klaas, 2002). 
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tanto en las elecciones como en el procesamiento de la información e influyen positivamente en 

la experiencia subjetiva de un sitio.  

Pero además, la interactividad puede hacer que los sitios sean más navegables cuando se usa 

apropiadamente; de hecho, probablemente la herramienta interactiva más utilizada sea el menú 

de navegación (Cober et al., 2004). Los menús de navegación sirven de guía a los candidatos que 

visitan la Web de reclutamiento hacia la información que desean conseguir.  

En general, la interactividad puede verse afectada por la inclusión de otras herramientas que 

permiten conversaciones en tiempo real para aumentar la participación y el interés del usuario. 

Existe un factor muy importante al estudiar la interactividad de la Web de reclutamiento y es la 

valoración de la capacidad de respuesta de la Web (responsiveness). Algunos autores definen la 

capacidad de respuesta como el grado en que los sitios Web proporcionan retroalimentación a 

los usuarios (Williamson, King, Lepak, & Sarma, 2010) y, aunque al principio de la utilización 

de las páginas Web de reclutamiento este no era un factor destacado, en estos momentos algunas 

organizaciones han incluido aplicaciones que les permiten responder con mucha rapidez a los 

candidatos. Al incluir estas funcionalidades, la información no se personaliza solo en función de 

grupos de candidatos potenciales, sino que puede llegar a ser información enfocada a individuos 

concretos, lo que evidentemente resulta muy positivo para el proceso de captación de candidatos. 

En estos últimos años se han incluido en las Web de reclutamiento nuevos instrumentos que 

además de aumentar la interactividad tienen gran utilidad para mejorar la calidad del recluta-

miento, lo que se traduce en una serie de efectos positivos tanto desde el lado de la organización 

como del candidato. En lugar de evaluar el ajuste con la empresa y las posibilidades que tiene el 

candidato para ser contratado mediante conversaciones interpersonales (con amigos, conocidos, 

empleados, etc.) la empresa puede incluir herramientas que permiten realizar una valoración pre-

via a la solicitud del candidato a través de Internet, de forma anónima y posiblemente, más pre-

cisa. De hecho, hay autores (Hu et al., 2007) que plantean que la retroalimentación en tiempo 

real en los sitios Web facilita la interacción entre el solicitante y la organización antes de cual-

quier contacto directo entre ellos. Además, estos elementos de respuesta son de especial impor-

tancia para el candidato cuando se tiene poca información previa de una empresa y cuando les 

resulta difícil valorar su ajuste persona-organización y las posibilidades de ser contratado. De-

pendiendo de la forma en la que el usuario responde a ciertas preguntas, de cómo soluciona 

determinados problemas o de resultados en juegos de habilidad o pruebas, la empresa ofrece de 

forma rápida retroalimentación individual al candidato. El uso de la tecnología Web para pro-

porcionar ajuste entre las personas y las organizaciones es una herramienta de reclutamiento que 
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se ha convertido en disponible (Dineen et al., 2002) y puede denominarse una evaluación pre-

screening/autoherramienta entendiéndola como una herramienta que contiene preguntas sobre 

niveles de habilidades técnicas, personalidades, habilidades interpersonales, ética de trabajo, y la 

aptitud (Lee, 2007).  

Estas aplicaciones ofrecen ventajas tanto para el candidato como para la empresa. Por un lado, 

si los candidatos potenciales no están seguros de su ajuste con la empresa a través de este 

feedback pueden tomar la decisión de enviar o no la solicitud de empleo. Por otro lado, las he-

rramientas de respuesta ayudan a la organización a realizar una preselección de los solicitantes a 

través de la autoexclusión de candidatos. Por tanto, son aplicaciones que proporcionan ahorro a 

los candidatos y a las organizaciones en tiempo, trabajo y esfuerzo (Lee, 2007). La importancia 

de estas herramientas se refleja en su influencia sobre el nivel de atracción del candidato hacia 

la organización; el nivel de ajuste que se le comunica a los candidatos influye en su nivel de 

atracción hacia la organización (Dineen et al., 2002) y, en la misma línea, los individuos que 

encontraban que tenían un buen ajuste con la compañía tenían más probabilidades de encontrar 

atractiva la organización (Hu et al., 2007). 

B. Usabilidad 

Las primeras impresiones sobre la Web de reclutamiento y, por consiguiente, las actitudes y las 

intenciones del candidato sobre ese sitio y la organización están condicionadas por lo fácil que 

sea comprender como moverse por la página, por el nivel de simplicidad del sitio, por la veloci-

dad a que se puede obtener la información que se quiere o que se necesita y por el nivel de control 

que se tiene sobre esta experiencia (Eveleth et al., 2015). En términos prácticos, la usabilidad de 

la Web de reclutamiento tiene una notable relevancia. Algunos autores (Chapman & Webster, 

2003a) demostraron que, en cuanto a la satisfacción del solicitante del empleo a través de la Web, 

el aumento de la comodidad del solicitante parecía ser el objetivo menos mencionado de las 

organizaciones antes de implantar la contratación electrónica (solo el 15,5% de los encuestados 

pensaba así); sin embargo, después de la utilización de este reclutamiento, este factor era seña-

lado por la mayoría. Otro estudio (Parry, 2006) mostró que el 64 % de las organizaciones men-

ciona la facilidad de uso para los candidatos como una razón para utilizar un sitio Web corpora-

tivo para la contratación electrónica. Al considerar la satisfacción de los usuarios, el 52% de los 

encuestados califica la facilidad de uso para la organización como una razón. 

Dentro de la usabilidad, se puede distinguir entre usabilidad real, percibida y esperada. 
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 La usabilidad objetiva o real es el nivel real de esfuerzo requerido para la realización de 

las funciones para las que esté diseñado (Venkatesh & Bala, 2008), el adecuado recluta-

miento de personal, en este trabajo. 

 La usabilidad percibida es la facilidad percibida de la adquisición de información y el uso 

de la tecnología para cumplir los objetivos deseados (Cober et al., 2004), o de otra forma, 

la percepción de los candidatos de que la Web de reclutamiento es útil para adquirir in-

formación para tomar la decisión de solicitar el empleo empleando un mínimo esfuerzo 

(Howardson & Behrend, 2014).  

 La usabilidad esperada es la creencia subjetiva de que la Web de reclutamiento es útil y 

requerirá poco esfuerzo de adquisición de información para la solicitud del empleo (Ho-

wardson & Behrend, 2014). 

Algunos autores (Pin et al., 2001) recomiendan diseñar la página Web con enlaces que permitan 

a los usuarios no expertos navegar de forma fácil y rápida, ya que la percepción del candidato 

sobre la facilidad de utilización tiene influencia sobre otras variables relevantes en el recluta-

miento online. La simplicidad de la Web de reclutamiento es muy importante, lo que significa, 

básicamente, que la página debe permitir que los visitantes puedan navegar fácilmente a través 

de ella (Metz & Junion-Metz, 1996).  

Existen estudios relevantes sobre la conexión entre la usabilidad de la Web y otros factores im-

portantes para el reclutamiento online, como lo son el éxito percibido del sitio Web y la atracción 

del visitante a la Web de reclutamiento (Palmer, 2002; Sinar, Reynolds, & Paquet, 2003; Wi-

lliamson et al., 2003). 

Palmer (2002) realizó una revisión de la literatura existente sobre los sitios Web de reclutamiento 

e identificó cinco características que influyen en las percepciones de facilidad de uso del candi-

dato: 

 Navegación: organización del sitio, aquello que permite al usuario moverse de una forma 

lógica a través del sitio para obtener la información que desea. 

 Capacidad de respuesta: disponibilidad de retroalimentación y respuestas a preguntas fre-

cuentes.  

 Interactividad: opción de personalizar y de poder interactuar con el sitio. 

 Contenido: cantidad y variedad de la información proporcionada por el sitio Web de re-

clutamiento. 

 Velocidad de transición: tiempo requerido para que las páginas se muestren. 
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Además, examinó la relación entre estas cinco características clave del sistema definidas previa-

mente y el éxito del sitio Web percibido por los usuarios. El éxito del sitio Web fue examinado 

por valoraciones de los usuarios de la satisfacción, la probabilidad de regresar al sitio, y la fre-

cuencia de uso del sitio. Los resultados sugieren que los usuarios que valoraron niveles más altos 

de usabilidad del sitio Web también puntuaban con mayores niveles él éxito percibido del sitio 

Web. Existe evidencia de la conexión entre la usabilidad percibida y la satisfacción (R. W. Stone 

& Baker-Eveleth, 2013) y, por tanto, las percepciones de los candidatos de la usabilidad percibida 

de una Web corporativa debe tener un efecto positivo sobre la satisfacción con ese sitio (Eveleth 

et al., 2015). 

La percepción que tiene el candidato sobre la facilidad de uso de la Web de reclutamiento tam-

bién puede influir en la atracción del visitante. Los individuos que perciben una mayor facilidad 

de uso de la Web también valoraban con mayores niveles de atractivo a la organización (Wi-

lliamson et al., 2003). Del mismo modo, utilizando una muestra de más de 20.000 candidatos a 

puestos del área de ventas en corporaciones internacionales, otros autores (Sinar et al., 2003) 

encontraron que percepciones de usabilidad predijeron significativamente impresiones de los 

participantes acerca de la organización. En la misma línea, otros estudios (Howardson & Beh-

rend, 2014) demostraron la influencia de la percepción de usabilidad de la Web de reclutamiento 

sobre el atractivo de la organización para los candidatos; en este caso, los candidatos con alta 

expectativa de facilidad de uso de una Web de reclutamiento se sentían más atraídos hacia la 

organización porque la usabilidad percibida era alta. 

Dentro de la usabilidad de la Web se debe hacer referencia a la importancia de las denominadas 

metáforas de usabilidad. Una metáfora de facilidad de uso61 es el uso de una interfaz gráfica para 

asociar una función con la que el usuario no está familiarizado con un concepto o una idea que 

le resulte conocida (Cober et al., 2004). Las organizaciones deben tener presente estas metáforas 

de usabilidad en el diseño de las páginas Web de reclutamiento.  

Algunos autores (Howardson & Behrend, 2014), plantean la conexión existente entre estas me-

táforas de usabilidad y la interactividad, señalando que las Web con interactividad baja no suelen 

                                                 
61 En el ámbito de la informática un ejemplo muy empleado es la utilización de la metáfora del escritorio, 

donde por ejemplo los usuarios almacenan archivos electrónicos en carpetas electrónicas que se colocan 

en un escritorio virtual y aunque la acción de mover archivos entre carpetas simplemente cambia su ubi-

cación de almacenamiento en el disco duro del ordenador, el acto se suele visualizar por parte del usuario 

como movimiento de una carpeta a otra, lo que sería una metáfora de usabilidad de mover papeles reales 

entre carpetas reales en un escritorio real (Cohen, Ben Shnelderman Catherine Plaisant Maxine, Jacobs, 

Plaisant, & Shneiderman, 2009) 
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emplear metáforas de usabilidad, por lo que el usuario debe aprovechar sus estructuras previas 

de conocimiento para guiar los esfuerzos de búsqueda de información (Norman, 2002). Por otro 

lado, una tecnología con interactividad alta puede emplear animaciones y software tridimensio-

nal, y así transmitir la metáfora de que el solicitante de empleo está visitando físicamente una 

organización. Es decir, la información real entre páginas Web de reclutamiento con mayor o 

menor interactividad puede ser la misma, pero las metáforas de usabilidad pueden ayudar, ya que 

el candidato conseguiría la información con un esfuerzo significativamente menor. En otros tér-

minos, las páginas Web de reclutamiento con una mayor interactividad pueden conducir a ma-

yores usabilidades percibidas. 

Por lo tanto, junto con la imagen previa que tiene el candidato sobre la organización y la fami-

liaridad de la misma, las reacciones afectivas iniciales del candidato hacia la Web de recluta-

miento y las percepciones sobre la usabilidad del sitio, la estética del sitio Web y la capacidad 

de entretenimiento de la misma influyen en la reacción inmediata del candidato sobre el espacio 

Web de reclutamiento de la empresa y sobre el uso que hace de él.  

La información obtenida por los candidatos sobre los trabajos ofertados no solo depende de lo 

que está disponible en el sitio Web, sino también de su comportamiento de navegación62(Cober 

et al., 2004), por lo que el conocimiento más profundo del uso de la Web puede ayudar a los 

expertos a lograr un diseño mucho más acorde con los objetivos planteados en cada caso. Por 

ello, es muy importante el estudio del uso que los candidatos realizan del sitio web, cómo lo 

utilizan y cómo se comportan en ellos.  

El uso del sitio Web de reclutamiento, cómo se comportan las personas en él, puede medirse a 

través de diferentes indicadores. Algunos autores (Cober et al., 2004) utilizan tres dimensiones63:  

 Esfuerzo de comportamiento, entendido como el tiempo invertido en el sitio Web. 

 Amplitud de la búsqueda, entendida como el número de opciones seleccionado. 

 Profundidad de la búsqueda, entendida como el tiempo dedicado a cada opción).  

                                                 
62 De hecho, por ejemplo, a nivel general, en la ampliación del Modelo de Aceptación de la Tecnología 

(T.A.M.3) la experiencia en el uso de la tecnología es variable moderadora entre los factores de ajuste y 

la facilidad de uso percibida (Venkatesh & Bala, 2008). 

63 Otros investigadores (H. J. Walker et al., 2009) estudiaron el tiempo total empleado en un sitio Web y 

el número de enlaces visitados con fines de control; en este caso, no se encontró ninguna correlación entre 

el uso y el resto de variables incluidas en el trabajo. 
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Según el modelo de Cober et al. (2004), las emociones evocadas inicialmente y la usabilidad 

percibida por los candidatos influyen en el comportamiento de búsqueda Web de la siguiente 

manera: si las emociones evocadas son positivas y el sitio se percibe como fácil de usar, se supone 

que los candidatos van a permanecer más tiempo en el sitio de reclutamiento, van a hacer clic en 

más opciones y van a permanecer en las opciones elegidas y al contrario ocurrirá en el escenario 

opuesto (es decir, las emociones negativas y una percepción de navegación difícil). Una interac-

ción entre el comportamiento de búsqueda, la estética y la actitud hacia el sitio Web influye en 

la atracción del solicitante de acuerdo con este modelo.  

Este modelo ha dado pie a investigaciones de aspectos más concretos, no solo de páginas Web 

de reclutamiento sino de páginas Web corporativas. Una de las variables con que trabajan estos 

autores es la actitud hacia la propia página Web. Es probable que las personas desarrollen una 

actitud hacia un sitio Web dependiendo de sus características. También es probable que esta 

actitud se configure rápidamente durante el proceso inicial de visita a la página Web. Por tanto, 

esta actitud del candidato hacia el sitio Web puede ser investigada inmediatamente después de la 

visita al sitio (Cober et al., 2004). Otros autores también han seguido esta misma línea de estu-

dio64 (Q. M. Chen & Wells, 1999; Coyle & Thorson, 2001; Highhouse, Lievens, & Sinar, 2003).  

En las percepciones de los candidatos ante las Web de reclutamiento algunos estudios (Braddy 

et al., 2006; Sylva & Mol, 2009) coinciden en señalar que son las características del sitio Web, 

la eficacia percibida y la facilidad de uso, los determinantes más importantes de la satisfacción 

del solicitante. Otros autores (Zhang & Li, 2005) examinaron las reacciones afectivas al sitio 

Web de una universidad y la facilidad de uso percibida de ese sitio, midiendo intenciones de 

comportamiento, es decir, las intenciones de utilizar el sitio Web en el futuro y sus resultados 

mostraron que las reacciones afectivas tuvieron un impacto significativo en la facilidad percibida 

de utilizarla, así como en la utilidad percibida. De todas formas, es conveniente tener presente 

que, una actitud positiva no es automáticamente un predictor del 100% del comportamiento real 

que va a seguir el candidato que visita una Web de reclutamiento (Highhouse et al., 2003)65. 

                                                 
64 Algunos investigadores emplean escalas Likert o diferenciales semánticos que, por ejemplo, van de 

bueno a malo sobre la web visitada (Coyle & Thorson, 2001) o se le pregunta a los candidatos que visitan 

las páginas su nivel de acuerdo con ciertas afirmaciones como "me siento cómodo navegando por este 

sitio web"(Q. M. Chen & Wells, 1999).  

65 Estos investigadores señalan que el comportamiento humano es muy complejo y por tanto la actitud 

influye en el comportamiento solo en la medida en que influye en la intención de participar en ese com-

portamiento. 
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C. Instrumentalidad 

La instrumentalidad del sitio Web hace referencia a que los candidatos posean realmente las 

herramientas necesarias para solicitar el empleo de forma sencilla y rápida. Mientras que la in-

teractividad y la usabilidad pueden generar atracción e interés del candidato en la Web de empleo 

(Cober et al., 2000; Williamson et al., 2003), la instrumentalidad de un sitio Web es una parte 

importante de su funcionalidad66. 

En este sentido, los problemas para enviar la información del candidato a la compañía generan 

insatisfacción al buscar trabajo (Feldman & Klaas, 2002). Un sitio Web de empleo debe hacer 

que el proceso de solicitud les resulte fácil a los candidatos y que se acorte el tiempo del proceso. 

Para facilitar aún más la solicitud, las organizaciones pueden proporcionar a los candidatos he-

rramientas que les aporten información sobre el proceso de solicitud y sobre la seguridad de la 

información personal enviada online (el denominado apoyo o supportiveness en el proceso de 

reclutamiento, tratado anteriormente). La disponibilidad de información específica sobre el pro-

ceso de solicitud puede ayudar a las valoraciones del demandante de empleo con respecto a la 

utilidad de la solicitud en línea y establecer expectativas más realistas para el proceso de selec-

ción.   

Si en la página Web se ofrece la posibilidad de que los candidatos interesados envíen sus datos 

a la empresa, las formas más comunes de hacerlo son suministrar una dirección de correo elec-

trónico para enviar el currículum, ofrecer la posibilidad de respuesta a través del videocurrícu-

lum67 o presentar un impreso de solicitud de empleo. Las empresas están reconociendo las ven-

tajas de optar por estos formularios de solicitud y cuestionarios de información biográfica68.  

                                                 
66 Siguiendo el paralelismo con el comercio electrónico que hacen algunos autores, igual que resulta im-

portante que el cliente que ha visitado la página al final termine el proceso enviando su pedido a la em-

presa, en el caso del reclutamiento online la instrumentalidad de la misma hará que el candidato culmine 

el proceso enviando su solicitud de empleo (sin olvidar las diferencias entre los objetivos de venta y de 

reclutamiento) 

67 En cuanto a la utilización del videocurrículum según el Informe internacional de tendencias en RRHH 

(RAMSTAD, 2014), es solo utilizado por el 2% de las organizaciones, manteniéndose el mismo porcen-

taje de uso que en el anterior año. 

68 Las investigaciones realizadas han mostrado que si los impresos de solicitud y los cuestionarios de 

información biográfica se elaboran cuidadosamente, pueden resultar herramientas muy útiles para prede-

cir el éxito en el puesto de trabajo(Dolan et al., 2003) y además permite que esta información estructurada 

pueda ser analizada por programas de filtrado que reduzcan las cantidades de información recibidas. Todo 

esto hace que con la adecuada utilización de los impresos de solicitud de empleo online pueda reducirse 

el tiempo en el reclutamiento. Esta forma en la recogida de los datos así como el control que la empresa 
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3. APROXIMACIONES A LA 

EVALUACIÓN DE SITIOS WEB  

Una vez realizada la revisión bibliográfica del reclutamiento a través de Internet en general 

(capítulo 1) y a través de la Web en particular (capítulo 2), y expuestos los principales trabajos 

sobre este tipo de reclutamiento e identificados los factores más relevantes, es preciso analizar 

las diferentes aproximaciones para valorar los sitios Web, puesto que su calidad es básica para 

aquella organización que busca talento. Para ello, se estudiarán los métodos empleados para 

evaluar las Web de reclutamiento y se delimitarán las dimensiones más adecuadas para realizar 

esa tarea. 

3.1. INTRODUCCIÓN 

Diversos estudios han tratado de identificar los factores clave de la calidad de la Web de reclu-

tamiento de personal, aunque la falta de coincidencia dificultan la evaluación de la misma. Al-

gunos factores como la privacidad, la facilidad de uso, el valor del diseño (Allen et al., 2007; 

Cober et al., 2004; Maurer & Liu, 2007; Sylva & Mol, 2009; Thompson et al., 2008; Tong, Duffy, 

Cross, Tsung, & Yen, 2005), han sido previamente destacados e integrados. A continuación, se 

analizarán los métodos y criterios fundamentales de evaluación de páginas Web en general, desde 

la perspectiva de la Web como software, la aceptación tecnológica y de la Web como servicio. 

A finales de la década de los noventa, surgieron disciplinas como la cibermetría o la Webmetría 

para estudiar de forma cuantitativa los contenidos y procesos de comunicación que se originan 

en Internet o en la Web, a partir de planteamientos bibliométricos e infométricos (Alonso, García, 

& Zazo, 2008; Björneborn & Ingwersen, 2001; Björneborn & Ingwersen, 2004; Thelwall, 

Vaughan, & Björneborn, 2005). Además surgieron algunas guías de estilo, diseño y publicación 
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de sitios Web (Institute of Electrical and Electronics Engineers, 2012; Rosenfeld & Morville, 

1998) muy enfocadas a servir a profesionales técnicos en sus funciones (sobre todo profesionales 

del diseño y desarrolladores). Otras prestigiosas organizaciones (World Wide Web Consortium, 

1999) también elaboraron materiales con listas de buenas prácticas para el diseñador del sitio 

Web con la intención de lograr un mayor grado de usabilidad, navegabilidad, eficiencia y acce-

sibilidad. A pesar de que no constituyen por sí mismas metodologías de evaluación de páginas 

Web, pueden ayudar a identificar factores valorados en las mismas.  

Por otro lado, se realizaron diversos estudios centrados en la interfaz y en su usabilidad. Con 

gran utilidad para la evaluación de sitios Web, Nielsen (1999) establece una serie de normas de 

usabilidad aplicables al diseño de sitios Web, planteando que entre las razones de un usuario para 

volver a visitar una determinada Web destacan: 

 Contenido de alta calidad 

 Actualización frecuente 

 Tiempo de descarga mínimo 

 Sencillez de uso 

 Relevancia del contenido para las necesidades del usuario 

 Aprovechamiento de las características del entorno online  

 La Web refleja una organización centrada en la red. 

Otros autores (Hasan & Abuelrub, 2011), por su parte plantean que existen cuatro factores a 

valorar en la evaluación de la calidad de una página Web: 

 Contenido. 

 Diseño. 

 Organización. 

 Usabilidad. 

En cualquier caso, al estudiar la evaluación de sitios Web, independientemente de la naturaleza 

y objetivos de la investigación, deben diferenciarse dos tipos de métodos: métodos basados en 

atributos y métodos basados en procesos (Totz, Riemer, & Klein, 2001). En los métodos basados 

en atributos se evalúa el sitio Web teniendo en cuenta la calidad de los distintos aspectos indivi-

duales en los que puede descomponerse mientras que mediante los métodos basados en los pro-

cesos, el sitio Web es evaluado a partir de los sucesos que se originan en la interacción entre el 

usuario y la Web, por lo que solo pueden medirse mediante la observación directa del compor-

tamiento del usuario. 
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Dentro de los métodos basados en los atributos, se pueden distinguir dos tipos: aquellos basados 

en atributos objetivos y aquellos basados en atributos subjetivos. 

 Los métodos basados en atributos objetivos tratan de buscar la objetividad de la evalua-

ción utilizando jueces independientes que valoran los distintos atributos tras la visita de 

los distintos sitios Web. La mayor parte de estos trabajos se centran en aspectos generales 

de la Web (González, Bañegil, & Buenadicha, 2013), en la evaluación del contenido bá-

sico de las páginas, en algún aspecto concreto del diseño de la Web (C. Bauer & Scharl, 

2000; Petra, 2003; Robbins & Stylianou, 2003) o en varios aspectos del diseño (Cober et 

al., 2004). 

 Los métodos basados en atributos subjetivos, tratan de identificar las variables relaciona-

das con la calidad percibida por parte de los usuarios bajo la óptica de que, en estos mo-

mentos de competencia elevada, la importancia de la opinión del internauta debe ser la 

clave a la hora de valorar la riqueza y la calidad de contenido de diferentes páginas Web 

(Mummalaneni, 2005; Muylle, Moenaert, & Despontin, 2004; Yousafzai, Pallister, & 

Foxall, 2003). 

En cualquier caso, y en relación a los enfoques a utilizar en el trabajo debemos tener presente 

que, por un lado, un sitio Web es un software, es decir, un producto pero, por otro lado, ofrece 

una serie de servicios a sus usuarios (independientemente de la conceptualización del término 

usuario). Esto genera una complejidad añadida al fenómeno estudiado, puesto que la calidad de 

una Web comparte algunos atributos comunes con la calidad del producto y con la calidad del 

servicio. De hecho, por lo general, los modelos de evaluación de la calidad de las Web se han 

realizado a partir de tres enfoques: aceptación de la tecnología, calidad del producto y calidad 

del servicio (González et al., 2013; D. Liu, 2002). 

Partiendo por tanto de la idea de que la valoración de los sitios Web puede realizarse desde la 

óptica de la calidad del software, desde la óptica de la aceptación tecnológica y desde la óptica 

de la calidad de los servicios electrónicos, a continuación se realizará una revisión de algunos de 

los modelos de cada perspectiva, siempre teniendo presente el objetivo del presente trabajo que 

son las Web dirigidas al reclutamiento de personal. 

3.1. VALORACIÓN DE LA WEB COMO SOFTWARE 

El objeto de estudio de este trabajo son las Web de reclutamiento y, desde un punto de vista 

puramente técnico, una Web es un software. Por eso, existen modelos de calidad de la Web 
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focalizados en las características internas del mismo y que valoran su proceso de desarrollo69. 

Bajo la óptica de la calidad del software se trata de valorar la calidad entendida como conformi-

dad con las especificaciones técnicas del producto, relacionadas con el desarrollo y programación 

del sitio. Los autores que emplean esta óptica tratan de realizar la medición, análisis y compren-

sión del grado en que la página Web cumple o no un conjunto de atributos de los requerimientos 

de calidad establecidos, para un perfil de usuario y dominio de aplicación dados.  

Tabla 3.1. Enfoques a seguir para la valoración de las Web en general. Fuente: 

Elaboración propia 

Calidad del software Aceptación tecnológica 
Calidad de los servicios 

electrónicos 

Modelo de McCall (McCall, 

Richards, y Walters, 1977) 

Modelo de Boehm (Boehm et al., 

1976; Boehm et al., 1978) 

Modelo FURBS (Functionality, 

Usability, Reliability, Performance, 

Supportability) (Grady y Caswell, 

1987; Grady, 1992) 

Paradigma Objetivo Pregunta 

Metrica (GQM: Goal - Question -

Metric) (Basili y Rombach, 1988) 

 

El Modelo de Gilb (Gilb, 1988) 

----------------------- 

ISO 9126 

ISO 14598 

ISO 25000 

--------------------- 

WEB QEM 

Modelo 2QCV2Q (Mich y Franch, 

2000) 

Modelo 2QCV3Q (Mich, Franch, y 

Cilione, 2003) 

WQM (Web Quality Model) (Calero, 

Ruiz, y Piattini, 2005) 

QUIM (Quality in Use Integrated 

Measurement)(Seffah, Donyaee, 

Kline, y Padda, 2006). 

Modelo de Hasan y Abuelrub 

(2011). 

 

T.A.M. (F. D. Davis et 

al., 1989) 

T.A.M. 2 (Venkatesh y 

Davis, 2000) 

Teoría Unificada de la 

Aceptación del Uso de la 

Tecnologia (Venkatesh, 

Morris, Davis, y Davis, 

2003) 

T.A.M.3 (Venkatesh y 

Bala, 2008)  

Modelo de Éxito de 

Sistemas de Información 

(Delone y Mclean, 1992; 

Delone y Mclean, 2003).  

 

e-S-QUAL/e-RESC-

QUAL 

SITEQUAL 

WebQual 4.0  

ComQ /eTailQ 

Etransqual 

WebQUAL 

E-SERVQUAL 

 

 

                                                 
69 En este caso los factores destacables serían el mantenimiento, las actualizaciones y la eficiencia del 

sitio. 
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Los gerentes de desarrollo de software Web y profesionales del sector afirman que los tres crite-

rios de calidad con mayor relevancia en el éxito de aplicaciones Web son la fiabilidad, la facilidad 

de uso, y la seguridad, seguidos de la disponibilidad, escalabilidad, mantenimiento, y el tiempo 

de mercado (Offutt, 2002). Por lo tanto, un sitio Web efectivo sea cual sea su propósito (Web 

corporativa general, Web transaccional, Web de reclutamiento, etc.) precisa de equipos multidis-

ciplinares con diversos perfiles (programación, diseño gráfico, diseño de contenidos y comuni-

cación, redes ingenieros de usabilidad, bases de datos…). Como se ha comentado con anteriori-

dad, para el caso de las Web de reclutamiento debe existir además una implicación total de los 

responsables de recursos humanos y específicamente del área de reclutamiento y selección de 

personal. 

Para obtener un software con calidad se deben utilizar procedimientos estándares para su análisis, 

diseño, programación y prueba, que permitan uniformar la filosofía de trabajo en aras de lograr 

una mayor fiabilidad, mantenibilidad y facilidad de prueba, a la vez que elevan la productividad, 

tanto para la labor de desarrollo como para el control de la calidad del software (D. García & 

Beltrán, 1995).  

Sin embargo, la elección de una política adecuada70 contribuye en gran medida a lograr la calidad 

del software, pero para asegurar la calidad es imprescindible su evaluación. Para delimitar aque-

llos parámetros, indicadores o criterios de medición que permitan evaluar la calidad se emplean 

los denominados modelos de calidad de software. Un modelo de calidad se define como el con-

junto de características y las relaciones entre ellas que proveen la base para la especificación de 

los requisitos de calidad y la evaluación de la calidad (ISO/IEC 8402).  

En esta línea, pueden distinguirse dos grandes grupos de modelos de calidad de software (IN-

TECO, 2008): los orientados al producto (modelos que persiguen la mejora del producto final) y 

los orientados a procesos (modelos que persiguen la mejora de los procesos de producción de 

software). En la actualidad, las iniciativas en mejora de calidad se centran principalmente en la 

aplicación de los modelos de calidad del proceso (Chrissis, Konrad, & Shrum, 2011; INTECO, 

2008). 

                                                 
70 Los principios básicos en los que debe basarse la política empleada son el tecnológico (técnicas a utili-

zar en el proceso de desarrollo del software), administrativo (funciones de planificación y control del 

desarrollo del software, así como la organización del ambiente o centro de ingeniería de software) y er-

gonómico (define la interfaz entre el usuario y el ambiente automatizado). 
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A continuación se expondrán los modelos más relevantes dentro del enfoque de la calidad del 

software haciendo una diferenciación entre los modelos anteriores a la ISO 9126, los basados en 

los estándares ISO y otros modelos relevantes que mantienen este enfoque. 

 

Figura 3.1. Aproximación desde la perspectiva de la Web como software. Fuente: 

Elaboración propia 

3.1.1. MODELOS ANTERIORES A ISO 9126 

A finales de los años 70 surgieron los primeros modelos, como son los de McCall (McCall, 

Richards, & Walters, 1977) y Boehm (Boehm, Brown, & Lipow, 1976; Boehm et al., 1978). 

Existen también otros modelos posteriores como el Modelo Funcionalidad, Usabilidad, Fiabili-

dad, Rendimiento, Compatibilidad (FURPS: Functionality, Usability, Reliability, Performance, 

Supportability) (Grady & Caswell, 1987; Grady, 1992), El modelo Objetivo–Pregunta-Métrica 

(GQM: Goal - Question -Metric)(Basili & Rombach, 1988) y El Modelo de Gilb (Gilb, 1988), 

entre los más destacados. 

El modelo de McCall et al. (1977) es uno de los modelos de calidad de ingeniería de software 

más conocido. Es un modelo que sobre todo se enfoca a los desarrolladores de sistemas y está 

estructurado sobre tres perspectivas generales, utilizadas para definir e identificar la calidad de 

un producto de software:  

1. Operación del producto: características operativas que incluyen los factores de facilidad 

de uso, integridad (seguridad), eficiencia, corrección y fiabilidad. 

2. Revisión del producto: capacidad del producto para someterse y soportar los cambios que 

incluye los factores de capacidad de mantenimiento, capacidad de prueba y flexibilidad . 
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3. Transición del producto: capacidad del producto para adaptarse a nuevos entornos que 

incluye los factores de reutilización, portabilidad e interoperabilidad. 

El modelo de Boehm et al. (1978) plantea la automatización de la evaluación de la calidad del 

software utilizando métodos cuantitativos. Este modelo, antes de la aplicación de métricas, cla-

sifica las características de calidad del software en tres niveles: 

1. Características de alto nivel o usos principales: representan requisitos generales de uso y 

son la utilidad per-se, la mantenibilidad y la utilidad general. 

2. Características de nivel intermedio: representan los factores de calidad, dentro de la uti-

lidad general la portabilidad, dentro de la utilidad per-se la fiabilidad, eficiencia y ergo-

nomía y dentro de la mantenibilidad, la capacidad de prueba, la comprensibilidad y la 

flexibilidad. 

3. Características primitivas: como independencia del dispositivo, integridad, precisión, 

consistencia, eficiencia del dispositivo, accesibilidad y comunicabilidad entre otros. 

El Modelo Funcionalidad, Usabilidad, Fiabilidad, Rendimiento y Compatibilidad (FURPS: Fun-

ctionality, Usability, Reliability, Performance, Supportability)(Grady & Caswell, 1987; Grady, 

1992) divide los factores principales de evaluación en dos bloques: los basados en requerimientos 

funcionales y los basados en requerimientos no funcionales. 

El modelo del Paradigma Objetivo-Pregunta-Métrica (GQM: Goal - Question -Metric)(Basili & 

Rombach, 1988) está dirigido a evaluar la calidad del software utilizando la identificación de 

objetivos a alcanzar y el Modelo de Gilb(Gilb, 1988) plantea la especificación de requisitos de 

calidad para cada proyecto, que deben establecer conjuntamente el usuario y el analista. 

3.1.2. NORMAS ISO  

Numerosos trabajos sobre calidad Web de estos años han tomado como base las normas 9126 y 

14598 o la más actual ISO/IEC 25000, que suponen estándares internacionales para evaluar la 

calidad del software. 

 ISO 9126. En 1991 la International Organization for Standardization (ISO) confeccionó 

uno de los modelos de calidad para evaluar el producto software. Este modelo se amplió 

con revisiones hasta 2004, configurando la norma ISO/IEC 9126 que ofrece un conjunto 

de características, subcaracterísticas y atributos para descomponer la calidad de un pro-

ducto software. Dentro de la serie ISO/IEC 9126 se incluyen los estándares: 

o ISO/IEC 9126-1 (ISO/IEC, 2001): contiene las propiedades que deberían poseer 

las medidas a utilizar para las comparaciones. 
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o ISO/IEC 9126-2: ofrece medidas de calidad externas. 

o ISO/IEC 9126-3: ofrece medidas de calidad internas. 

o ISO/IEC 9126-4: ofrece medidas de calidad en el uso.  

 

Figura 3.2. Características de la calidad interna y externa del software. Fuente: Norma 

ISO/IEC 9126 

 

Figura 3.3. Partes de ISO 14598. Fuente: Norma ISO/IEC 14598 

 ISO 14598. ISO 14598 ofrece un marco de trabajo para la evaluación de la calidad de 

cualquier clase de software. Plantea los requisitos para los métodos de medición y el 

proceso de evaluación y tiene seis partes, tal y como aparece en la figura 3.3. 
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Existe solapamiento entre las dos normas anteriormente expuestas (ISO 9126 y 14598) en diver-

sos aspectos, lo que justifica la definición de un estándar unificado, que es la ISO 25000. 

 

Figura 3.4. Perspectivas de la calidad de uso según las partes beneficiarias. Fuente: 

Adaptado de Bevan (2007) 

 ISO 25000. Debido a la necesidad de un estándar para acordar criterios de especificación 

de requisitos de calidad de productos software, métricas y evaluación, surge esta ISO 

25000, que incluye un modelo de calidad para unificar las definiciones de calidad de los 

clientes con los atributos en el proceso de desarrollo. Su objetivo principal es dirigir el 

desarrollo de los productos de software con la especificación y evaluación de requisitos 

de calidad. La ISO/IEC 25000 (ISO/IEC, 2005) aporta una guía de utilización de las nue-

vas series de estándares internacionales conocidos como Requisitos y Evaluación de Ca-

lidad de Productos de Software (SQuaRE: Software product Quality Requirements and 

Evaluation), basados en la ISO 9126 y en la ISO 14598. En este modelo de calidad existen 

tres perspectivas según el contexto, que son el modelo de calidad de software, el modelo 

de calidad de datos y el modelo de calidad de uso. La calidad de uso puede tener distintas 
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perspectivas, según la parte beneficiaria que consideremos (Bevan, 2007): usuario final, 

organización y soporte técnico.  

Esta diferenciación de las distintas perspectivas puede resultar muy útil cuándo se están 

diseñando, implantando y evaluando páginas Web de reclutamiento ya que ayuda a man-

tener presentes los distintos enfoques según el beneficiario que se esté teniendo en cuenta:  

 Los candidatos, que acceden en busca de una vacante acorde con sus expectativas. 

 La organización, concretamente el área de recursos humanos, que pretende busca cubrir 

los perfiles disponibles con los candidatos más adecuados, o el área técnica, encargada 

de realizar y mantener el soporte técnico de la Web de reclutamiento. 

3.1.3. WEB QEM 

Existe una metodología, denominada Web QEM (Olsina, Godoy, Lafuente, & Rossi, 1999; Ol-

sina, 1999; Olsina & Rossi, 2002; Olsina, Sassano, & Mich, 2008; Olsina, Lew, Dieser, & Rivera, 

2011; Olsina, Lew, Dieser, & Rivera, 2012) que es preciso destacar en el presente trabajo puesto 

que supone una importante aportación a la evaluación cuantitativa de las páginas Web. 

Tomando de base un modelo jerárquico de calidad de producto basado en el estándar ISO 9126-

1, la calidad de producto queda definida por las características de usabilidad, funcionalidad, con-

fiabilidad, eficiencia, mantenibilidad y portabilidad. Con este método se trata de valorar y deter-

minar el nivel de cumplimiento de las características especificadas. Para ello son analizadas las 

preferencias elementales, parciales y globales.  

La estrategia propuesta, denominada Metodología de Evaluación de Calidad de Sitios Web (Web-

site Quality Evaluation Method, o, metodología Web-site QEM), realiza una contribución desde 

el punto de vista de la ingeniería proponiendo un enfoque sistemático, disciplinado y cuantitativo 

que se adecue a la evaluación, comparación y análisis de calidad de sistemas de información 

centrados en la Web (Olsina, 1999). Entre las críticas más relevantes que se le hacen a este mo-

delo está la utilización de gran cantidad de atributos a evaluar, por lo que existen autores (C. 

Bauer & Scharl, 2000) que recomiendan emplear un menor número de atributos, pero de mayor 

relevancia. 
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3.1.4. MODELO DE CONTENIDO, FORMA Y FUNCIÓN 

El modelo de Contenido, forma y función (Cober et al., 2004) es un modelo específico de eva-

luación de las Web de reclutamiento centrado en el diseño de estos sitios e incluye tres dimen-

siones básicas: los contenidos de la Web, la forma y la funcionalidad de la misma71. Las dimen-

siones y factores evaluados en este modelo aparecen en la tabla 3.2. 

Tabla 3.2. Modelo de contenido, forma y función. Fuente: Cober et.al (2004) 

C 

O 

N 

T 

E 

N 

I 

D 

O 

Información 

relacionada con el 

empleo 

Información relacionada con los salarios y/o beneficios 

Información relacionada con la cultura, objetivos, valores o el 

ambiente de trabajo de la organización 

Información relacionada con la formación y planes de carrera 

Información relacionada con el desarrollo habitual del trabajo 

(tareas, responsabilidades) 

Mensajes de ajuste 

Información en secciones dirigidas a grupos de candidatos 

específicos (estudiantes, trabajadores con experiencia, etc.) 

Información relacionada con la facilitación de la organización de 

los empleados buscando el 

equilibrio entre trabajo y vida personal 

Información relacionada con promover la diversidad en el trabajo 

(por ejemplo, racial, de género, sexual) más allá del cumplimiento 

de la legislación 

Declaraciones y testimonios de empleados acerca de su 

experiencia de trabajo (excluye a los mensajes del presidente y 

clientes) 

Mensajes dirigidos a la autoevaluación. Material con resultados 

sobre las encuestas de cultura, información específica sobre 

características de los empleados deseados, o herramientas 

interactivas de ajuste cultural. 

F 

O 

R 

M 

A 

Intensidad 

(vividness) 

Fotografías 

Color 

Animación  

Audio / Video 

Imágenes con diversidad racial 

F 

U 

N 

C 

I 

O 

N 

Interactividad 

Menú principal  

Segundo nivel de navegación 

Tercer nivel de navegación 

Solicitud Online 

Directamente en la página Web 

A través de correo electrónico 

Información sobre los trámites de solicitud online 

Información sobre lo que se espera de los currículum y hojas de 

vida 

Información sobre al menos uno de los aspectos del proceso de 

contratación (por ejemplo sobre las entrevistas de selección) 

                                                 
71 Este modelo ya ha sido tratado en el segundo capítulo de este trabajo y ha sido empleado para estructurar 

la revisión bibliográfica del apartado 2.3. 
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3.1.5. OTROS MODELOS DE CALIDAD DE SOFTWARE 

En la literatura, existen también otros modelos entre los que destacan: 

 El Modelo 2QCV2Q (Mich & Franch, 2000) que se basa en los principios clásicos reto-

ricos "loci or argumentarum" de Ciceron en "De inventione" (“Sobre la invencion reto-

rica”): QVIS (¿Quién?), QVID (¿Qué?), CVR (¿Por qué?), VBI (¿Dónde?), QVANDO 

(¿Cuando?) QVOMODO (¿Cómo?), estableciendo para cada uno dimensiones y atribu-

tos.  

 Modelo 2QCV3Q (Mich, Franch, & Cilione, 2003). Es un modelo muy parecido al ante-

rior que lo que hace es ampliar el original ya que incluye también QVIBVS AVXILIIS 

(¿Con qué medios y dispositivos?) en la dimensión viabilidad. 

 WQM (Web Quality Model) (Calero, Ruiz, & Piattini, 2005). Es un modelo que cuenta 

con gran cantidad de métricas Web validadas teórica y/o empíricamente. Para establecer 

las dimensiones de calidad utiliza la ISO/IEC 9126-1 y para los procesos del ciclo de vida 

de un sitio Web la ISO/IEC 12207. 

 QUIM (Quality in Use Integrated Measurement)(Seffah, Donyaee, Kline, & Padda, 

2006). En este caso, el modelo utiliza la ISO 9241-11, empleando 10 dimensiones y 26 

atributos.  

 ICCW (Índice Cuantitativo de Calidad Web) (González et al., 2013). Es una medición 

desglosada en 4 indicadores (accesibilidad, popularidad, entrada y dominio) que permite 

evaluar los principales aspectos relacionados con el sitio Web. 

 También es destacable, por los objetivos del presente trabajo, dentro de este enfoque de 

calidad de software la aportación de Hasan y Abuelrub (2011). Estos autores identifican 

cuatro aspectos a tener en cuenta para determinar la calidad de una página Web, y son el 

contenido, el diseño, la organización y la usabilidad.  

3.2. LA ACEPTACIÓN TECNOLÓGICA 

Dentro de esta aproximación a la valoración de sitios Web a través de la aceptación tecnológica, 

se pueden destacar dos perspectivas dónde pueden agruparse los estudios más relevantes. Por 

una parte, los modelos de difusión y adopción de la innovación y por otra parte los modelos 

centrados en el uso de los sistemas de información.  
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 Modelos de difusión y adopción de la innovación. La perspectiva de la aceptación tecno-

lógica focalizada en los modelos de difusión y adopción72 está centrada en la innovación 

y los estudios pueden hacerse básicamente desde dos ópticas:  

o Difusión. En estos estudios se trata de conocer el mecanismo de extensión de una 

innovación entre los integrantes de un colectivo. Existen distintos modelos desta-

cables de difusión de la innovación, como son el Modelo de Bass (Bass, 1969; 

Bass, 2004) y el Modelo basado en la Dinámica de Sistemas (Maier, 1998; Mi-

lling, 1996; Milling & Maier, 2002; Milling, 2002). 

o Adopción. En estos trabajos se trata de evaluar la receptividad y los cambios de 

una organización o sociedad ante una innovación. Entre los modelos de adopción 

de la innovación podemos destacar como más importantes la Teoría de la Difusión 

de la Innovación (Rogers, 2003), el Marco Conceptual de Adopción de la Inno-

vación (Frambach & Schillewaert, 2002) y el Modelo Dinámico de Implementa-

ción de Innovaciones (Repenning, 2002). 

 Modelos centrados en el uso de los sistemas de información. Estos modelos se centran en 

los factores determinantes de la aceptación de las tecnologías de la información y de su 

utilización entre los usuarios.  

Además, existen otros modelos como la Teoría Descompuesta del Comportamiento Planificado 

(Decomposed Theory of Planned Behavior) (Taylor & Todd, 1995) y la Teoria del Ajuste entre 

la Tarea y la Tecnología (T.T.F.: Technology-Task Fit)(Goodhue & Thompson, 1995; Goodhue, 

1995) entre otras en las que no vamos a entrar en este trabajo por alejarse de nuestros objetivos.  

Dada la naturaleza del presente trabajo, cobran más importancia aquellos estudios, modelos y 

enfoques centrados en las páginas Web desde la perspectiva de la aceptación tecnológica, cen-

trados en el uso de sistemas de información.  

                                                 
72 Simplemente se tratan los modelos más relevantes, puesto que la profundización en los mismos no tiene 

mucha relevancia en el presente trabajo, aunque puede ser de utilidad para el estudio de la implantación 

de sistemas de reclutamiento online en las organizaciones. 
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3.3.1. T.A.M.  

El modelo de aceptación de la tecnología T.A.M. (Technology Acceptance Model) (F. D. Davis, 

Bagozzi, & Warshaw, 1989) toma de referencia la Teoría de la Acción Razonada73 (Ajzen & 

Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), utilizando de ella la determinación de aquellos factores 

que contribuyen al uso y a la aceptación de los sistemas de información a partir de creencias, 

actitudes e intenciones. Se debe tener presente que cuando este modelo se aplica a los sistemas 

y tecnologías de la información, el número de variables de control que son aplicables se ven 

reducidas. De forma muy resumida, el T.A.M. refleja que el uso de una determinada tecnología 

viene determinado básicamente por la intención de uso de la misma, y esta intención de uso está 

condicionada por la actitud del usuario frente a su utilización. La actitud del usuario frente a la 

utilización de un determinado sistema de información está condicionada por dos variables pre-

cursoras que son la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. 

 

Figura 3.5. T.A.M. Fuente: adaptado de F. D. Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989) 

Este modelo T.A.M. ha sido utilizado en numerosos estudios de medición del uso de las nuevas 

tecnologías de la comunicación (Adams, Nelson, & Todd, 1992; Agarwal & Prasad, 1998; Agar-

wal & Karahanna, 2000; Arteaga & Duarte, 2010; L. Chen, Gillenson, & Sherrell, 2002; Huang, 

Discepola, Al-Fozan, & Tulandi, 2003; Karahanna & Straub, 1999; Karahanna & Limayem, 

2000; M. G. Morris & Dillon, 1997; O’cass & Fenech, 2003; van der Heijden, 2003), entre otros. 

De una forma más específica, existe un estudio que muestra en esta línea que la utilidad percibida 

y la facilidad de uso percibida tiene influencia en la reacción y atracción en un contexto de re-

clutamiento Web (Goldberg & Allen, 2008) y otros autores (Lee et al., 2008) para evaluar las 

percepciones de los candidatos en el reclutamiento a través de la Web han utilizado algunos 

                                                 
73 Según esta teoría, el determinante inmediato de la conducta es la intención de llevar a cabo un compor-

tamiento determinado y a su vez, esta intención viene explicada por dos precursores: el factor personal y 

las influencias sociales. 
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constructos del TAM junto a otros de otra escala (SERVQUAL), que será comentada en el apar-

tado 3.4. 

Las limitaciones del T.A.M. están relacionadas principalmente con no tener en cuenta ni la eva-

luación de la adopción en entornos en los que el uso del sistema es obligatorio, ni el hábito, la 

ausencia de factores afectivos y la limitación de los estudios a una sola tecnología. 

3.3.2. T.A.M.2 

El modelo T.A.M. se amplió para explicar la utilidad percibida y la intención de uso en términos 

de influencia social y procesos cognitivos, pasando a denominarse Modelo mejorado de Acepta-

ción de la Tecnología T.A.M.2 (Venkatesh & Davis, 2000). En esencia, este modelo parte de la 

base del T.A.M. al que, con intención de mejorarlo, se le añaden y eliminan factores. 

 

Figura 3.6. T.A.M.2. Fuente: adaptado de Venkatesh & Davis (2000) 

El T.A.M.2 añade factores normativos (norma subjetiva, voluntariedad de uso), afectivos (ima-

gen) y aspectos cognitivos del individuo (relevancia para la tarea, calidad de la salida o grado de 

bondad del resultado del sistema, experiencia con el sistema y demostrabilidad de resultados), 

incluyendo dos variables moderadoras: la experiencia y la voluntariedad (entendida como el ni-

vel de percepción de que la decisión de adopción no es obligatoria). El T.A.M.2 elimina la va-

riable actitud hacia el uso, quedando la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida como 
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precursores directos de la intención de uso, lo que da lugar a lo que se establece como núcleo del 

Modelo de Aceptación Tecnológica. 

Las variables que influyen en la utilidad percibida, según el T.A.M.2 son: norma subjetiva (grado 

en que un individuo considera importante que otros piensen que debe utilizar la tecnología en 

cuestión, y que además influye sobre la intención de uso), imagen (nivel en que un individuo 

percibe que una innovación contribuye a mejorar su estatus social), relevancia para la tarea (per-

cepción sobre la medida en que el sistema resulta importante para su trabajo), calidad de la salida 

(nivel en que una persona cree que el sistema realiza bien sus tareas) y visibilidad de los resulta-

dos (grado de tangibilidad de los resultados del uso de la innovación objeto de estudio). 

3.3.3. U.T.A.U.T. 

En línea con el propósito de mejorar el T.A.M se diseña la Teoría Unificada de la Aceptación y 

Uso de la Tecnología (U.T.A.U.T.: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)(Ven-

katesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Estos autores muestran cuatro determinantes directos de 

la aceptación de los usuarios y de la conducta de uso, que son las expectativas de funcionamiento 

(performance expectancy) o utilidad (nivel en que un sujeto considera que la utilización del sis-

tema le va a ayudar a mejorar en la realización del trabajo). Este constructo se deriva de los 

constructos previos: utilidad percibida, motivación extrínseca, ajuste al trabajo, ventaja relativa 

y expectativas de resultados.  

 

Figura 3.7. U.T.A.U.T. Fuente: adaptado de Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003) 

El segundo constructo que destacan son las expectativas de esfuerzo (effort expectancy) (grado 

de usabilidad o facilidad de uso del sistema). Este constructo se deriva de tres constructos de los 
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modelos existentes: facilidad de uso percibida, complejidad y facilidad de uso. Otro constructo 

destacado por este modelo es la influencia social (social influence) (la medida en que un sujeto 

percibe que es relevante que sujetos crean que deben utilizar el nuevo sistema). Este constructo 

se deriva de los constructos previos: normas subjetivas, factores sociales e imagen. El cuarto 

constructo son las condiciones facilitadoras (facilitating conditions) (nivel en el que un sujeto 

cree que existe una infraestructura orgánica y técnica para apoyar el uso del sistema). Los cons-

tructos previos en los que se basa son: control del comportamiento percibido, condiciones faci-

litadoras y compatibilidad. 

3.3.4. T.A.M. 3 

Esta ampliación del Modelo de Aceptación de la Tecnología (T.A.M.3) (Venkatesh & Bala, 

2008) se incluyeron dos grupos de factores que condicionan la facilidad de uso percibida: los 

factores de anclaje y los factores de ajuste. 

1. Factores de anclaje. Los factores de anclaje surgen de forma natural en cada indi-

viduo, en función de sus creencias hacia el uso de la tecnología. Estas creencias 

entrarían en juego en las primeras etapas de adopción; sin embargo, en momentos 

posteriores a la adopción pasarían a ser reemplazadas, en relación a grado de in-

fluencia, por los factores de ajuste. Entre estos factores están la Autoeficacia In-

formática (entendida como el nivel en que un individuo cree que tiene la capacidad 

de realizar una tarea o trabajo específico usando la tecnología a adoptar), las Per-

cepciones de Control Externo (entendidas como el nivel en que un individuo cree 

que existen recursos organizativos y técnicos que apoyan el uso del sistema), la 

Ansiedad Informática (entendida como el nivel de miedo de un individuo cuando 

se enfrenta a la posibilidad de utilizar ordenadores) y la Euforia Informática (nivel 

de espontaneidad cognitiva en las relaciones con el sistema). 

2. Factores de ajuste. Algunos de los factores denominados de ajuste son el Entrete-

nimiento Percibido (entendido como el grado en que el uso de un sistema se per-

cibe como agradable por sí mismo, independientemente de las consecuencias de 

rendimiento que alcanza) y la Usabilidad Objetiva (entendida como la compara-

ción entre varios sistemas basada en el nivel real de esfuerzo requerido para la 

realización de las funciones para el que esté diseñado). 
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Figura 3.8. T.A.M.3. Fuente: adaptado de Venkatesh & Bala (2008) 

3.3.5. MODELO DEL ÉXITO DE LOS SISTEMAS DE INFORMACIÓN 

Si los Modelos de Aceptación de la Tecnología estudian las conductas de los usuarios respecto 

al uso de los sistemas según sus percepciones e intenciones, el modelo del éxito de los sistemas 

de información (Delone & Mclean, 1992; Delone & Mclean, 2003) muestra una visión integrada 

del concepto de éxito en el uso de un sistema de información.  

Desde una perspectiva general, el Modelo del Éxito de los Sistemas de Información (Model of 

Information Systems Success / IS Success Model) (Delone & Mclean, 1992), propone seis dimen-

siones clave para evaluar el éxito de un sistema de información. En este modelo se plantea que 

la calidad del sistema y la calidad de la información influyen en el uso y la satisfacción de los 
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usuarios del sistema de información, lo que tiene un efecto positivo en el rendimiento individual 

que denominan impacto individual y a la vez causa un efecto positivo en el rendimiento de la 

organización, denominado impacto organizacional. Las dimensiones son: 

 Calidad del sistema (rendimiento del propio sistema de información, mide el éxito téc-

nico). 

 Calidad de la información (bondad de la salida de un sistema de información en particu-

lar, mide el éxito semántico). 

 Uso (grado en que se utilizan los resultados del sistema de información). 

 Satisfacción del usuario (valoración general de los usuarios sobre el sistema de informa-

ción). 

 Impacto individual (influencia de los resultados del sistema de información sobre el com-

portamiento individual de los usuarios). 

 Impacto organizacional (efectos de la utilización de los sistemas de información en el 

rendimiento del conjunto de la organización).  

 

Figura 3.9. Modelo del Éxito de los Sistemas de Información. Fuente: Adaptado de 

DeLone y McLean (1992) 

Este modelo puede adaptarse a la conceptualización global del éxito de la Web de reclutamiento, 

dando una notable importancia a los contenidos dentro de los factores de diseño, considerando a 

los usuarios los candidatos que visitan la Web y considerando tanto el comportamiento individual 

de los mismos (enviar o no la solicitud de empleo) como el impacto organizacional o logro de 

candidatos adecuados al perfil que se buscaba de forma eficiente. 
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Este modelo fue actualizado unos años más tarde por los mismos autores que propusieron una 

actualización de su modelo (Delone & Mclean, 2003) ampliando algunos factores a tener en 

cuenta al evaluar el éxito de un sistema de información74. Además, en vez de diferenciar entre el 

impacto individual y organizacional plantean los resultados como beneficios netos, que incluyen 

la repercusión que el sistema alcanza dentro y fuera de la empresa, como puede ser el impacto 

que tiene en la cadena de valor, clientes y proveedores, o en la sociedad. Los autores distinguen 

entre el uso, asociándolo a comportamiento, y la intención de uso, asociándolo a actitud.  

 

Figura 3.10. Modelo del Éxito de los Sistemas de Información actualizado. Fuente: 

Adaptado de DeLone y McLean ( 2003) 

El desarrollo casi paralelo del comercio electrónico y del reclutamiento Web plantea que existan 

bases comunes en el estudio de los factores que hacen disponer de una Web eficaz en cada caso, 

con su propósito concreto ( la prestación del servicio ofertado al cliente o que el candidato ade-

cuado para el perfil ofertado envíe la solicitud de empleo). La mejora de la calidad en los servi-

cios electrónicos es un factor clave de las estrategias competitivas para satisfacer a los clientes y 

                                                 
74 Estos factores son aplicables sobre todo a sistemas de comercio electrónico pero son particularizables 

y adaptables al caso que nos ocupa del reclutamiento online. De hecho, se ha usado este modelo de refe-

rencia para plantear una evaluación del éxito de portales de empleo (Keramati & Salehi, 2013).  
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lograr su lealtad (Fassnacht & Koese, 2006); en esta línea, la mejora de los sitios Web de reclu-

tamiento debe lograr la experiencia positiva de los candidatos y que, en caso de poseer las carac-

terísticas buscadas, envíen la solicitud de las vacantes o sigan visitando la Web buscando opor-

tunidades más ajustadas a su perfil.  

En la aplicación de este modelo al reclutamiento online (Keramati & Salehi, 2013) se estudiaron 

portales de empleo (haciendo una comparación entre dos portales) y los factores utilizados fue-

ron: 

Calidad del Sistema: 

 Adaptabilidad 

 Facilidad de Navegación 

 Privacidad 

Calidad de la Información: 

 Personalización del contenido 

 Dinamicidad del contenido 

 Variedad de contenidos 

Calidad del Servicio: 

 Garantía 

 Empatía 

 Capacidad de respuesta 

En este modelo se evaluó el uso mediante el número de transacciones ejecutadas, la satisfacción 

del usuario mediante la repetición de visitas al sitio y los beneficios netos mediante la calidad de 

la decisión y el ahorro de tiempo. 

Otra perspectiva de evaluación de las páginas Web se centra en su estudio desde la visión de los 

servicios electrónicos, cuyos aspectos más relevantes serán comentados a continuación. 

3.4. VALORACIÓN DE LA WEB COMO SERVICIO 

El estudio de la conceptualización de “servicio electrónico” puede hacerse desde dos perspecti-

vas. Por una parte la visión del servicio basado en medios electrónicos en general, y por otra 

parte, centrándose en Internet como medio para prestar dichos servicios (tabla 3.3). Además de 

estas conceptualizaciones, pueden encontrarse otras en relación con la calidad que posee un de-



A P R O X I M A C I O N E S  A  L A  E V A L U A C I Ó N  D E  S I T I O S   

136 

 

terminado servicio electrónico, como la de Santos (2003) que plantea que es la evaluación gene-

ral y juicio de los consumidores sobre la excelencia y la calidad de la oferta de servicios electró-

nicos en el mercado virtual, o la de Gummerus, Liljander, Pura y Van Riel (2004) de evaluación 

del consumidor de la calidad del proceso y del resultado de la interacción con los canales elec-

trónicos de un proveedor de servicios (muy centrados en Web transaccionales). 

Por su versatilidad y posible adaptación al ámbito de las páginas Web de reclutamiento, consi-

deramos relevante la conceptualización de servicio electrónico como el grado en que un servicio 

electrónico es capaz de satisfacer con eficacia y eficiencia las principales necesidades del cliente 

(Fassnacht & Koese, 2006), en nuestro caso del candidato que busca empleo. 

Tabla 3.3. Los servicios electrónicos desde distintas perspectivas. Fuente: Elaboración 

propia 

Basado en los medios electrónicos en 

general 
Internet como medio para prestar el servicio 

Rust (2001); 

Rust 

y Kannan 

(2003) 

Prestación del servicio 

a través de redes 

electrónicas 

Zeithaml, 

Parasuraman y 

Malhotra (2000) 

Servicios Web que están 

desarrollados a través de 

Internet 

Ghosh, 

Surjadjaja y 

Antony 

(2004) 

Servicio de 

información 

interactivo 

Gronroos, 

Heinonen, 

Isoniemi y 

Lindholm (2000) 

El servicio electrónico 

comprende desde el 

desembarco inicial en la 

página de inicio (Home 

Page) hasta que el servicio 

solicitado haya sido 

prestado o el producto final 

ha sido entregado y es apto 

para su uso 

 

Fassnacht 

y Koese 

(2006) 

Servicios prestados a 

través de las 

tecnologías de la 

información y la 

comunicación en los 

que el cliente 

interactúa únicamente 

con una interfaz 

determinada de 

usuario (por ejemplo, 

un cajero automático o 

una página Web) con 

el fin de obtener los 

beneficios deseados 

Ruyter, Wetzels, 

y Kleijnen (2001) 

Servicio dirigido por los 

consumidores e integrado, 

con el apoyo de las 

tecnologías y los sistemas 

ofertados por los 

proveedores de servicios, lo 

cual ayuda a fortalecer la 

relación cliente/proveedor 

Riedl, 

Leimeister y 

Krcmar 

(2009) 

Actividad económica 

de intercambio de 

valor que es accesible 

a través 

de una interfaz 

electrónica 

Boyer et al. 

(2002) 

Todos los servicios 

interactivos suministrados 

en Internet utilizando 

avanzadas tecnologías de 

telecomunicaciones, 

información y multimedia 
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En el e-reclutamiento algunos autores plantean que, dado que los empleadores están obligados a 

pagar por el reclutamiento online, sus percepciones sobre el nivel de servicio son normalmente 

la preocupación de la mayoría de los sitios Web de reclutamiento, mientras que el nivel de calidad 

de servicio para las personas que buscan empleo es generalmente ignorada (Tong et al., 2005). 

La función principal de los profesionales de recursos humanos consiste en proveer servicios de 

alta calidad a los clientes internos de la organización (Lepak & Snell, 1998); sin embargo, no 

debe olvidarse el fin último del reclutamiento, ya que será preciso lograr la calidad del servicio 

frente a los visitantes de la página, que pueden llegar a ser candidatos a las vacantes y trabajado-

res de la empresa. 

En el ámbito de recursos humanos, para que una determinada tecnología tenga éxito, es necesario 

que exista una notable mejora en el nivel de servicio, reduciendo los costes y permitiendo más 

tiempo para las tareas de mayor valor (A. J. Walker, 2001) y, evidentemente, que se ofrezca un 

adecuado nivel de satisfacción a los candidatos. Dicha satisfacción puede redundar en un au-

mento de la cantidad de solicitantes y una mayor calidad de los mismos. Como ya se ha señalado 

anteriormente, uno de los indicadores propuestos por Lee (2007) para evaluar el reclutamiento 

online a nivel estratégico es el nivel de satisfacción de candidatos y reclutadores con el sistema 

de reclutamiento. 

Con el fin de valorar la calidad de las Web de reclutamiento, se revisaron distintos modelos 

empleados para la medición de la calidad de servicios, teniendo siempre presente que no todos 

los modelos pueden adaptarse a un fenómeno tan específico como el reclutamiento online a tra-

vés de las páginas Web corporativas. Existen numerosos trabajos que tratan de determinar cuáles 

son los factores más importantes que afectan a la calidad del servicio online. Algunos de ellos se 

centran en la elaboración de escalas que permitan realizar evaluaciones fiables y consistentes del 

constructo calidad del servicio percibido en entornos online75. Las más relevantes son las si-

guientes: 

                                                 
75 Se debe tener presente, que al diseñar estas escalas de medición han cobrado un gran protagonismo los 

sitios web transaccionales y algunas dimensiones no son aplicables a todos los sitios web, y concretamente 

a las web corporativas de reclutamiento que son las que se estudian en el presente trabajo. A pesar de que 

muchas variables no van a ser posteriormente tenidas en cuenta, se ha considerado importante tomar de 

referencia las evaluaciones más importantes para una mejor comprensión del fenómeno del reclutamiento 

online a través de la web, teniendo presente en todo momento las particularidades de los objetivos y 

funcionamiento de las mismas y las notables diferencias con otros sitios web utilizados por los investiga-

dores. 
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Figura 3.11. Aproximación de la evaluación Web desde la perspectiva de los servicios 

electrónicos. Fuente: Elaboración propia 

1. ESCALAS E- SERVQUAL/E-S-QUAL/ E-RECS-QUAL (Parasuraman, Zeithaml, 

& Malhotra, 2005; Zeithaml, 2000; Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2000; Zeit-

haml, Parasuraman, & Malhotra, 2002). La escala principal (E-S-QUAL core scale), 

trabaja con las dimensiones de Eficiencia (efficiency), Cumplimiento (fulfillment), 

Disponibilidad del Sistema (system availability), Privacidad (privacity) y la escala de 

recuperacion (E-RecS-QUAL) trabaja con las dimensiones Capacidad de respuesta 

(responsiveness), Compensacion (compensation), y Contacto (contact). 

2. SiteQUAL (Yoo & Donthu, 2001). Se propone la SiteQUAL a través de las dimen-

siones siguientes: Facilidad de uso (ease of use), Diseño (aesthetic design), Rapidez 

de procesamiento (processing speed) y Seguridad (security) 

3. WebQual 4.0(Barnes & Vidgen, 2002). Se propone la WebQual 4.0 utilizando la Usa-

bilidad (usability), la Calidad de la información (information quality) y la Calidad de 

la interacción (interaction quality) 

4. ComQ /eTailQ (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Se propone la escala ComQ /eTailQ, 

con las dimensiones: Diseño del sitio Web (Website design), Fiabilidad/cumplimiento 

(reliability/ fulfillment), Privacidad/ seguridad (privacy/security) y Atencion al 

cliente (customer service). 

5. Etransqual (H. H. Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 2006). Se propone Etransqual, 

que tiene en cuenta la Funcionalidad/ diseño (functionality/ design) y el Disfrute (en-

joyment) 

6. WebQUAL (Loiacono, Watson, & Goodhue, 2007). Se propone WebQUAL, seña-

lando las siguientes dimensiones relevantes: Utilidad (usefulness), Facilidad de uso 
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(ease of use), Entretenimiento (entertainment), Relación complementaria (compli-

mentary relationship). 

3.4.1. ESCALAS E- SERVQUAL/E-S-QUAL/ E-RECS-QUAL 

El modelo E-SERVQUAL (para la medición de la calidad en los servicios electrónicos) fue desa-

rrollado por Zeithaml et al. (2000). Estos autores definen la calidad del servicio electrónico (e-

SQ) como el grado en que una Web facilita la compra, adquisición y entrega eficiente y efectiva. 

 

Figura 3.12. Dimensiones e ítems de la escala e-S-Qual. Fuente: Adaptado de 

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) 

En sus estudios estos autores plantean que la evaluación que hacen los consumidores de las 

transacciones online no solo están basadas en la experiencia que tiene lugar durante la interacción 

del mismo con la Web, sino que también está influida por otros factores del servicio que se 

materializan una vez que la transacción como tal ha concluido en el entorno online. En este mo-

delo, los autores representan la dualidad entre la valoración del cliente sobre la calidad del ser-

vicio de la Web y sus consecuencias y las actividades de diseño, funcionamiento y comunicación 

de los sitios Web realizado por la organización, mostrando tres posibles desajustes o brechas 

desde el lado organizativo (información, diseño y comunicación) y el de cumplimiento, del lado 

del cliente. La discrepancia en la información es el desajuste que puede darse entre las necesida-

des de los clientes sobre un determinado sitio Web y las creencias de la organización acerca de 

esas necesidades. La de diseño es la distancia que puede darse entre creencias que tiene la orga-

nización sobre los requisitos de los clientes respecto a la Web y las especificaciones de diseño y 
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funcionamiento de la misma. La de comunicación sería la diferencia entre el servicio prestado y 

lo que se ha comunicado sobre el servicio a los consumidores. Por último en el modelo se plantea 

la brecha de cumplimiento, que puede entenderse como la diferencia entre las necesidades de los 

clientes y sus experiencias (lo que ellos realmente reciben). 

El trabajo realizado inicialmente por Zeithaml et al. (2002) sirvió como base a Parasuraman et 

al. (2005) para elaborar una escala que pudiera evaluar la calidad en los servicios electrónicos 

(Parasuraman et al., 2005), denominada e-S-QUAL. Estos autores plantearon que para evaluar 

la calidad de la Web sería necesario utilizar dos escalas diferentes, proponiendo la escala princi-

pal (e-S-QUAL) y una escala que denominaron escala de restablecimiento (e-SQ recovery). La 

utilización de esta segunda escala se llevaría a cabo en el caso de que un cliente manifestara 

problemas con el servicio. De esta forma, el nuevo modelo, redefinido como e-S-QUAL, recoge 

dos escalas diferentes para evaluar la calidad de los servicios electrónicos. 

 

Figura 3.13. Dimensiones Valor percibido y Lealtad con sus ítems. Fuente: Adaptado 

de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) 

La escala principal propuesta (e-S-QUAL) agrupa los factores de evaluación en cuatro dimen-

siones generales: 

 Eficiencia (Efficiency), entendida como el grado de facilidad para acceder y usar la página 

Web. 

 Disponibilidad del sistema (System Availability), que es una dimensión relacionada con 

el funcionamiento técnico del sitio Web. 

 Cumplimiento (Fulfillment), grado de cumplimiento de los compromisos relacionados 

con la entrega y disponibilidad del producto. 
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 Privacidad (Privacy), grado de seguridad relacionado con la confidencialidad de los da-

tos. 

La medición del valor percibido (Perceived Value) se realiza en relación a cuatro ítems que se 

valoran desde 1 (pobre) a 10 (excelente), mientras que la lealtad (Loyalty Intentions) se valora a 

partir de cinco ítems conductistas que van del 1 (muy poco probable) a 5 (muy probable). 

Las dimensiones principales de la segunda escala (e-RecS-QUAL), son: 

 Capacidad de respuesta (Responsiveness), donde se valora si la página Web permite ges-

tionar y solventar los problemas con rapidez, ofreciendo la información necesaria, per-

mitiendo que se produzcan devoluciones y ofreciendo garantías online. 

 Compensacion (Compensation) para valorar si la Web permite la devolución del dinero 

a los consumidores en el caso de que experimenten algún tipo de problema. 

 Contacto (Contact), que valora la posibilidad de obtener asistencia bien de tipo telefónico 

o de tipo presencial. 

 

Figura 3.14. Dimensiones e Ítems de e. RecS-Qual. Fuente: Adaptado de 

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) 

No se debe olvidar que este modelo está diseñado para sitios Web dedicados al comercio elec-

trónico de productos físicos, por lo que para aplicarlos a otros tipo de servicios online, como los 

financieros o los relacionados con la información, debería rediseñarse. Los mismos autores plan-
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tean que los factores de las dimensiones eficiencia, disponibilidad del sistema, privacidad y con-

tacto, y algunas de las dimensiones de cumplimiento, capacidad de respuesta y compensación 

son aplicables a los sitios que ofrecen servicios puros; pero los demás deben ser eliminados o 

modificados. 

Algunos autores han utilizado este modelo de referencia en un trabajo sobre reclutamiento online 

en general (Ettinger et al., 2009) y, de forma más concreta, el modelo SERVQUAL ha sido to-

mado de referencia en el ámbito del reclutamiento a través de la Web para evaluar la calidad del 

servicio teniendo en cuenta las percepciones de los candidatos (Lee et al., 2008). Este trabajo 

destacaba que el comportamiento de los candidatos estaba influenciado por un conjunto más 

amplio de factores que la facilidad percibida de uso y la utilidad percibida de la Web de empleo, 

y plantearon que el disfrute (enjoyment) es un factor importante en el comportamiento de los 

candidatos de reclutamiento Web. No encontraron ninguna relación entre la actitud de disfrute 

percibido y la intención de uso de la Web de empleo. El modelo general (E-SERV-QUAL) será 

tomado de referencia en este trabajo, en la segunda parte, en el capítulo 4. 

3.4.2. ESCALA SITEQUAL 

SITEQUAL (Yoo & Donthu, 2001) es una escala con cuatro dimensiones. Las dimensiones pro-

puestas son la facilidad de uso (ease of use), diseño (aesthetic design), rapidez de procesamiento 

(processing speed) y la seguridad (security). Esta escala también se emplea para medir la calidad 

en los sitios Web de compras en Internet y conocer cuáles son los puntos que afectan al compor-

tamiento de los visitantes de la Web, cómo son sus comportamientos de búsqueda y las decisio-

nes de compra. 

3.4.3. WEBQUAL 4.0. 

WEBQUAL 4.0 (Barnes & Vidgen, 2002) tiene como punto de partida la escala SERVQUAL. 

Utiliza distintas dimensiones, e incluye una pregunta sobre la opinión general del sitio Web. Las 

dimensiones empleadas son la Usabilidad (usability), la calidad de la información (information 

quality) y la calidad de la interacción (interaction quality). Esta escala pretende valorar la per-

cepción que tienen los visitantes de páginas Web y está sobre todo centrada en comercio electró-

nico. 

3.4.4. ESCALA .COMQ / ETAILQ 

La escala .comQ (Wolfinbarger & Gilly, 2002), que fue posteriormente denominada por los mis-

mos autores como eTailQ (Wolfinbarger & Gilly, 2003), es una escala muy específica concebida 

para ofrecer una valoración de la calidad del comercio electrónico a través de distintos factores 
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que influyen en que los clientes tengan una experiencia satisfactoria y de calidad en la compra 

online. 

Las dimensiones planteadas son el cumplimiento/fiabilidad (fulfillment/reliability), relacionado 

con la presentación y descripción de productos y la entrega del producto adecuado en el plazo 

establecido, el diseño del sitio (Web site design), relacionado con los elementos relacionados en 

la experiencia del consumidor en el sitio Web (excepto el servicio de atención al cliente), como 

navegación, búsqueda de información, procesamiento de pedidos, personalización y la selección 

de productos y aspectos técnicos y estéticos relacionados con el diseño de la Web y el grado de 

personalización conseguido, y la privacidad/ seguridad (privacy/security), relacionada con la se-

guridad de los pagos con tarjeta de crédito y a la privacidad de la información suministrada por 

el cliente y la dimensión Servicio al cliente (customer service): abarca el interés en solventar 

problemas y la rapidez de respuesta a quejas y reclamaciones. 

El factor fiabilidad/cumplimiento resultaba ser el predictor más importante de la satisfacción del 

consumidor y los factores de la funcionalidad constituían lo más importante sobre las intenciones 

de compra y recompra del consumidor. 

3.4.5. ETRANSQUAL 

ETransQual (H. H. Bauer et al., 2006) es una escala que tiene en cuenta todas las etapas de 

entrega de los servicios electrónicos (información, acuerdo, cumplimiento y servicio) y cuenta 

con cinco dimensiones: funcionalidad/diseño, diversión, proceso, fiabilidad, y capacidad de res-

puesta, dimensiones que influyen positivamente sobre los resultados, medidos por valor perci-

bido y la satisfacción del consumidor. En el estudio que realizan se muestra que los usuarios 

asocian de forma importante la eficacia de un sitio Web y la calidad de los contenidos con el 

atractivo visual de su diseño. 

3.4.6. WEBQUAL 

Los autores desarrollan la escala WebQual (Loiacono et al., 2007) basándose en trabajos previos 

(Loiacono, 2000; Loiacono, Watson, & Goodhue, 2002) y tomando de referencia el modelo 

TAM, teniendo presente que, en aquellos contextos que involucran el empleo de la tecnología 

informática, en lugar de intentar evaluar las actitudes del usuario resulta más adecuado utilizar 

como predictores del comportamiento de los usuarios sus creencias en relación con las dos di-

mensiones genéricas del modelo, que son la facilidad de uso y la utilidad.  

WebQual en su origen fue concebida con un propósito limitado, y ofrece información relevante 

para la confección adecuada de las páginas Web, de forma que estas se creen considerando en su 
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diseño aquellos factores que tienen influencia positiva sobre las percepciones de los usuarios 

potenciales.  

 

Figura 3.15. Conceptos, dimensiones e ítems de la escala WebQual. Fuente: 

Adaptado de Loiacono, Watson y Goodhue (2007). 

Al estar centrada en el diseño76 y ser este un factor muy relevante en el reclutamiento a través de 

páginas Web, es una escala que tomaremos de referencia en la medición de variables de nuestro 

estudio empírico. El modelo trabaja con cuatro conceptos que dan lugar a doce dimensiones y a 

treinta y siete ítems. Los conceptos son utilidad (usefulness), facilidad de uso (ease of use), en-

tretenimiento (entertainment), relación complementaria (complimentary relationship) y ventaja 

relativa (relative advantage). 

A través de la revisión bibliográfica se ha constatado la existencia de otras propuestas que pueden 

servir para evaluar un servicio electrónico como son, por ejemplo, Netqual y el modelo PeSQ. 

Netqual (Bressolles, 2006) es una escala que plantea las dimensiones de disponibilidad de infor-

mación, facilidad de uso, el diseño, la fiabilidad y la seguridad. El modelo PeSQ (perceived e-

service quality) (Cristobal, Flavián, & Guinalíu, 2007) por su parte, emplea el diseño, servicio al 

cliente, seguridad y gestión del pedido. 

                                                 
76 Al ser sobre todo una escala centrada en el diseño de la interfaz, hay autores que consideran que en vez 

de clasificarse como escala de medida de calidad del servicio, encaja mejor en el enfoque de aceptación 

de la tecnología. 
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4. EVALUACIÓN DE LA WEB DE 

RECLUTAMIENTO DESDE LA PERSPECTIVA 

DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 

En este capítulo, se va a elaborar un instrumento de medida que, a través de la adaptación de 

escalas ya existentes, permita determinar la calidad del servicio electrónico de las páginas Web 

de reclutamiento de personal que emplean las compañías para atraer talento, dentro de un en-

foque de atributos subjetivos77 y desde la aproximación de la calidad del servicio.  

Además, se construirá un modelo de determinación de la calidad del servicio de la Web de re-

clutamiento y su influencia sobre el valor percibido y la lealtad, y se intentarán delimitar las 

relaciones que se producen entre la calidad del servicio electrónico que ofrece la Web de reclu-

tamiento a los candidatos potenciales y el valor percibido por estos, entre la calidad del servicio 

electrónico que ofrece la Web de reclutamiento a los candidatos potenciales y la lealtad de los 

visitantes a la misma, y entre el valor percibido de la Web de reclutamiento y la lealtad de los 

candidatos. Por último, se identificarán, a través de la aplicación del instrumento propuesto, las 

mejores empresas, dentro de las seleccionadas, en los aspectos analizados. 

  

                                                 
77 Como ya se expuso en el capítulo 3 existen métodos basados en los procesos y métodos basados en los 

atributos y dentro de los basados en los atributos, puede seguirse un enfoque de atributos objetivos (tratan 

de buscar la objetividad de la evaluación utilizando jueces independientes que valoran los distintos atri-

butos tras la visita de los distintos sitios web) o un enfoque de atributos subjetivos (proponen la identifi-

cación de variables relacionadas con la calidad percibida por parte de los usuarios). En este capítulo se 

sigue un enfoque de atributos subjetivos, mientras que en el capítulo 5 se va a utilizar un enfoque de 

atributos objetivos. 

Capítulo  

4 
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4.1. METODOLOGÍA 

Para la selección de las compañías a analizar en el presente trabajo, se ha utilizado una de las 

listas publicadas en la revista Fortune, concretamente las 100 mejores empresas para trabajar a 

nivel mundial en el año 2011 (Moskowiz & Levering, 2012). La elección de esta lista está basada 

en el estudio previo de las características de estas compañías, que tienen en común haber sido 

destacadas por aspectos relacionados con su Dirección de Recursos Humanos, por lo que cabe 

suponer su preocupación por disponer de herramientas de reclutamiento adecuadas para la cap-

tación del talento78. Estas empresas cuentan con reconocimiento internacional por su excelencia 

en la gestión de sus empleados. En esta línea, existe un estudio (Fulmer, Gerhart, & Scott, 2003) 

que constata que, a nivel de organización, las actitudes de los empleados de las 100 mejores 

empresas para trabajar son muy positivas y estables en el tiempo, reforzando la idea de que las 

relaciones positivas con los empleados sean consideradas como activos estratégicos79. Se ha asu-

mido que el análisis de estas 100 compañías resulta relevante como referente de empresas preo-

cupadas por el personal.  

4.1.1. MODELO INICIAL 

El modelo que proponemos en este estudio aparece en la figura 4.1. Por una parte, refleja el 

planteamiento de cuatro componentes de primer orden (EFICIENCIA, SISTEMA, PRIVACI-

DAD Y DISEÑO). La E-CALIDAD de la Web de reclutamiento aparece como un constructo de 

segundo orden que se genera con relaciones formativas (molar), ya que este estudio asume que 

los factores de primer orden causan el factor de segundo orden. El modelo inicial plantea las 

relaciones de la E-CALIDAD con el VALOR PERCIBIDO que tienen los candidatos que visitan 

la página Web de reclutamiento y con la LEALTAD que muestran hacia ella80.  

                                                 
78 En el anexo 1 aparece más información sobre estas empresas. 

79 Además el citado estudio muestra la conexión entre la estrategia de desarrollar un espacio de trabajo 

atractivo y contar con un desarrollo financiero bueno, sostenible y frecuentemente mejor que los compe-

tidores. 

80 Básicamente el VALOR PERCIBIDO de los candidatos con la web de reclutamiento refleja la valora-

ción general que tienen sobre esa página web de reclutamiento, teniendo en consideración la utilidad que 

consideran que tiene para su objetivo de buscar trabajo. En cuanto a la LEALTAD refleja no solo si 

solicitaría en ese momento querer ocupar vacantes ofertadas, también refleja si revisitaría la página y si 

la recomendaría a otros posibles interesados. 
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Figura 4.1. Modelo inicial de investigación 

4.1.2. SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

En el presente estudio, se ha tomado de referencia la escala e-S-Qual (Parasuraman et al., 2005), 

aunque se han tenido que realizar algunas transformaciones debido sobre todo a que se van a 

investigar sitios Web no transaccionales y también por las particularidades de las páginas Web 

de reclutamiento de personal. En concreto, se han llevado a cabo las siguientes adaptaciones: 

 Por una parte, como puede observarse en la figura 4.2., se han eliminado los siguientes 

ítems ya que no se adaptan a las características del reclutamiento a través de la Web de 

la empresa: 

1. EFF3 (dentro de la variable “Eficiencia”) 

2. SYS4 (dentro de la variable "Disponibilidad del Sistema") 

3. La variable completa "Cumplimiento” 

4. PRI3 (dentro de la variable "Privacidad") 

 Ha sido eliminada la escala e-RecS-QUAL completa por las características del estudio de 

las páginas Web de reclutamiento, ya que es una escala diseñada para utilizarse en el caso 

de que un cliente manifestara problemas con el servicio de venta. 
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 En cuanto al valor percibido ha sido eliminado el primer ítem ya que hace referencia a 

los precios y en la Lealtad los ítems 3 y 4, ya que se centraban en la adquisición de pro-

ductos o servicios y no se adaptaban adecuadamente a nuestros objetivos. 

 

Figura 4.2. Adaptaciones en variables e ítems de la escala E-S-QUAL (en rojo los 

eliminados). Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman et al. (2005) 

 

Figura 4.3. Adaptaciones del Valor Percibido y de la Lealtad (en rojo los ítems 

eliminados). Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman et al. (2005) 

 

En esta labor de adaptación de la escala a las características de las páginas de reclutamiento, se 

ha considerado muy importante, por su relevancia en este tema, la inclusión del diseño. Teniendo 

en cuenta las aportaciones mencionadas en el capítulo 2 así como las escalas de evaluación de la 

calidad de los servicios electrónicos del capítulo 3, hemos tomado de referencia ítems empleados 

en la escala WebQual (Loiacono et al., 2007) puesto que, como se señaló anteriormente, es una 

escala muy centrada en el diseño y, aunque en otras escalas como en eTransQual (H. H. Bauer 
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et al., 2006), eTailQ/ comQ (Wolfinbarger & Gilly, 2002; Wolfinbarger & Gilly, 2003), SiteQual 

(Yoo & Donthu, 2001), Netqual(Bressolles, 2006) y PeSQ (Cristobal et al., 2007) también está 

presente la variable diseño, nos ha parecido la más adecuada para el objetivo de este estudio. 

 

Figura 4.4. Diseño y sus ítems propuestos para la evaluación de las páginas Web de 

reclutamiento. Fuente: Elaboración propia a partir de Loiacono et al. (2007) 

Ha sido tomada de referencia para DES1, el apartado "Visual Appeal", dentro de la sección "En-

tertainment", para DES2 el apartado "Consistent Image", dentro de la sección "Complimentary 

Relationship", para DES3, el apartado "Ease of Understanding", dentro de la sección "Ease of 

use", para DES4, el apartado "Innovativeness", dentro de la sección "Entertainment" y hemos 

incluido DES5 porque recoge una variable de diseño importante para la percepción de esa com-

pañía como empleadora. 

 

Figura 4.5. Propuesta de dimensiones e ítems para la medición de las variables. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman et al. (2005) y Loiacono et al. 

(2007) 
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Por lo tanto, Eficiencia, Disponibilidad del Sistema y Privacidad han tomado como referencia la 

escala E-S-Qual (Parasuraman et al., 2005) y el diseño ha tomado como referencia WebQual 

(Loiacono et al., 2007).  

 

Figura 4.6. Propuesta de dimensiones e ítems para la medición de las variables Valor 

percibido y Lealtad. Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman et al. (2005) 

En el presente estudio se va a trabajar con el constructo “E-CALIDAD”, que representará la 

calidad del servicio electrónico de la Web de reclutamiento de personal, que estará medido a 

partir de las dimensiones comentadas: Eficiencia, Disponibilidad del Sistema, Privacidad y Di-

seño. 

Las dimensiones Valor Percibido y Lealtad han tomado como referencia e-S-Qual (Parasuraman 

et al., 2005), habiéndose adaptado y particularizado para las características de páginas Web de 

reclutamiento. De acuerdo con el trabajo de Lee et al. (2008) resulta muy relevante conocer si, 

basándose en la experiencia de los candidatos con la Web de reclutamiento, una persona está 

dispuesta a revisitar la página o recomendársela a otro candidato potencial en el futuro, y esto 

queda recogido en los ítem de lealtad con la Web de reclutamiento de personal. 

Todas las variables propuestas van a ser medidas mediante escalas de Likert de 5 puntos, excepto 

el Valor percibido, que es valorado sobre 10 puntos, de la misma manera que se hace en las 

escalas originales.  

4.1.3. RECOLECCIÓN Y DEPURACIÓN DE DATOS 

A. Muestra 

Una vez elaborado el cuestionario para valorar las páginas Web de reclutamiento de personal se 

llevó a cabo la recopilación de datos. Se pretende con él determinar la calidad del servicio elec-

trónico de las páginas Web de reclutamiento de personal que emplean las compañías para atraer 
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talento, dentro de un enfoque de atributos subjetivos y desde la aproximación de la calidad del 

servicio electrónico81 y poder establecer relaciones entre la E-calidad y el Valor percibido y la 

Lealtad de los candidatos que utilizan la Web de empleo. 

Para este estudio se ha elegido un modelo de ecuaciones estructurales, PLS. La técnica PLS 

utiliza un tratamiento de segmentación de modelos complejos, por lo que puede trabajar con 

tamaños muestrales pequeños. Como el proceso de estimación de los subconjuntos consiste en 

regresiones simples y múltiples, la muestra requerida será aquella que sirva de base a la regresión 

múltiple más compleja que se pueda encontrar (Barclay, Higgins, & Thompson, 1995).  

No obstante, se debe tener en cuenta la sugerencia realizada por algunos investigadores (Chin & 

Newsted, 1999) que plantean que, en aras a lograr una valoración más precisa se especifique el 

efecto tamaño por cada regresión presente a la vez que se consultan las tablas de potencia (J. 

Cohen, 1998), o bien la aproximación a las mismas (Green, 1991). El efecto tamaño (effect size) 

es la estimación del grado en que el fenómeno estudiado existe en la población, la magnitud real 

del efecto que nos interesa, y la potencia (power) es la probabilidad de rechazar correctamente 

la hipótesis nula cuando debe ser rechazada (J. Cohen, 1998). 

El tamaño necesario de una muestra para un estudio que utiliza un modelo de ecuaciones estruc-

turales ha sido calculado a través de la siguiente formula (Westland, 2010), siendo j es el número 

de variables observadas, k el de variables latentes, ρ es el índice de Gini estimado para un vector 

normal bivariado, δ es el tamaño del efecto esperado, α es la tasa de error el tipo I corregida 

(Sidak), β es la tasa de error tipo II, y Z es una resultado normal estándar. 

𝑛 = max(𝑛1, 𝑛2) 

𝑛1 = [50 (
𝑗

𝑘
)

2

− 450 (
𝑗

𝑘
) + 1100] 

                                                 
81 Esta aproximación de la calidad del servicio electrónico justifica que hayamos utilizado la escala ori-

ginal adaptándola y no utilizado de referencia el estudio de reclutamiento online mencionado en el capí-

tulo 3 (Lee et al., 2008) ya que combinaba escalas de la perspectiva de calidad del servicio (SERVQUAL) 

con calidad de innovación (TAM). 
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𝑛2 = [
1

2𝐻
(𝐴 (

𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻 + √(𝐴 (

𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻)

2

+ 4𝐴𝐻 (
𝜋

6
+ √𝐴 + 2𝐵 − 𝐶 − 2𝐷))] 

𝐴 = 1 − 𝜌2 

𝐵 = 𝜌 𝑎𝑟𝑐𝑠𝑖𝑛 (
𝜌

2
) 

𝐶 =  𝜌 arcsin (𝜌) 

𝐷 = (
𝐴

√3 − 𝐴
) 

𝐻 = (
𝛿

𝑧
1−

𝛼
2

− 𝑧𝛽
) 

En este caso, y para un efecto tamaño mediano, para un nivel de potencia estadística deseado de 

0,8, 6 variables latentes y 24 variables observadas, el tamaño mínimo de la muestra para detectar 

el efecto debería ser 50, el tamaño mínimo para un modelo estructural y el tamaño recomendado 

debería ser de 100. Para un efecto tamaño pequeño, el tamaño muestral mínimo para un modelo 

estructural sería de 100. 

Para el presente trabajo se ha elegido una muestra de criterio de 150 estudiantes universitarios 

españoles que están cursando el último curso de sus estudios universitarios en Administración 

de Empresas. Las muestras de estudiantes son más representativas de usuarios experimentados 

de Internet que las muestras aleatorias de una población general de usuarios de Internet (Ga-

llagher, Parsons, & Foster, 2001), y su utilización es generalmente aceptada en estudios destina-

dos al análisis de relaciones causales (Hennig-Thurau, Groth, Paul, & Gremler, 2006). 
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Figura 4.7. Perfil de los evaluadores, distribución de género 

 

Figura 4.8. Perfil de los evaluadores, distribución de edad 
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Figura 4.9. Evaluadores con cuenta en distintas redes sociales 

 

Figura 4.10. Dispositivos utilizados para el acceso a Internet de los evaluadores 
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Figura 4.11. Principales navegadores utilizados por los evaluadores 

 

 

 

Figura 4.12. Utilización de las redes sociales por parte de los evaluadores 
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Figura 4.13. Utilización de los blogs por parte de los evaluadores 

Además, en el presente contexto, debe considerarse que es recomendable la utilización de este 

tipo de muestra ya que se trata de líderes de opinión sobre el contenido de Internet (J. F. Davis, 

1999); y asimismo, como se encuentran en los últimos meses de su formación universitaria, les 

hace sujetos candidatos a la solicitud de vacantes de prácticas en las distintas compañías y se 

encuentran muy próximos a ser demandantes de empleo82. Se estableció la restricción de que 

todos los evaluadores contaran con formación previa en Dirección de Recursos Humanos, lo que 

ha asegurado que se comprendieran las preguntas relacionadas con los procesos específicos de 

esa función, y se impuso la exigencia de certificación de un nivel básico del idioma inglés ya que 

se trata de visitar páginas en ese idioma. Antes de realizar el cuestionario definitivo se hicieron 

pruebas con un pequeño grupo de alumnos en las páginas Web de reclutamiento de varias com-

pañías para depurar las preguntas y comprobar su adecuada comprensión e identificación de los 

conceptos. 

Cada uno de los sujetos evaluó las páginas Web de reclutamiento de las compañías previamente 

seleccionadas. En total, de las 100 Mejores Empresas para trabajar, tuvieron que evaluarse 9883. 

                                                 
82 Entre los perfiles más adecuados, el reclutamiento online se percibe principalmente como adecuado para 
jóvenes titulados (Galanaki, 2002). 

83 Tenían página web de reclutamiento con las restricciones preestablecidas, que era contar con página de 

reclutamiento cuyo acceso estuviera claramente señalizado en la página principal o en el menú principal 

de la página Web corporativa. 
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Para recopilar la información se ha utilizado un cuestionario online autoadministrado de pregun-

tas cerradas. Se tuvo en cuenta que los cuestionarios a través de la Web tienen diversas ventajas: 

son más rápidos, sencillos y baratos, el período de recolección de datos se acorta significativa-

mente y son menos intrusivos (Bethlehem & Biffignandi, 2011; K. B. Wright, 2005). 

Antes de realizar las encuestas, a los evaluadores se les proporcionó de forma personal y directa 

las instrucciones precisas, y se les ofreció un número de teléfono y una dirección de correo elec-

trónico de contacto para resolver cualquier duda que pudiera presentárseles, tanto referente a 

aspectos técnicos como a aspectos relacionados con los contenidos. 

B. Características de la muestra 

Se comentarán a continuación los datos de la muestra seleccionada para este estudio84. En cuanto 

a la edad, el promedio de la edad de los evaluadores es de 23,45 años. La media de las horas que 

pasan en Internet es de 18 horas a la semana. Tras excluir aquellos cuestionarios que fueron 

considerados por los investigadores como inválidos y/o incompletos, 138 estudiantes completa-

ron con éxito todos los cuestionarios y sus datos fueron utilizados para el análisis. Por lo tanto, 

tras el proceso de depuración de datos, se validaron 13.524 cuestionarios85. Todos los sujetos han 

evaluado todas las páginas Web de reclutamiento de la lista. 

C. Características de las compañías MET en las que se estudian las páginas 

Web de reclutamiento 

Las páginas Web de reclutamiento evaluadas son las de las 100 Mejores Empresas para Trabajar 

(M.E.T) del año 2011 publicadas en la revista Fortune. Concretamente, las compañías empleadas 

en el presente estudio, que contaban con página Web de reclutamiento según los requisitos que 

establecimos previamente, son un total de 98 y son empresas que en la fecha de la recogida de 

datos contaban con 2.129.701 empleados a nivel mundial, estando el 69.5% de ellos en Estados 

Unidos. De los empleados totales, el 52.3 % tenía cuenta en la red Linkdln. 

Así, según el criterio empleado por los autores del ranking (Moskowiz & Levering, 2012), con-

siderando empresas grandes a las de más de 10000 empleados, medianas a las que tienen de 2500 

a 10000 empleados y pequeñas a las de menos de 2500 empleados, la distribución es  la que 

aparece en la figura 4.14. Atendiendo al tamaño, entre las entre las 10 Mejores Empresas para 

                                                 
84 Esta información está extraída de los resultados del cuestionario que aparece en el anexo A.2.1. 

85 138 personas evaluaron 98 páginas web de reclutamiento de personal 
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Trabajar se encuentran cuatro compañías de las pequeñas, tres medianas y tres grandes, lo que 

muestra la diversidad de empresas de la población estudiada. 

 

Figura 4.14. Tamaño de las MET con página Web de reclutamiento Fuente. Datos de 

Fortune.com 

En cuanto a los sectores de las compañías MET con página Web de reclutamiento son muy va-

riados, reforzando la idea de heterogeneidad. Estas 98 empresas pertenecen a 14 sectores distin-

tos 

Estas empresas recibieron en el ejercicio valorado un total de 10.399.103 solicitudes de trabajo, 

siendo un periodo en que la media de crecimiento del empleo en estas compañías es de un 0.02%. 

La compañía que más creció tuvo un 37% de crecimiento del empleo, ocupa la 6ª posición del 

ranking (Zappos.com), y existen dos compañías con el máximo decrecimiento del empleo que 

fue un 0.12%, la empresa posicionada en el puesto 13 (Alston & Bird) y la 90 (CH2M Hill). 

La rotación voluntaria media en estas compañías fue de un 6.8%, teniendo el mínimo de rotación 

en ese periodo 8 compañías con un 2%, encontrándose entre ellas la que ocupa el puesto de ser 

la Mejor Empresa para Trabajar (SAS). 

De los empleados, la media es del 47.8% de mujeres, siendo la empresa que más mujeres tiene 

empleadas la empresa que ocupa el puesto 84 (Bright Horizons Family Solutions) con un 96% 

de trabajadoras y la que menos empleos femeninos tiene es la que ocupa el puesto número 45 

(TDIndustries), con un 11% de trabajadoras. 
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Figura 4.15. Sectores de las MET con página Web de reclutamiento. Fuente. Datos de 

Fortune.com 

El porcentaje medio de empleados pertenecientes a minorías en las empresas es del 29,35%, 

siendo la compañía con porcentaje inferior Southern Ohio Medical Center, con solo un 3% y la 

compañía con más minorías empleadas Baptist Health South Florida, con un 73%. 

4.1.4. ANÁLISIS DE DATOS 

Tal y como se ha señalado anteriormente se ha realizado una adaptación de la escala e-S-QUAL 

(Parasuraman et al., 2005), incluyendo la variable diseño. 

A. Estudio previo de los datos 

Para el estudio de la dimensionalidad de la escala, se ha efectuado un análisis factorial explora-

torio, realizando un análisis de componentes principales86. 

                                                 
86 Esta técnica permite identificar las dimensiones y/o indicadores más significativos del concepto some-

tido a examen, verificando que cada componente del constructo incluye una serie de ítems con un com-

portamiento homogéneo de contenido. 
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Tabla 4.1. Estadísticos descriptivos de las variables utilizadas 

  N Mínimo Máximo Media 
Desviación 

estándar 

EFICIENCIA1 EFF1 13524 1 5 3,89 ,893 

EFICIENCIA2 EFF2 13524 1 5 4,08 ,834 

EFICIENCIA3 EFF3 13524 1 5 3,97 ,903 

EFICIENCIA4 EFF4 13524 1 5 4,09 ,918 

EFICIENCIA5 EFF5 13524 1 5 3,93 ,895 

EFICIENCIA6 EFF6 13524 1 5 3,87 ,907 

EFICIENCIA7 EFF7 13524 1 5 3,97 ,883 

DISPONIBILIDAD 

DEL SISTEMA 1 
SYS1 13524 1 5 4,45 ,740 

DISPONIBILIDAD 

DEL SISTEMA 2 
SYS2 13524 1 5 4,15 ,903 

DISPONIBILIDAD 

DEL SISTEMA 3 
SYS3 13524 1 5 4,37 ,820 

PRIVACIDAD1 PRI1 13524 1 5 3,73 ,928 

PRIVACIDAD2 PRI2 13524 1 5 3,65 ,955 

DISEÑO1 DES1 13524 1 5 3,57 1,080 

DISEÑO2 DES2 13524 1 5 4,03 ,892 

DISEÑO3 DES3 13524 1 5 4,05 ,892 

DISEÑO4 DES4 13524 1 5 3,37 1,061 

DISEÑO5 DES5 13524 1 5 4,00 ,828 

VALOR 

PERCIBIDO1 
PV1 13524 1 10 6,14 2,050 

VALOR 

PERCIBIDO2 
PV2 13524 1 10 6,85 1,727 

VALOR 

PERCIBIDO3 
PV3 13524 1 10 6,79 1,694 

LEALTAD1 LOY1 13524 1 5 2,81 1,281 

LEALTAD2 LOY2 13524 1 5 3,06 1,210 

LEALTAD3 LOY3 13524 1 5 2,34 1,222 

LEALTAD4 LOY4 13524 1 5 3,22 1,121 

N válido (por lista) 13524     

Para seleccionar los componentes se ha empleado la regla de Kaiser-Guttman (eigenvalue mayor 

que 1). A través del estudio de la extracción realizada, se descartan aquellas variables con comu-

nalidades bajas, inferiores a 0,5 (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999) (el valor de DES3 es 

de 0.339481) y se aplica de nuevo la técnica factorial a las variables restantes.  

En este caso, la medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin es de 0,899 (superior a 

0,6) y la prueba de esfericidad de Bartlett es 0,000 (menor que 0,05) por lo que se contrasta la 

hipótesis nula de esfericidad y, en consecuencia, se puede afirmar que el modelo factorial es 

adecuado para explicar los datos. 

Los resultados que aparecen en la matriz de componentes rotados de la siguiente tabla muestran 

los distintos conceptos que componen la calidad electrónica.  
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 componente 1: eficiencia 

 componente 2: disponibilidad del sistema 

 componente 3: diseño  

 componente 4: privacidad 

Tabla 4.2. Matriz de componentes rotados. Método de extracción: Análisis de componentes 

principales (4 componentes extraídos). Método de rotación: Normalización Varimax con 

Kaiser (La rotación ha convergido en 6 iteraciones) 

 Componente 

1 2 3 4 

EFF1 ,855 ,137 ,261 ,085 

EFF2 ,802 ,244 ,197 ,102 

EFF3 ,846 ,134 ,277 ,085 

EFF4 ,274 ,802 ,108 ,089 

EFF5 ,825 ,214 ,243 ,074 

EFF6 ,749 ,327 ,220 ,119 

EFF7 ,844 ,152 ,281 ,097 

SYS1 ,180 ,830 ,123 ,061 

SYS2 ,190 ,876 ,086 ,100 

SYS3 ,154 ,859 ,094 ,089 

PRI1 ,134 ,127 ,120 ,931 

PRI2 ,136 ,122 ,110 ,933 

DES1 ,233 ,020 ,858 ,032 
DES2 ,260 ,143 ,767 ,102 

DES3 ,274 ,229 ,460 ,029 

DES4 ,171 ,002 ,849 ,045 

DES5 ,301 ,187 ,697 ,191 

Tras la realización del análisis se extraen algunas evidencias: 

 Por una parte, el ítem EFF4 está claramente relacionado con el concepto DISPONIBILIDAD 

DEL SISTEMA y, por lo tanto, quedará incluida dentro de la medición de dicha variable. 

 Por otra parte, el ítem DES3 debería eliminarse del cuestionario por su baja comunalidad 

(0,339481).  

B. Elección de la técnica a aplicar 

Para el análisis de los datos se ha utilizado un modelo de ecuaciones estructurales (MEE)87. En 

el presente trabajo se han utilizado modelos de ecuaciones estructurales, que son modelos que, 

tal y como señala Chin (1998a), surgen de la unión de dos tradiciones: 

 El enfoque econométrico centrado en la predicción. 

                                                 
87 En los últimos años, se ha generalizado el uso de modelos de ecuaciones estructurales (MEE) con va-

riables latentes en las investigaciones en ciencias sociales. 
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 El enfoque psicométrico que modela conceptos como variables latentes (no observadas) que 

son indirectamente inferidas de múltiples medidas observadas (indicadores o variables ma-

nifiestas). 

Los métodos MEE permiten modelizar el error de medida, incorporar constructos abstractos e 

inobservables, modelizar relaciones entre múltiples variables predictoras y de criterios y combi-

nar y confrontar conocimiento a priori e hipótesis con datos empíricos. Estas medidas son usadas 

como inputs en los análisis estadísticos, proporcionando evidencias sobre la relación entre las 

variables latentes (L. J. Williams, Vandenberg, & Edwards, 2009)88.  

Estos modelos son considerados como análisis multivariantes de segunda generación, ya que el 

de primera generación es un modelo que está más orientado hacia la investigación descriptiva, 

con lo que no se puede estudiar en un solo paso el modelo de medida que vincula un constructo 

latente con sus variables observables y el modelo estructural que relaciona a los constructos entre 

sí89. Además, resulta destacable que, en un análisis único, completo y sistemático, permiten la 

evaluación del modelo de medida y del modelo estructural, teniendo en cuenta el error de medi-

ción (Gefen, Straub, & Boudreau, 2000). 

 El modelo de medida muestra cómo cada variable latente es operacionalizada por medio de 

las variables manifiestas o indicadores. 

 El modelo estructural muestra las relaciones de causalidad hipotetizadas (basadas en un 

marco teórico) entre un conjunto de constructos independientes y dependientes. 

 Es tenido en cuenta el error de medición. 

Resulta destacable en estos modelos el estudio de la relación entre los datos y los constructos 

empleados. Por ello se estudia la denominada relación epistemológica, concepto que hace refe-

rencia a la relación que se produce entre los constructos teóricos y los datos empíricos. Pueden 

existir dos tipos de relación o vinculación: reflectiva o formativa. De forma más concreta, se 

puede hablar de indicadores reflectivos o de efecto, en el caso de que los datos son un reflejo del 

                                                 
88 Comparten la idea de que la teoría científica implica tanto variables empíricas como abstractas, siendo 

su principal propósito el ayudar a relacionar datos y teoría (FORMELL, 1982). 

89 En concreto, las principales limitaciones de estas técnicas se derivaban del establecimiento de una es-

tructura de modelo simple, de la suposición de que todas las variables pueden ser consideradas como 

observables y de la conjetura de que todas las variables son medidas sin error (ni aleatorio ni sistemático) 

(Haenlein & Kaplan, 2004)  
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constructo no observado (en el caso de que el constructo no observado origina lo que se observa), 

y de indicadores formativos o causales, en el caso de que originen el constructo teórico latente. 

 

Figura 4.16. Modelo estructural y modelo de medida Fuente: (Roldán & Sánchez-

Franco, 2012) 

El análisis holístico que los MEE llevan a cabo, puede ser desarrollados a través de dos enfoques 

fundamentales, y difieren en los objetivos de sus análisis, en las suposiciones estadísticas en las 

que se basan y en la naturaleza de los estadísticos de ajuste que proporcionan: 

1. Métodos basados en el análisis de las covarianzas (MBC), representados a través de pro-

gramas como Lisrel, Eqs, AMOS, Sepath, Ramona, Mx o Calis. Estos métodos realizan 

la estimación de los parámetros minimizando las discrepancias entre la matriz de cova-

rianzas inicial y la deducida a partir del modelo. Como estas técnicas se centran en el 

ajuste del modelo completo se puede decir que se adaptan mejor a la investigación con-

firmatoria de una teoría sólida. Para su aplicación se asume que las variables observables 

siguen una distribución multivariada específica y que las observaciones son independien-

tes unas de otras. Entre sus restricciones se encuentran el requerimiento de grandes tama-

ños muestrales, la aparición de errores tipo II en tamaños muestrales reducidos, los pro-

blemas asociados a modelos complejos, el uso de indicadores reflectivos, los problemas 

de indeterminación y el fuerte papel que desempeña la teoría previa en los resultados 

obtenidos (Chin & Newsted, 1999). 
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Por último, destacar de este enfoque basado en covarianzas, que es un enfoque que busca 

una descripción de los mecanismos causales, para cuya consecución debe realizar una 

serie de suposiciones restrictivas en relación a la teoría subyacente, a las distribuciones 

de los datos y a los niveles de medida de las variables; estas demandas se pueden encon-

trar dentro de lo que se define como un sistema cerrado (Falk & Miller, 1992) por lo que 

se habla de modelización firme o rígida al referirse a estas técnicas, lo que provoca que 

su empleo estricto en el campo de las ciencias sociales sea más complicado que otras 

técnicas. 

2. Métodos basados en componentes, como por ejemplo Partial Least Squares (PLS), que 

utilizan programas como LV-PLS, SPAD-PLS, SmartPLS o PLS-Graph (Roldán & Sán-

chez-Franco, 2012). Tal y como señalan algunos autores (Barclay et al., 1995), PLS puede 

ser entendido como una sólida comprensión de análisis de componentes principales, aná-

lisis path y regresión basada en Mínimos Cuadrados Ordinarios. PLS se centra en la pre-

dicción de las variables dependientes, maximizando su varianza explicada a través de la 

minimización iterativa de las varianzas residuales hasta la estabilización de las estima-

ciones de los parámetros. Esta técnica se adapta mejor a la investigación exploratoria, en 

aplicaciones predictivas y desarrollo de la teoría90. Para su aplicación, PLS no impone 

ninguna suposición de distribución específica para los indicadores y no necesita que las 

observaciones sean independientes unas de otras (Chin, 2010); además, al contrario que 

MBC, PLS establece mínimos requerimientos sobre las escalas de medida (que pueden 

ser escalas nominales, ordinales, por intervalos o ratios) y no se requiere uniformidad en 

las mismas (Sosik, Kahai, & Piovoso, 2009), evitando las soluciones inadmisibles o im-

propias y la indeterminación de factores (Fornell & Bookstein, 1982). Una fortaleza de 

PLS es su robustez frente a tres insuficiencias (Cassel, Hackl, & Westlund, 1999): 

 Las distribuciones sesgadas en las variables manifiestas en vez de simétricas. 

 La multicolinealidad tanto entre variables latentes como entre indicadores.  

 La especificación incorrecta del modelo estructural (omisión de regresores). 

Otra de las fortalezas destacables de PLS, tal y como señalan diversos investigadores 

(Chin & Newsted, 1999; Reinartz, Haenlein, & Henseler, 2009) es su capacidad para la 

estimación de modelos estructurales con muestras pequeñas, utilizando medidas reflecti-

vas y formativas sin ningún problema de identificación (Chin, 2010). PLS permite reflejar 

                                                 
90 También puede utilizarse para el análisis confirmatorio. 
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las condiciones teóricas y empíricas de las ciencias sociales y del comportamiento. En 

este contexto nos encontramos frecuentemente ante situaciones con teorías que están su-

ficientemente asentadas y de las que se dispone reducida información. Además es una 

forma de modelización flexible91, y en ella se abandona la idea de causalidad, que garan-

tiza la capacidad de controlar los acontecimientos, sustituyéndola por el concepto de pre-

dictibilidad, que permite solo un limitado grado de control (Falk & Miller, 1992).  

En el presente trabajo se utilizará PLS, puesto que se considera la técnica más adecuada en base 

a diferentes argumentaciones. En primer lugar, porque las páginas Web de reclutamiento son un 

fenómeno con unos conocimientos teóricos que aún no están en un nivel elevado de desarrollo. 

Distintos autores señalan que los conocimientos teóricos en los entornos virtuales aún no han 

alcanzado un nivel aceptable de madurez (Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Parasuraman & 

Zinkhan, 2002). Tal y como señala World (1979) PLS está orientado al análisis causal predictivo 

en situaciones de alta complejidad, con conocimientos teóricos sobre las relaciones que no están 

bien desarrollados. Además, es más adecuado para fines predictivos (Chin, Marcolin, & News-

ted, 2003). Por otra parte, no se requieren muestras tan amplias como otras técnicas, de hecho, 

tal y como señalan algunos autores (Chin et al., 2003; Reinartz et al., 2009) un beneficio adicional 

de la naturaleza del algoritmo PLS es que se requieren tamaños muestrales mucho menores al 

utilizar PLS que al usar MBC. Permite trabajar con todo tipo de variables: ordinales, categóricas 

o dicotómicas (Fornell y Bookstein, 1982; Falk y Miller, 1992). En cuanto a los indicadores, los 

MBC están originalmente diseñados para trabajar con indicadores reflectivos mientras que PLS 

permite operar con indicadores formativos y reflectivos (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001) 

y además al ser una técnica no paramétrica, no se asume la normalidad de los datos (Chin, 2010). 

PLS no implica ningún modelo estadístico y, por tanto, evita la necesidad de realizar suposicio-

nes con respecto a las escalas de medida. Por consiguiente, las variables pueden estar medidas 

por diversos niveles de medida (p. ej. escalas categóricas, ordinales, de intervalo o ratios)92. Ade-

más, en términos generales, PLS en combinación con bootstrapping es adecuado para el test de 

hipótesis (Henseler et al., 2014). 

                                                 
91 A pesar de poseer procedimientos matemáticos y estadísticos subyacentes rigurosos y robustos, el mo-

delo matemático es flexible en el sentido de que no realiza suposiciones relativas a niveles de medida, 

distribuciones de los datos y tamaño muestral (Wold, 1979). 

92 Otras argumentaciones favorables son que evita las soluciones impropias o inadmisibles e indetermi-

nación de factores (Fornell & Bookstein, 1982), no sufre de problemas de indeterminación como otras 

técnicas causales, como las MBC, y a menudo permite a los investigadores trabajar con modelos comple-

jos (Arnett, Laverie, & Meiers, 2003). 
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C. Formulación de hipótesis 

En este trabajo se busca el conocimiento y la comprensión de las relaciones que existen entre la 

Calidad del servicio electrónico que ofrece la Web de reclutamiento a los candidatos potenciales, 

el Valor Percibido por estos y la Lealtad o fidelidad de los candidatos a ese espacio de captación 

electrónica del talento y para ello se formulan las siguientes hipótesis: 

H1: Existe una relación directa entre la E-CALIDAD de la Web de reclutamiento y la LEALTAD 

de los candidatos potenciales. 

H2: Existe una relación directa entre la E-CALIDAD de la Web de reclutamiento y el VALOR 

PERCIBIDO de los candidatos potenciales. 

H3: Existe una relación directa entre el VALOR PERCIBIDO y la LEALTAD de los candidatos 

potenciales. 

 

Figura 4.17. Nomograma del modelo de partida 
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4.2. RESULTADOS 

Para llevar a cabo la modelización que se plantea en el presente trabajo se ha creado un constructo 

de segundo orden denominado E-CALIDAD que representa la calidad del servicio electrónico 

de la Web de reclutamiento de personal, y que va a ser medido por cuatro componentes de primer 

orden establecidos con anterioridad y que son: EFICIENCIA, SISTEMA, PRIVACIDAD y DI-

SEÑO.  

Con el fin de elaborar ese constructo de segundo orden ha sido empleado el método de construc-

ción por medio de la puntuación de variables latentes ("latent variable scores"). Pasamos a plan-

tear las cuatro fases: 

1. Se representa gráficamente el modelo completo planteado, incluyendo en él todos los 

factores de primer orden que se van a utilizar con los respectivos indicadores selecciona-

dos.  

 

Figura 4.18. Nomograma del modelo una vez depurados los ítems 

2. Se valora la fiabilidad del ítem, a través del examen de las cargas (λ) con su respectivo 

constructo. Se ha tomado de referente la regla empírica más aceptada (Carmines & Zeller, 
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1979) que establece que para aceptar un indicador como integrante de un constructo, ha 

de tener una carga igual o superior a 0.707. Según Chin (1998b) cargas de 0.5 o 0.6 pue-

den ser aceptables en fases iniciales del desarrollo de la escala o cuando las escalas se 

aplican en diferentes contextos. Esto implica que la varianza compartida entre el cons-

tructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error. Se han realizado algunos 

ajustes de depuración de ítems. Por una parte el ítem DES3 (0,554) ha sido eliminado, lo 

que refuerza la idea de eliminación que sugirió el análisis de componentes principales. 

Atendiendo a los valores, debería excluirse del modelo el ítem EFF4 (0,536) pero el aná-

lisis factorial sugirió que este ítem EFF4 podría formar parte de la variable "DISPONI-

BILIDAD DEL SISTEMA" y, una vez ejecutado de nuevo el algoritmo PLS con esas 

modificaciones, se confirma que ese ítem debería formar parte de dicha variable. 

3. Se estima el modelo empleando las puntuaciones calculadas por el programa (latent va-

riable scores) para cada uno de los cuatro componentes de primer orden (EFICIENCIA, 

SISTEMA, PRIVACIDAD y DISEÑO) y representación gráfica, incluyendo la variable 

de segundo orden.  

El constructo calidad electrónica de la página Web de reclutamiento es estudiada como 

una variable latente de segundo orden (las dimensiones que lo componen son constructos 

reflectivos que, a su vez, se convierten en indicadores formativos del constructo de se-

gundo orden (E-CALIDAD de la Web de reclutamiento). Este constructo de segundo 

orden se genera con relaciones formativas (molar), ya que se ha asumido en el presente 

estudio que los factores primer orden causan o dan lugar al factor de segundo orden. 

4. Se analiza el modelo. Partiendo del modelo definitivo una vez que han sido depurado los 

ítems, el análisis se realiza en dos fases distintas (Barclay et al., 1995): evaluación de la 

validez y fiabilidad del modelo de medida y evaluación del modelo estructural93. Me-

diante la valoración del modelo de medida se intenta hacer un análisis acerca de si los 

conceptos teóricos utilizados en el modelo son adecuadamente medidos mediante de las 

variables observadas. Si se trata de constructos formativos se va a valorar la multicoli-

nealidad potencial de los indicadores y los pesos (weigths) de las variables manifiestas y 

si se trata de constructos reflectivos se valorarán su validez (si miden realmente lo que se 

desea medir) y fiabilidad (si lo hace de forma estable y consistente).  

                                                 
93 Los parámetros de medida y estructurales son estimados en un solo paso. 
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Figura 4.19. Nomograma con la e-calidad de la página Web de reclutamiento 

Mediante la valoración del modelo estructural se van a aceptar o desechar las conexiones 

planteadas, ya que este modelo valora la magnitud y significación de las relaciones entre 

las distintas variables propuestas. Para ello se emplean: 

 R2: La varianza explicada de las variables endógenas. 

 β: Los coeficientes path o pesos de regresión estandarizados. 

 Q2: La relevancia predictiva del modelo, por ejemplo a través del test Stone-Geis-

ser. 

4.2.1. MODELO DE MEDIDA 

Para llevar a cabo la evaluación del modelo de medida se estudian los siguientes aspectos: 

 Fiabilidad individual del ítem 

 Consistencia interna o fiabilidad de una escala 

 Validez convergente  

 Validez discriminante.  
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A. Fiabilidad individual del ítem 

En este caso no es depurado ningún ítem adicional. Los constructos con indicadores formativos 

deben ser interpretados en función de los pesos y no de las cargas (Chin, 1998b)94. Se ha em-

pleado la técnica bootstrap (5.000 submuestras) cuando se ha efectuado la comparación del peso 

de cada indicador y su significatividad. Los resultados que se obtienen reflejan que todos los 

pesos son significativos, incluso considerando un nivel más restrictivo. 

La multicolinealidad95se ha estudiado mediante la tolerancia, su inverso, el factor de inflación de 

la varianza (FIV o VIF) y los índices de corrección. La tolerancia y el FIV96 fueron calculados a 

través de regresiones múltiples para cada grupo de indicadores pertenecientes a la medición for-

mativa (variable independiente) y la variable dependiente fue elegida arbitrariamente como un 

indicador de alguna variable endógena. 

Mediante el análisis de los datos obtenidos y que se muestran en la tabla 4.3., se puede afirmar 

que no existe problema de multicolinealidad (dado que el menor valor de tolerancia es 0,570, el 

mayor valor de FIV es de 1,756 y el mayor valor de índice de condición de 2,324). Como puede 

comprobarse todos ellos están dentro de los límites aceptables establecidos. 

Tabla 4.3. Pesos (Outer Weights), Valores t e-calidad de la Web de relutamiento y 

Estadísticos de colinealidad 
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DISEÑO 0,6142 58,634 *** ,672 1,489 1,450 

EFICIENCIA 0,4995 40,768 *** ,570 1,756 1,627 

PRIVACIDAD 0,1307 12,874 *** ,878 1,139 1,718 

SISTEMA -0,0873 8,238 *** ,757 1,321 2,324 

*p< 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. t(0,05; 4999) = 1,9604; t(0,01; 4999) = 2,5768 ; t(0,001; 4999) = 3,2925. 

                                                 
94 Los pesos proporcionan información acerca de la composición e importancia relativa que tiene cada 

indicador en la creación o formación de la variable latente.  

95 Para los indicadores formativos es preciso verificar que no exista entre ellos una alta multicolinealidad 

(Diamantopoulos & Winklhofer, 2001), ya que ello produciría estimaciones inestables y dificultaría la 

separación de los diferentes efectos de los indicadores individuales sobre el constructo. 

96 Son aceptables aquellos valores de tolerancia superiores a 0,3, valores de FIV inferiores a 5 (Kleinbaum, 

Kupper, Nizam, & Muller, 2008) y valores de índices de condicionamiento inferiores a 30(Belsley, 1991) 
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B. Fiabilidad de los constructos 

Para este análisis se ha utilizado el coeficiente alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta del 

constructo (Werts, Linn, & Jöreskog, 1974). Estas medidas de consistencia interna solamente 

son aplicables a variables latentes con indicadores reflectivos (Chin, 1998a). En este trabajo los 

valores de los dos indicadores muestran que existe esta fiabilidad97. 

Tabla 4.4. Fiabilidad de los constructos LEALTAD Y VALOR PERCIBIDO y varianza 

extraida media 

 Alpha de Cronbach  Fiabilidad Compuesta (ρc) AVE 

LEALTAD  0,8994  0,9288  0,7654 

VALOR PERCIBIDO  0,8702  0,9206  0,7946 

C. Validez convergente 

Para realizar su estudio se va a emplear la varianza extraída media (VEM o AVE) (Fornell & 

Larcker, 1981), dato que aporta información sobre la cantidad de varianza que un determinado 

constructo obtiene de sus indicadores con relación a la cantidad de varianza debida al error de 

medida. Esta medida también resulta de aplicación exclusiva a variables latentes con indicadores 

reflectivos (Chin, 1998a)98. En este trabajo los valores extraídos superan los valores recomenda-

dos, por lo que se puede decir que tienen este tipo de validez. 

D. Validez discriminante 

Para estudiarla se recomienda la utilización de la varianza extraída (Fornell & Larcker, 1981). 

Este valor deber ser mayor que la varianza compartida entre el constructo con los otros construc-

tos del modelo (la correlación al cuadrado entre dos constructos).  

Tabla 4.5. Comparación de Varianzas Extraidas 

 E-CALIDAD LEALTAD VALOR PERCIBIDO 

E-CALIDAD  1    

LEALTAD 0,27  (0,76)  

VALOR PERCIBIDO 0,48 0,42  (0,79) 

Debe tenerse en cuenta que un constructo debe compartir más varianza con sus medidas o indi-

cadores que con otros constructos en un modelo determinado, y esto sucede en el presente estudio 

a la vista de los datos. Existe otra forma de comprobar la fiabilidad discriminante y es utilizando 

                                                 
97 Se acepta un 0,7 como nivel adecuado para una fiabilidad modesta en etapas tempranas de investiga-

ción, y un 0,8 para investigación básica (Nunnally & Bernstein, 1994) 

98 Estos autores recomiendan que la varianza extraída media sea superior a 0,5, aspecto que cumple nues-

tro estudio. 
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los valores de las cargas cruzadas. Cada conjunto de indicadores debe cargar más en su respec-

tivos constructos que en los indicadores de otros constructos. Esta condición también es cumplida 

por el modelo que se ha planteado sobre reclutamiento de personal a través de las páginas Web. 

Tabla 4.6. Cargas cruzadas 

  E-CALIDAD 
VALOR 

PERCIBIDO 
LEALTAD 

EFICIENCIA  0,8426  0,6069  0,4194 

 SISTEMA  0,3633  0,2758  0,1621 

PRIVACIDAD  0,4196  0,3097  0,1988 

 DISEÑO  0,9051  0,6162  0,4978 

 PV1  0,5083  0,8685  0,6406 

 PV2  0,6252  0,8624  0,4688 

 PV3  0,7213  0,9413  0,6213 

 LOY1  0,3580  0,4875  0,8706 

 LOY2  0,4613  0,5366  0,9008 

 LOY3  0,3776  0,4939  0,8615 

 LOY4  0,5887  0,6990  0,8659 

Además, se analizó el problema potencial de la varianza del método común a través del test de 

un factor de Harman (Podsakoff, MacKenzie et al. 2003). Un resultado significativo de la va-

rianza del método común se produciría si un factor general explicara la mayor parte de la cova-

rianza de las variables (Podsakoff, Organ 1986). Dado que el primer factor no explicaba más de 

la mitad de la varianza total se concluye  que la varianza del método común no parece representar 

un problema en el presente trabajo (Podsakoff y Organ, 1986). 

Una vez estudiada el modelo de medida mediante el análisis de la fiabilidad individual del ítem, 

la consistencia interna o fiabilidad, la validez convergente y la validez discriminante se va a pasar 

a estudiar el modelo estructural.  

4.2.2. MODELO ESTRUCTURAL 

A través de este modelo se evalúa el peso y la magnitud de las relaciones entre las distintas 

dimensiones o constructos y con el objetivo de interpretarlo correctamente se debe estudiar: 

 La cantidad de la varianza de las variables endógenas que es explicada por los constructos 

que las predicen (R2). 

 la medida en que las variables predictoras contribuyen a la varianza explicada de las va-

riables endógenas (coeficientes path).  

En relación a la varianza explicada de las variables endógenas, el valor de R2 debe ser igual o 

superior a 0,1 (Falk & Miller, 1992). En el modelo que se plantea en este trabajo se cumple esta 

condición tanto en LEALTAD como en VALOR PERCIBIDO. 
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Tabla 4.7. Varianza explicada de las variables endógenas (R2). 

 LEALTAD VALOR PERCIBIDO 

R2 0,433 0,487 

En relación a la medida en que las variables predictoras contribuyen a la varianza explicada de 

las variables, los coeficientes path estandarizados, para ser considerados significativos, deben 

alcanzar al menos un valor de 0,2, e idealmente situarse por encima de 0,3 (Chin, 1998a).  

Tabla 4.8. Valoración del Coeficiente path (β) por el correspondiente coeficiente de 

correlación entre ambas variables 

 LEALTAD VALOR PERCIBIDO 

 E-CALIDAD 0,1436 0,6981 

VALOR PERCIBIDO 0,5494  0,0000 

En el modelo que se plantea en este trabajo esta condición sí se cumple para el caso de: 

 E-CALIDAD→VALOR PERCIBIDO 

 VALOR PERCIBIDO→LEALTAD 

En el modelo que se plantea en este trabajo esta condición no se cumple para el caso de: 

 E-CALIDAD→LEALTAD 

Además, resulta relevante estudiar el valor predictivo, por lo que se ha procedido al análisis de 

relevancia predictiva de los constructos dependientes (VALOR PERCIBIDO y LEALTAD). 

Para realizarlo se ha utilizado el test de Stone-Geisser99. Como regla general se asume que si Q2 

es positivo existe relevancia predictiva, es decir, que el valor del constructo dependiente se puede 

predecir a partir de las variables independientes consideradas en el modelo (Chin, 1998b). 

Tabla 4.9. Relevancia predictiva de los constructos dependientes del modelo. 

 LEALTAD VALOR PERCIBIDO 

 Q2 0.3 0.288 

Como puede observarse la condición se cumple en el modelo que se plantea en el presente trabajo 

tanto para la LEALTAD como para el VALOR PERCIBIDO utilizando una distancia de omisión 

de 9. 

                                                 
99 Esta prueba sigue un procedimiento de blindfolding, donde se omiten parte de los datos para un deter-

minado constructo durante la estimación de parámetros para, a continuación, intentar estimar lo que se ha 

omitido usando los parámetros estimados. 
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Por último, en este apartado se ha estudiado la estabilidad de las estimaciones aportadas por PLS. 

Para ello se emplean técnicas no paramétricas de remuestreo, concretamente se ha empleado 

Bootstrap100. 

Tabla 4.10. Contraste de hipótesis planteadas en el trabajo 

HIPÓTESIS Paths (β). Valor t (Bootstrap) 

H1: E-CALIDAD  LEALTAD  0,144***  15,0069 

H2: E-CALIDAD  VALOR PERCIBIDO  0,698***  137,0343 

H3: VALOR PERCIBIDO  LEALTAD  0,549***  62,4293 

Mediante el análisis de los resultados obtenidos se pueden extraer varias conclusiones importan-

tes sobre este modelo: 

 La calidad electrónica de la página Web de reclutamiento tiene influencia directa so-

bre el valor percibido (β=0,698; p<0,01; H2)  

 El valor percibido tiene influencia directa sobre la lealtad hacia la página Web de 

reclutamiento de personal ( β=0,549; p<0,01; H3).  

 La relación directa entre calidad electrónica de la página Web de reclutamiento y la 

lealtad es baja. Esto puede ser debido a la existencia un efecto de mediación del valor 

percibido, por lo que se procede a añadir y a plantear la siguiente hipótesis: 

H4: Existe una relación de mediación entre la E-CALIDAD y la LEALTAD de los candidatos 

potenciales a través del VALOR PERCIBIDO 

4.2.3. EFECTO MEDIACIÓN 

Una vez realizados los análisis previamente desarrollados va a estudiarse la existencia de un 

efecto mediación. Para ello se va a emplear el denominado "competing model analysis"101.  

1. El primer modelo (efecto directo) estudia la relación directa entre la CALIDAD 

ELECTRÓNICA y la LEALTAD. 

                                                 
100 Como técnicas no paramétricas de remuestreo suelen emplearse técnicas como Jackknife y Bootstrap. 

Los errores estándar proporcionados por ambas técnicas deben converger (Chin, 1998b). En el presente 

trabajo se ha utilizado Bootstrap por poseer un rendimiento superior que Jackknife, aunque este último es 

más eficiente dado que requiere menos tiempo de computación (Efron & Gong, 1983).  

101 "Competing model analysis" es un análisis en el que dos modelos son estimados y evaluados para 

comprobar sus diferencias significativas (Tippins & Sohi, 2003). 
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2. El segundo modelo (mediación parcial) examina la relación entre CALIDAD ELEC-

TRÓNICA y LEALTAD, con el VALOR PERCIBIDO actuando como mediador (fi-

gura 4.20).  

 

 

Figura 4.20. Nomograma de la relación entre E-CALIDAD de las páginas Web de 

reclutamiento y la LEALTAD para la comprobación del efecto de mediación 

Se puede afirmar que el efecto mediador del VALOR PERCIBIDO en la relación entre CALI-

DAD ELECTRÓNICA y LEALTAD se produce cuando: 

 El modelo de mediación parcial explica más varianza en LEALTAD que el modelo di-

recto (0,433 frente a 0,285). 

 Existe una relación significativa entre CALIDAD ELECTRÓNICA y el VALOR PER-

CIBIDO. 

 La relación significativa entre CALIDAD ELECTRÓNICA y LEALTAD (como se ob-

serva en el modelo directo) es drásticamente reducida o eliminada en el modelo de me-

diación parcial, pasando de 0,534 a 0,144. 

 Existe una relación significativa entre VALOR PERCIBIDO y LEALTAD. 

Todos estos puntos se cumplen en el modelo planteado sobre la calidad electrónica de las páginas 

Web de reclutamiento, con lo que queda contrastada la hipótesisH4: El VALOR PERCIBIDO 

actúa de mediador entre la CALIDAD ELECTRÓNICA de las páginas Web de reclutamiento de 

personal y la LEALTAD. 

4.2.4. POSICIÓN DE LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Se ha considerado que es importante, utilizando los valores obtenidos en este estudio, elaborar 

una tabla donde aparezcan desglosadas las variables que configuran la calidad electrónica de 

cada página de reclutamiento de cada compañía, con su posicionamiento en Eficiencia, en Dis-

ponibilidad del Sistema, en Privacidad y en Diseño. Esto puede resultar de utilidad sobre todo 



E V A L U A C I Ó N  A  T R A V É S  D E  E - S E R V Q U A L   

184 

 

para hacer análisis del reclutamiento online las compañías, elaborar estrategias y también a efec-

tos de benchmarking. 

Tabla 4.11. Posición de cada página Web de reclutamiento de las M.E.T. para cada 

variable de la e- calidad 

Empresa EFICIENCIA SISTEMA PRIVACIDAD DISEÑO 

1. SAS  27 2 13 59 

2. Boston Consulting Group 60 17 5 87 

3. Wegmans Food Markets  33 89 23 11 

4. Google  1 1 57 47 

5. NetApp  74 94 33 70 

6. Zappos 2 23 49 35 

7. Camden Property Trust 78 90 93 33 

8. Nugget Market  70 87 39 32 

9. Recreational Equipment 

(REI)  
19 45 66 58 

10. DreamWorks Animation 

SKG  
69 98 31 1 

11. Edward Jones  56 28 1 96 

12. Scottrade  84 66 8 53 

13. Alston & Bird  80 64 20 86 

14. Robert W. Baird  96 18 12 94 

15. Mercedes-Benz USA  16 82 30 2 

16. JM Family Enterprises  87 81 95 91 

17. USAA  45 63 2 43 

18. Stew Leonard's  17 22 84 12 

19. The Methodist Hospital 

System  
64 74 6 57 

20. Cisco  83 57 56 67 

21. Container Store  57 69 70 54 

22. DPR Construction  77 47 96 22 

23. Goldman Sachs  25 14 18 16 

24. Whole Foods Market  63 65 94 44 

25. Umpqua Bank  95 91 38 95 

26. Plante & Moran  86 92 62 80 

27. CHG Healthcare Services  23 50 28 25 

28. Bingham McCutchen  58 54 55 64 

30. NuStar Energy  90 61 63 97 

31. W. L. Gore & Associates  24 3 51 60 

32. Chesapeake Energy  61 77 32 42 

33. Qualcomm  37 39 54 6 

34. QuikTrip  18 52 83 13 

35. Genentech  51 76 22 41 

36. Southern Ohio Medical 

Center  
47 31 88 82 

37. Scripps Health  75 51 37 89 

38. PCL Construction  35 40 52 20 

39. American Fidelity 

Assurance  
67 68 15 49 

40. Balfour Beatty Construction  49 95 50 19 

41. Devon Energy  97 96 98 98 
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Empresa EFICIENCIA SISTEMA PRIVACIDAD DISEÑO 

42. Baptist Health South 

Florida  
31 49 11 36 

43. Shared Technologies  94 97 97 39 

44. Intuit  93 84 60 72 

45. TDIndustries  28 27 75 61 

46. Johnson Financial Group  55 72 9 38 

47. Novo Nordisk  54 83 64 69 

48. Build-A-Bear Workshop  14 29 76 9 

49. American Express  42 41 4 48 

50. Baker Donelson  79 62 92 77 

51. Intel  15 21 10 4 

52. Salesforce.com  53 32 58 51 

53. Four Seasons Hotels  7 38 40 3 

54. Atlantic Health  39 85 17 45 

55. Perkins Coie  92 80 72 93 

56. Millennium: The Takeda 

Oncology Company  
62 73 36 74 

57. Aflac  72 86 46 28 

58. General Mills  20 20 68 30 

59. Hasbro  36 58 87 14 

60. Children's Healthcare of 

Atlanta  
44 93 41 40 

61. Mayo Clinic  65 78 53 56 

62. OhioHealth  91 36 77 76 

63. Deloitte  48 55 69 75 

64. FactSet Research Systems  76 70 71 68 

65. Adobe Systems  11 10 16 8 

66. EOG Resources  59 42 91 88 

67. Publix Super Markets  82 71 73 84 

68. Stryker  85 59 89 83 

69. Mattel  40 88 90 5 

70. S.C. Johnson & Son  43 79 80 63 

71. Marriott International  50 56 67 18 

72. Microsoft  12 7 14 24 

73. PricewaterhouseCoopers  34 12 44 66 

74. Nordstrom  3 25 74 23 

75. Arkansas Children's 

Hospital  
22 16 34 7 

76. Gilbane  71 43 61 65 

77. Ernst & Young  26 19 26 55 

78. SRC/SRCTec  46 35 47 79 

79. National Instruments  81 4 24 81 

80. St. Jude Children's 

Research Hospital  
8 5 3 21 

81. CarMax  38 33 86 46 

82. Teach For America  29 44 29 26 

83. Kimpton Hotels & 

Restaurants  
4 11 59 10 

84. Bright Horizons Family 

Solutions  
13 26 21 17 

85. Booz Allen Hamilton  73 37 27 62 
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Empresa EFICIENCIA SISTEMA PRIVACIDAD DISEÑO 

86. KPMG  68 46 19 71 

87. Men's Wearhouse  6 13 65 34 

88. Meridian Health  30 53 7 52 

89. Brocade Communications 

Systems  
88 75 79 90 

90. CH2M Hill  41 48 48 31 

91. The Everett Clinic  52 30 35 73 

92. Rackspace Hosting  89 34 45 50 

93. J. M. Smucker  5 8 82 15 

94. Aéropostale  9 15 85 37 

95. Morningstar 98 60 43 92 

96. MITRE  66 9 25 85 

97. Darden Restaurants  10 6 42 27 

98. Starbucks  21 67 81 29 

100. Grainger  32 24 78 78 

Como puede observarse, las empresas que tienen la primera posición en Eficiencia, Sistema, 

Privacidad y Diseño, son todas empresas que ocupan las primeras posiciones en el ranking de las 

MET. La primera posición tanto en Eficiencia como en Sistema la tiene Google (que ocupa la 

cuarta posición en las MET). La primera posición en Privacidad la tiene la empresa Edward 

Jones (que ocupa la posición decimoprimera en las MET). En Diseño resulta interesante observar 

como la primera posición la tiene DreamWorks (con el décimo puesto en las MET). Si conside-

ramos los sectores de estas empresas podemos destacar que la primera posición en Eficiencia y 

Sistema la tiene una empresa del sector Tecnologías de la Información (Google), en Privacidad 

una empresa dedicada a los servicios financieros y seguros (Edward Jones) y es reseñable tam-

bién, que en diseño la primera posición sea para la única empresa de las MET que pertenece al 

sector audiovisual (DreamWorks). 

La peor posición en estas variables se da en las siguientes compañías: la peor en eficiencia es 

Morningstar (compañía perteneciente al sector de servicios finacieros y seguros), en Disponibi-

lidad del Sistema es DreamWorks (Audiovisual) y en Privacidad y Diseño coincide la empresa 

Devon Energy (manufacturas y producción). 

En línea con lo anterior, se ha considerado relevante confeccionar una tabla a partir de la ubica-

ción relativa del Valor Percibido y de la Lealtad de cada página Web de reclutamiento estudiada. 

Tabla 4.12. Posición de cada página Web de reclutamiento de las M.E.T. en Valor 

Percibido y Lealtad. 

Empresa 
VALOR  

PERCIBIDO 
LEALTAD 

1. SAS  16 10 

2. Boston Consulting Group 28 16 

3. Wegmans Food Markets  11 59 
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Empresa 
VALOR  

PERCIBIDO 
LEALTAD 

4. Google  1 1 

5. NetApp  64 65 

6. Zappos 3 22 

7. Camden Property Trust 37 37 

8. Nugget Market  36 82 

9. Recreational Equipment (REI)  13 47 

10. DreamWorks Animation SKG  10 17 

11. Edward Jones  40 27 

12. Scottrade  47 32 

13. Alston & Bird  73 57 

14. Robert W. Baird  79 54 

15. Mercedes-Benz USA  6 3 

16. JM Family Enterprises  80 75 

17. USAA  44 62 

18. Stew Leonard's  17 33 

19. The Methodist Hospital System  43 55 

20. Cisco  66 63 

21. Container Store  45 70 

22. DPR Construction  71 56 

23. Goldman Sachs  12 7 

24. Whole Foods Market  51 80 

25. Umpqua Bank  91 67 

26. Plante & Moran  75 45 

27. CHG Healthcare Services  31 31 

28. Bingham McCutchen  56 46 

30. NuStar Energy  97 97 

31. W. L. Gore & Associates  38 24 

32. Chesapeake Energy  59 53 

33. Qualcomm  15 11 

34. QuikTrip  20 40 

35. Genentech  61 58 

36. Southern Ohio Medical Center  69 84 

37. Scripps Health  72 91 

38. PCL Construction  39 29 

39. American Fidelity Assurance  55 64 

40. Balfour Beatty Construction  57 51 

41. Devon Energy  98 98 

42. Baptist Health South Florida  35 49 

43. Shared Technologies  84 76 

44. Intuit  81 72 

45. TDIndustries  67 61 

46. Johnson Financial Group  53 18 

47. Novo Nordisk  76 73 

48. Build-A-Bear Workshop  26 39 

49. American Express  25 15 

50. Baker Donelson  94 88 

51. Intel  7 5 

52. Salesforce.com  48 41 

53. Four Seasons Hotels  5 6 

54. Atlantic Health  50 69 
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Empresa 
VALOR  

PERCIBIDO 
LEALTAD 

55. Perkins Coie  92 93 

56. Millennium: The Takeda Oncology Company  62 79 

57. Aflac  54 25 

58. General Mills  32 26 

59. Hasbro  41 48 

60. Children's Healthcare of Atlanta  42 50 

61. Mayo Clinic  63 60 

62. OhioHealth  87 95 

63. Deloitte  49 14 

64. FactSet Research Systems  70 43 

65. Adobe Systems  4 4 

66. EOG Resources  95 96 

67. Publix Super Markets  82 89 

68. Stryker  90 87 

69. Mattel  29 30 

70. S.C. Johnson & Son  77 81 

71. Marriott International  21 12 

72. Microsoft  2 2 

73. PricewaterhouseCoopers  58 21 

74. Nordstrom  8 13 

75. Arkansas Children's Hospital  19 38 

76. Gilbane  89 90 

77. Ernst & Young  27 9 

78. SRC/SRCTec  85 78 

79. National Instruments  83 86 

80. St. Jude Children's Research Hospital  14 28 

81. CarMax  46 68 

82. Teach For America  22 20 

83. Kimpton Hotels & Restaurants  9 8 

84. Bright Horizons Family Solutions  24 23 

85. Booz Allen Hamilton  86 71 

86. KPMG  65 36 

87. Men's Wearhouse  30 52 

88. Meridian Health  52 77 

89. Brocade Communications Systems  93 94 

90. CH2M Hill  60 42 

91. The Everett Clinic  78 85 

92. Rackspace Hosting  74 66 

93. J. M. Smucker  18 34 

94. Aéropostale  23 44 

95. Morningstar 96 74 

96. MITRE  88 83 

97. Darden Restaurants  33 35 

98. Starbucks  34 19 

100. Grainger  68 92 

Se puede observar que la misma empresa ocupa la primera posición de VALOR PERCIBIDO Y 

LEALTAD. Ambas categorías son lideradas por Google, que ya hemos señalado anteriormente 

que pertenece al sector de las Tecnologías de la Información. Resulta destacable que también se 
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produzca esa coincidencia con la segunda posición en VALOR PERCIBIDO y LEALTAD, que 

lo ocupa también otra empresa del mismo sector de Tecnologías de la Información y que es 

Microsoft. Las dos últimas posiciones en VALOR PERCIBIDO y LEALTAD coinciden también 

en las mismas compañías y sectores, ocupando la última posición en ambas Devon Energy y la 

penúltima NuStar Energy (ambas del sector Manufacturas y Producción). 

4.3. DISCUSIÓN DE RESULTADOS, CONCLUSIONES E IMPLICACIONES 

GERENCIALES 

Uno de los objetivos de este trabajo se centra en desarrollar herramientas de evaluación que 

permitan valorar la calidad del servicio electrónico de las páginas Web de reclutamiento de per-

sonal que emplean las compañías para atraer talento, así como aplicar estos instrumentos al 

mismo conjunto de organizaciones e identificar su posicionamiento relativo en función de los 

distintos factores analizados y de las diferentes perspectivas. Se han empleado como base del 

mismo escalas ya existentes (e-S-Qual y WebQual principalmente) y se ha trabajado dentro de 

un enfoque de atributos subjetivos, desde la aproximación de calidad del servicio. Se ha prepa-

rado un cuestionario de base que, a partir del análisis de los datos obtenidos se ha depurado, 

excluyendo de la dimensión DISEÑO la pregunta DES3102, y en la dimensión EFICIENCIA se 

ha tenido que proceder a la reubicación de la pregunta EFF4103 pasando a formar parte de la 

DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA. Una vez depurado el cuestionario se han obtenido los re-

sultados que permiten valorar la calidad del servicio electrónico de las páginas Web de recluta-

miento de personal de la lista de las Mejores Empresas para Trabajar, además de poder valorarlas 

atendiendo independientemente a las diferentes variables estudiadas. 

Esto ha permitido poner de manifiesto que la Mejor Empresa para Trabajar (SAS) es la segunda 

en DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA y la decimotercera en PRIVACIDAD, ocupa una posi-

ción 27 en EFICIENCIA y su posicionamiento en DISEÑO es mejorable, ya que ocupa el puesto 

59. Esta empresa podría mejorar su reclutamiento a través de la Web mejorando su eficiencia y 

sobre todo su diseño (además estas variables de diseño y eficiencia, por este orden son las más 

relevantes según el presente trabajo). En cuanto al Valor Percibido y la Lealtad están en posicio-

nes 16 y 10 respectivamente. 

                                                 
102 El tipo de letra de este sitio es fácil de leer. 

103 Las páginas de este sitio web se descargan rápidamente. 
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En el caso de Zappos, que consideramos una compañía importante porque es la empresa con 

mayor crecimiento del empleo de las MET, puede observarse que es una empresa que es la se-

gunda en EFICIENCIA, ocupa la posición vigesimotercera en cuanto a DISPONIBILIDAD DEL 

SISTEMA, ocupa el puesto cuadragésimo novena en cuanto a PRIVACIDAD y en DISEÑO la 

posición 35. Destaca su posición en eficiencia y podría llevar a cabo mejoras en las demás, sobre 

todo en el diseño por su importancia en la E-calidad. Es interesante ver que esta compañía con 

el mayor crecimiento ocupa una posición muy buena en cuanto al Valor Percibido por los eva-

luadores, ocupando la tercera posición (solo detrás de GOOGLE y Microsoft). El caso de GOO-

GLE es también destacable, sobre todo, porque es la primera compañía en cuanto al Valor Per-

cibido y a la Lealtad. Si se observan los valores de las variables de la e-calidad también destaca 

siendo la primera en Eficiencia y en Disponibilidad del Sistema, siendo mejorables su Privacidad 

(57) y su Diseño (47). 

Considerando las compañías que tienen la primera posición en Eficiencia, Disponibilidad del 

Sistema, Privacidad y Diseño y los sectores a los que pertenecen se puede afirmar que las em-

presas que ocupan la primera posición en esas cuatro variables son todas empresas que ostentan 

las primeras posiciones en el ranking de las MET. La primera posición tanto en Eficiencia como 

en Sistema la ocupa Google (que ocupa la cuarta posición en las MET) que es una empresa del 

sector Tecnologías de la Información. La primera posición en Privacidad la ocupa Edward Jones 

(que ocupa la posición decimoprimera en las MET), empresa dedicada a los servicios financieros 

y seguros. En Diseño la primera posición la tiene DreamWorks (con el décimo puesto en las 

MET) que es la única empresa de las MET que pertenece al sector audiovisual.  

Además se han delimitado los elementos o factores de la percepción de la calidad de las páginas 

Web de reclutamiento (tal y como aparece en el modelo) que, en función de los pesos obtenidos, 

son los siguientes, ordenados de mayor a menor relevancia, y con bastante diferencia entre los 

dos primeros y los dos segundos: 

1. Diseño 

2. Eficiencia 

3. Privacidad 

4. Disponibilidad del sistema 

Este hecho pone de manifiesto la importancia de las estrategias de diseño de las páginas Web de 

reclutamiento, que no deben ser descuidadas ya que el análisis realizado revela un importante 

peso sobre la calidad de servicio. El siguiente aspecto en importancia es la eficiencia de la página 

de reclutamiento de personal (facilidad para acceder y usar la página). Esto quiere decir que la 



C A P Í T U L O  4  

191 

 

facilidad para que el candidato acceda a la información deseada sobre las vacantes y la compañía 

y para llegar a las distintas secciones sobre las que tenga interés, así como que la página de 

reclutamiento cuente con información adecuadamente organizada, la sencillez del manejo para 

el candidato y una buena experiencia de navegación en la búsqueda del empleo son aspectos de 

gran importancia para mejorar la satisfacción de la persona que está buscando trabajo a través de 

la Web de la compañía.  

El análisis realizado pone de manifiesto que poseen menor importancia los aspectos relacionados 

con la privacidad de la Web de reclutamiento y los aspectos puramente técnicos en relación a los 

otros componentes de la calidad electrónica de la página.  

Otro objetivo del presente trabajo consistía en la contribución al conocimiento y la comprensión 

de las relaciones que existen entre la calidad del servicio electrónico que ofrece la Web de reclu-

tamiento a los candidatos potenciales y el valor percibido por estos, las relaciones que se dan 

entre la calidad del servicio electrónico que ofrece la Web de reclutamiento a los candidatos 

potenciales y la lealtad de los visitantes a la misma y las relaciones que se dan entre el valor 

percibido de la Web de reclutamiento y la lealtad de los candidatos. 

La mejora de la calidad en los servicios electrónicos en general es un factor clave de las estrate-

gias competitivas para satisfacer a los clientes y lograr su lealtad (Fassnacht & Koese, 2006) y, 

en el caso del reclutamiento, es importante conocer si la calidad del servicio de los sitios Web de 

reclutamiento puede lograr la experiencia positiva de los candidatos y fidelizarlos en cierto modo. 

Se debe estudiar si, basándose en la experiencia de los candidatos con una página Web de reclu-

tamiento de personal, la persona está dispuesta a revisitarla o a recomendársela a otro candidato 

en el futuro (Lee et al., 2008), es decir, la lealtad con la Web de reclutamiento. 

En este trabajo han sido identificados algunos factores que influyen en la calidad electrónica de 

la página Web de reclutamiento de una compañía. Ha quedado contrastado que la calidad elec-

trónica de servicio de la Web de reclutamiento tiene relación significativa sobre el valor perci-

bido de los candidatos. Este valor percibido de la página Web de reclutamiento tiene relación 

significativa con la lealtad hacia la misma. Además, el modelo de ecuaciones estructurales ha 

indicado que existe una relación indirecta y significativa entre la calidad de la página Web de 

reclutamiento y la lealtad de los candidatos potenciales a través de la mediación del valor perci-

bido de los candidatos potenciales.  

En relación a los resultados de las empresas estudiadas, se puede observar que una misma em-

presa ocupa la primera posición en VALOR PERCIBIDO Y LEALTAD; ambas categorías son 
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lideradas por Google, que pertenece al sector de las Tecnologías de la Información. Resulta des-

tacable que la segunda posición para VALOR PERCIBIDO y para LEALTAD también la ocupe 

la misma compañía, igualmente del sector de Tecnologías de la Información: Microsoft. Las dos 

últimas posiciones en VALOR PERCIBIDO y LEALTAD también la ocupan las mismas com-

pañías y sectores, estando en la última posición en ambas Devon Energy y en la penúltima NuStar 

Energy (las dos del sector Manufacturas y Producción). 

Estas escalas y dimensiones que permiten evaluar la calidad del servicio que ofrecen las páginas 

Web de reclutamiento de personal son herramienta útiles para que, dentro de la dirección de 

recursos humanos, puedan diseñarse y aplicarse estrategias enfocadas al logro de la satisfacción 

del candidato potencial que busca empleo, y la utilización del valor percibido de este candidato 

como un indicador de éxito. 

Como ya se comentó anteriormente, existen distintas aproximaciones básicas a la evaluación 

según se considere la Web como un software (calidad de producto), como innovación o la Web 

como servicio. En este capítulo hemos trabajado desde la consideración de la Web de recluta-

miento que presta servicios a los candidatos que buscan empleo. Para ello se ha utilizado un 

enfoque de atributos subjetivos. Con el propósito de profundizar en las herramientas de medición 

de la calidad de la Web de reclutamiento, realizaremos en el siguiente capítulo una propuesta de 

evaluación desde el enfoque de la calidad de software y desde la perspectiva de los atributos 

objetivos. 
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5. EVALUACIÓN DE LA WEB DE 

RECLUTAMIENTO DESDE LA PERSPECTIVA DE 

LA CALIDAD DEL PRODUCTO 

En este capítulo se propondrán dos herramientas de medición de páginas Web de reclutamiento: 

una genérica en función de su contenido, forma y función y otra específica del en función de los 

contenidos104. Tanto la propuesta de evaluación del diseño en general como de los contenidos 

en particular se abordan con la perspectiva de evaluación de la calidad del software y se utiliza 

un método basado en atributos objetivos. Con una orientación eminentemente práctica se ha 

pretendido emplear variables fácilmente recopilables, para que cualquier organización pueda 

evaluar de forma sencilla, la calidad de su web de reclutamiento. Por último, se identificarán, a 

través de la aplicación del instrumento propuesto, las mejores empresas, dentro de las seleccio-

nadas, en los aspectos analizados. 

5.1. METODOLOGÍA 

Las Web de reclutamiento analizadas han sido estudiadas en otros trabajos sobre temas similares 

(Cober et al., 2004; González et al., 2013; C. Liu & Arnett, 2000). Al igual que en el capítulo 

                                                 
104 La justificación de haber elaborado esta particularización de los contenidos se basa en la importancia 

que se le da a los mismos en la revisión bibliográfica de la segunda parte y por las implicaciones practicas 

gerenciales que puede tener el estudio específico de los contenidos que difunde la Web de reclutamiento 

para atraer o/y favorecer el ajuste del candidato en relación a la gestión de recursos humanos. 

Capítulo  

5 
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anterior, se han utilizado los datos publicados por la revista Fortune acerca de las 100 mejores 

empresas para trabajar a nivel mundial en el año 2011105 (Moskowiz & Levering, 2012).  

El uso de esta clasificación es relevante para los objetivos del estudio puesto que sirve para co-

nocer cómo están empleando las páginas Web de reclutamiento compañías destacadas por sus 

prácticas en gestión de recursos humanos. 

 

Figura 5.1. Variables del estudio. Fuente: Elaboración propia a partir de revisión 

bibliográfica y Cober et al. (2004) 

5.1.1. VARIABLES DEL ESTUDIO 

El presente trabajo estudia distintas características técnicas relacionadas con las páginas Web de 

reclutamiento de las compañías. Se propone un instrumento de evaluación de estos espacios de 

captación de talento online, elaborado a partir de las referencias teóricas expuestas en la segunda 

parte, completándolo con consultas a expertos106 y con la revisión previa de distintas Web de 

reclutamiento de personal. 

Las empresas seleccionadas para el análisis son las 100 mejores compañías para trabajar. El 

100% de estas compañías cuentan con Web corporativa y la gran mayoría (el 98%), en la fecha 

de la investigación, tenían un espacio Web dirigido al reclutamiento de personal con las caracte-

rísticas preestablecidas, tal y como se señaló anteriormente en el capítulo 4. 

                                                 
105 Aparecen en el Anexo 1. 

106 Expertos tanto a nivel académico dentro de la organización de empresas y dirección de recursos hu-

manos como a profesionales relacionados con las páginas Web. 
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Tabla 5.1. Variables del estudio y sus descriptores. Fuente: Elaboración propia 

 Suma Media 
Error 

estándar 

Desviación 

estándar 
Varianza 

D.P.T. 93 ,95 ,022 ,221 ,049 

VACANTES 94 ,96 ,020 ,199 ,040 

PRÁCTICAS 58 ,59 ,050 ,494 ,244 

APOYO PROCESO 35 ,36 ,049 ,482 ,232 

FORMACIÓN 61 ,62 ,049 ,487 ,237 

P. CARRERA 55 ,56 ,050 ,499 ,249 

EVALUACIÓN 7 ,07 ,026 ,259 ,067 

RETRIBUCIONES 34 ,35 ,048 ,478 ,229 

CANTIDAD SALARIO 4 ,04 ,020 ,199 ,040 

S. E HIGIENE 5 ,05 ,022 ,221 ,049 

P. DIVERSIDAD 75 ,77 ,043 ,426 ,181 

CONCILIACIÓN 34 ,35 ,048 ,478 ,229 

TESTIMONIOS 57 ,58 ,050 ,496 ,246 

PREMIOS 96 ,98 ,014 ,142 ,020 

UBICACIÓN 92 ,94 ,024 ,241 ,058 

BENEF. PARA 

EMPLEADOS 
77 ,79 ,042 ,412 ,170 

VALORES 46 ,47 ,051 ,502 ,252 

FOTOGRAFIA 

EMPLEADOS 
88 ,90 ,031 ,304 ,093 

FOTOGRAFÍA COLOR 86 ,88 ,033 ,329 ,109 

FOTOGRAFÍA DIVERS. 

SEXUAL MUJERES 
42,0 ,429 ,0502 ,4974 ,247 

FOTOGRAFIA 

DIVERSIDAD RACIAL 
56,0 ,571 ,0502 ,4974 ,247 

TEXTO COLOR 93 ,95 ,022 ,221 ,049 

FONDO COLOR 27 ,28 ,045 ,449 ,202 

VIDEO 30 ,31 ,047 ,463 ,215 

ANIMACIÓN 20 ,20 ,041 ,405 ,164 

APLICACIONES MÓVILES 19 ,19 ,040 ,397 ,158 

ENVIAR AMIGOS 49 ,50 ,051 ,503 ,253 

IDIOMAS 17 ,17 ,038 ,381 ,145 

C.V. 71 ,72 ,045 ,449 ,202 

FORMULARIO 80 ,82 ,039 ,389 ,151 

VIDEOCURRICULUM 2 ,02 ,014 ,142 ,020 

FECHA 0 ,00 ,000 ,000 ,000 

MENÚ 83 ,85 ,037 ,362 ,131 

N válido (por lista) 98 98 98 98 98 
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Tabla 5.2. Modelo de evaluación de Contenido, Forma y Función. Fuente: Cober, 

Brown y Levy (2004) 

C 

O 

N 

T 

E 

N 

I 

D 

O 

Información 

relacionada con el 

empleo 

Información relacionada con los salarios y/o beneficios 

Información relacionada con la cultura, objetivos, valores o el 

ambiente de trabajo de la organización 

Información relacionada con la formación y planes de carrera 

Información relacionada con el desarrollo habitual del trabajo 

(tareas, responsabilidades) 

Mensajes de ajuste 

Información en secciones dirigidas a grupos de candidatos 

específicos (estudiantes, trabajadores con experiencia, etc.) 

Información relacionada con la facilitación de la organización de 

los empleados buscando el 

equilibrio entre trabajo y vida personal 

Información relacionada con promover la diversidad en el trabajo 

(por ejemplo, racial, de género, sexual) más allá del cumplimiento 

de la legislación 

Declaraciones y testimonios de empleados acerca de su 

experiencia de trabajo (excluye a los mensajes del presidente y 

clientes) 

 

Mensajes dirigidos a la autoevaluación. Material con resultados 

sobre las encuestas de cultura, información específica sobre 

características de los empleados deseados, o herramientas 

interactivas de ajuste cultural. 

F 

O 

R 

M 

A 

Intensidad 

(vividness) 

Fotografías. 

 

Color 

 

Animación 

  

Audio / Video  

 

Imágenes con diversidad racial 

F 

U 

N 

C 

I 

Ó 

N 

Interactividad 

Menú principal  

 

Segundo nivel de navegación 

Tercer nivel de navegación 

Solicitud Online 

Directamente en la página Web 

A través de correo electrónico 

Información sobre los trámites de solicitud online 

Información sobre lo que se espera de los currículum y hojas de 

vida 

Información sobre al menos uno de los aspectos del proceso de 

contratación (por ejemplo sobre las entrevistas de selección) 

5.1.2. SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

Para desarrollar los instrumentos de este capítulo se propone una variable común a las empresas 

y a los factores de diseño de las Web de reclutamiento analizadas, denominada "Completitud107 

                                                 
107 Para la denominación del índice se analizaron dos posibilidades: “Completitud de la Web de Recluta-

miento” e “Integridad de la Web de Reclutamiento”. El término completitud fue preferido al término 
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del diseño de la Web de reclutamiento” (C.W.R) y otra variable común a las empresas y a los 

factores relacionados con los contenidos que se difunden en la Web de reclutamiento, denomi-

nada “Difusión de Contenidos de la Web de Reclutamiento” (D.C.W.R.). 

 La C.W.R. permitirá clasificar las compañías analizadas y los ítems en una dimensión 

única. De esta manera, una determinada página Web de reclutamiento tendrá una mayor 

completitud cuanto mayor sea la presencia de factores o atributos, y un determinado fac-

tor o atributo tendrá una mayor completitud cuanto menor sea su presencia en las páginas 

Web de reclutamiento. Para ello se estudian atributos de contenido, forma y función. 

 De igual forma, la D.C.W.R. permitirá clasificar las empresas estudiadas y los ítems en 

una dimensión única, de forma que una página Web de reclutamiento posee una mayor 

difusión de contenidos cuanto mayor sea la presencia de factores o atributos de conteni-

dos, y un determinado factor o atributo tendrá una mayor difusión cuanto menor sea su 

presencia en las Web de reclutamiento. Para ello se estudian exclusivamente los atributos 

de contenido.  

El instrumento de medición fue elaborado por los investigadores partiendo del referente teórico 

de las funciones y actividades de la gestión de recursos humanos (Dolan et al., 2003), de la revi-

sión de la literatura expuesta en capítulos anteriores, consultas con candidatos potenciales y ex-

pertos y revisión previa de páginas de empleo.  

Se ha partido del modelo de evaluación de páginas Web de reclutamiento de las dimensiones 

contenido, forma y función (Cober et al., 2004) que ha sido modificada y adaptada con los resul-

tados de esas consultas y la revisión bibliográfica. Se utiliza el modelo de Rasch como método 

de análisis. Manteniendo la estructura básica del modelo anterior planteamos el instrumento de 

evaluación que aparece en la tabla 5.3.  

Tabla 5.3. Modelo de evaluación propuesto. Fuente: Elaboración propia a partir del 

Modelo de Cober, Brown y Levy (2004), revisión bibliográfica y consulta con expertos. 

  

                                                 
integridad por responder más concretamente a lo que se pretende medir, sin tener otras acepciones que 

pudieran generar confusiones, como las que presenta el término integridad. Según el diccionario de la 

RAE (RAE, 2012), completitud significa “cualidad de completo” e integridad significa “cualidad de ín-

tegro”, y si bien completo no admite dudas, el significado de íntegro es tanto “que no carece de ninguna 

de sus partes” como “dicho de una persona: recta, proba, intachable”. 
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C
O

N
T

E
N

ID
O

 

Información relacionada con el 

empleo 

Información de los puestos vacantes 

Información de las prácticas en la empresa 

Información relacionada con el desarrollo 

habitual del trabajo (tareas, responsabilidades). 

Descripción del puesto 

Información sobre la ubicación de los puestos 

Información relacionada con la formación  

Información relacionada con los planes de carrera 

Información relacionada con la evaluación de los 

empleados en la compañía 

Información relacionada con la retribución en la 

empresa 

Información de la retribución (cuantificación 

explícita) en la empresa 

Información sobre los beneficios ofrecidos a los 

empleados 

Información sobre la seguridad laboral, salud e 

higiene en la empresa 

Información relacionada con los valores de la 

organización 

Mensajes de ajuste 

Información sobre el proceso de reclutamiento 

y/o selección en la empresa 

Información relacionada con la facilitación de la 

organización de los empleados buscando el 

equilibrio entre trabajo y vida personal 

Información relacionada con promover la 

diversidad en el trabajo (por ejemplo, racial, de 

género, sexual)  

Declaraciones y testimonios de empleados acerca 

de su experiencia de trabajo (excluye a los 

mensajes del presidente y clientes) 

 

Información sobre premios a la empresa por su 

gestión de los recursos humanos o aspectos 

concretos de la misma 

F
O

R
M

A
 

 

 

 

 

Intensidad 

(vividness) 

 

FOTOGRAFÍAS 

Fotografía de empleados 

Fotografías que reflejan diversidad de género en 

la empresa 

Fotografías que reflejan diversidad racial 

VIDEO Videos 

ANIMACIÓN Animaciones 

COLOR 

Texto con color 

Fotografías con color 

Fondo con color 

F
U

N
C

IÓ
N

 

Interactividad 

Menú principal  

 

Idiomas 

Aplicaciones para móviles y otros dispositivos 

Posibilidad de enviar a un amigo la oferta de empleo 

Fecha de actualización 

Solicitud On-

line 

C.V. 

Formulario de solicitud de empleo 

Videocurrículum 
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Tal y como se ha señalado en la revisión bibliográfica, una de las ventajas más ampliamente 

estudiada del reclutamiento online sobre el tradicional, y más concretamente del reclutamiento a 

través de la Web corporativa, es la posibilidad de ofrecer más contenidos a los candidatos poten-

ciales. Lee (2007) plantea como indicador estratégico de las Web corporativas de reclutamiento 

la calidad de la información sobre el empleo, y como indicador operacional la cantidad de infor-

mación sobre el empleo. Dado el objeto del presente estudio se ha considerado que en el mensaje 

de reclutamiento resulta de vital importancia difundir información relacionada con las áreas más 

importantes de dirección de recursos humanos, para que el candidato conozca cómo se gestiona 

el talento en la organización108. Recordemos que existe una relación positiva entre la cantidad 

del contenido que se encuentra en materiales de reclutamiento y la atracción hacia un empleador 

(Maurer et al., 1992). 

Se han tomado de referencia básica los procesos de la gestión de recursos humanos en las orga-

nizaciones (Dolan et al., 2003) así como el modelo de contenido forma y función (Cober et al., 

2004), el estudio de Zamparini et al. (2010) y las opiniones de expertos para seleccionar las 

variables desglosando y adaptando algunas de ellas109. 

Las funciones y actividades de la gestión de recursos humanos se pueden agrupar en los siguien-

tes procesos: la planificación de recursos humanos, el análisis del puesto de trabajo, la cobertura 

de las necesidades de recursos humanos de la organización, el aumento del potencial y desarrollo 

del individuo, la evaluación de la actuación de los empleados, la retribución de los empleados, 

la gestión de la salud e higiene en el trabajo y la gestión estratégica e internacional de los recursos 

humanos (Dolan et al., 2003); esta clasificación ha servido de guía para determinar focos de 

información importantes para el candidato. Por otra parte se ha combinado con la estructura de 

las dimensiones de contenido, forma y función (Cober et al., 2004) desarrollada en la revisión 

teórica.  

 Planificación de recursos humanos y análisis del puesto de trabajo. Relacionadas con es-

tas funciones, debe observarse si se suministra información sobre: 

                                                 
108 El éxito de e-contratación se basará en la calidad de la naturaleza de la información y de la relevancia 

que tenga para el solicitante (Gale, 2001) 

109 Por ejemplo, en cuanto a si la compañía proporciona información en la web de reclutamiento sobre la 

retribución de los empleados se ha diferenciado entre si difunde contenido sobre la política retributiva en 

general y si detalla la cuantía de las mismas. En el caso de las declaraciones de diversidad se ha tenido en 

cuenta en la forma no solo la expresión fotográfica de la diversidad racial, sino también la imagen de la 

diversidad de género. 
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 Existencia de puestos vacantes de la empresa. 

 Existencia de prácticas. 

 Información sobre las localizaciones geográficas de los puestos. 

 Descripciones de los puestos de trabajo. 

 La cobertura de las necesidades de recursos humanos de la organización. Por la impor-

tancia para la decisión del candidatos de solicitar o no el empleo, debería observarse si se 

ofrecen contenidos relacionados con la información sobre cómo se realiza el proceso de 

selección en la empresa. 

 El aumento del potencial y desarrollo del individuo y la evaluación de la actuación de los 

empleados. Relacionadas con estas funciones, debe estudiarse si en la Web de empleo se 

suministra información sobre: 

 Formación de los empleados. 

 Planes de carrera de la organización. 

 Evaluación de los empleados de la empresa.  

 La retribución de los empleados. Relacionadas con estas funciones, debe estudiarse si se 

suministra información sobre: 

o Cómo se retribuye a los empleados. 

o Cantidad de la retribución. 

o Beneficios que ofrecen a los empleados. 

 La gestión de la salud e higiene en el trabajo. Relacionadas con estas funciones, debe 

estudiarse si en la Web de reclutamiento se suministra información sobre medidas de 

salud, seguridad e higiene en la empresa. 

 La gestión estratégica e internacional de los recursos humanos. Relacionadas con estas 

funciones, debe analizarse si la compañía, en su sitio de reclutamiento Web ofrece con-

tenidos relacionados con: 

o La existencia de medidas de gestión de la diversidad 

o Políticas de conciliación de la vida personal y laboral 

o Comunicación de los valores de la empresa 

Además de estas variables y relacionadas con la transmisión de información de recursos humanos 

a los candidatos, tal y como hemos señalado anteriormente en la revisión, se ha considerado 

relevante observar si se aporta información sobre: 

 Historias reales de empleados narrando sus experiencias en la empresa. 

 Existencia de premios relacionados con una adecuada gestión de sus recursos humanos. 
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Por lo tanto, empleando de base el modelo de evaluación de Contenido, Forma y Función (Cober 

et al., 2004) el listado de variables que se han considerado relevantes para ser objeto del presente 

trabajo aparecen recogidas en la tabla 5.4. 

Tabla 5.4. Variables de Contenido 

In
fo

rm
ac

ió
n
 r

el
ac

io
n
ad

a 
co

n
 e

l 
em

p
le

o
 

Información de los puestos vacantes  

Información de las prácticas en la empresa 
 (Cober et al., 2004; Dolan et al., 2003; 

Zamparini et al., 2010) 

Información relacionada con el desarrollo 

habitual del trabajo (tareas, responsabilidades). 

Descripción del puesto 

 (Cober et al., 2004; Dolan et al., 2003; 

Zamparini et al., 2010) 

Información sobre la ubicación de los puestos 
 (Dolan et al., 2003; Zamparini et al., 

2010) 

Información relacionada con la formación  

 (Cable & Graham, 2000; Cober et al., 

2004; Dolan et al., 2003; Young & 

Foot, 2005; Zamparini et al., 2010) 

Información relacionada con los planes de 

carrera 

 (Cober et al., 2004; Dolan et al., 2003; 

Drenth & Borman, 2002; Fernandez, 

1991; Zamparini et al., 2010) 

Información relacionada con la evaluación de 

los empleados en la compañía 
(Dolan et al., 2003) 

Información relacionada con la retribución en la 

empresa 

 (A. E. Barber & Roehling, 1993; Cable 

& Graham, 2000; Cober et al., 2004; 

Dolan et al., 2003; Young & Foot, 

2005) 

Información de la retribución (cuantificación 

explícita) en la empresa 
(Dolan et al., 2003)  

Información sobre los beneficios ofrecidos a los 

empleados 
Extensión de (Cober et al., 2004) 

Información sobre la seguridad laboral, salud e 

higiene en la empresa 

 (A. E. Barber & Roehling, 1993; Cable 

& Graham, 2000; Cober et al., 2004; 

Dolan et al., 2003; Young & Foot, 

2005) 

Información relacionada con los valores de la 

organización 
(Dolan et al., 2003) 

M
en

sa
je

s 
d

e 
aj

u
st

e 

Información sobre el proceso de reclutamiento 

y/o selección en la empresa 

(A. E. Barber, 1998; Cable et al., 2000; 

Cober et al., 2004; Zamparini et al., 

2010) 

Información relacionada con la facilitación de la 

organización de los empleados buscando el 

equilibrio entre trabajo y vida personal 

(Cober et al., 2004; Zamparini et al., 

2010) 

Información relacionada con promover la 

diversidad en el trabajo (por ejemplo, racial, de 

género, sexual)  

(Cober et al., 2004; Zamparini et al., 

2010) 

Declaraciones y testimonios de empleados 

acerca de su experiencia de trabajo (excluye a 

los mensajes del presidente y clientes) 

 

(Cober et al., 2004; Young & Foot, 

2005; Zamparini et al., 2010) 

Información sobre premios a la empresa por su 

gestión de los recursos humanos o aspectos 

concretos de la misma 

(Cober et al., 2004; Van Hoye & 

Lievens, 2007; H. J. Walker et al., 

2009; Young & Foot, 2005; Zamparini 

et al., 2010) 
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Para la selección de las variables de forma, en el modelo (Cober et al., 2004) plantean la evalua-

ción de la intensidad (vividness) a través de: 

 Fotografías 

 Color 

 Animación 

 Audio/Video 

 Imágenes con diversidad racial 

Tabla 5.5. Variables de forma 

Intensidad 

(vividness) 

 

FOTOGRAFÍAS 

Fotografía de empleados 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

Fotografías que reflejan 

diversidad de género en la 

empresa 

Extensión de variable 

de (Cober et al., 2004) 

Fotografías que reflejan 

diversidad racial 
(Cober et al., 2004) 

VIDEO Videos 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

ANIMACIÓN Animaciones 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

COLOR 

Texto con color 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

Fotografías con color 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

Fondo con color 

(Cober et al., 2004; 

Zamparini et al., 

2010) 

La propuesta del presente estudio es la de evaluar si en la página Web de reclutamiento la em-

presa ofrece: 

 Fotografía de empleados 

 Fotografías que reflejan diversidad de género en la empresa 

 Fotografías que reflejan diversidad racial 

 Videos 

 Animaciones 

 Texto con color 

 Fotografías con color 

 Fondo con color 
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En cuanto a la función, el modelo utilizan dos dimensiones: interactividad y solicitud online. 

Dentro de la interactividad estudian las siguientes variables: 

 Menú principal. 

 Segundo nivel de navegación. 

 Tercer nivel de navegación. 

Dentro de la solicitud online, registran si el candidato puede solicitar el empleo: 

 Directamente en la página Web. 

 A través de correo electrónico. 

Y si tiene información sobre:  

 Trámites de solicitud online. 

 Lo que se espera del currículum y hojas de vida. 

 Al menos uno de los aspectos del proceso de contratación (por ejemplo sobre las entre-

vistas de selección). 

Para el presente trabajo consideramos que resulta relevante el estudio de las variables110 recogi-

das en la tabla 5.6. 

Tabla 5.6. Variables de Función 

Interactividad 

Menú principal 
(Cober et al., 2004; Zamparini 

et al., 2010) 

Idiomas * 

Aplicaciones para móviles y otros 

dispositivos 
* 

Posibilidad de enviar a un amigo la 

oferta de empleo 
* 

Fecha de actualización (Zamparini et al., 2010) 

Solicitud online 

C.V. * 

Formulario de solicitud de empleo * 

Videocurriculum * 

5.1.3. RECOLECCIÓN Y DEPURACIÓN DE DATOS 

Para la recopilación de los datos se ha empleado un cuestionario de preguntas con respuesta 

dicotómica que ha sido cumplimentado mediante observación directa; se ha registrado si las 

compañías poseían en su página Web de reclutamiento los ítems seleccionados, es decir, si cada 

                                                 
110 las * simbolizan variables introducidas en esta propuesta de modelo de evaluación que han sido elegi-

das a partir de la revisión bibliográfica y de las opiniones de expertos. 
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una de las empresas aportaba información o no sobre diferentes aspectos importantes en el re-

clutamiento y si tenía o no las características de forma y función a evaluar. La recopilación de 

los datos se realizó durante el segundo semestre del año 2012 y el primer semestre del 2013 por 

los propios investigadores en el ámbito de una investigación más amplia. Cada investigador ha 

accedido y estudiado todos los sitios, contrastando los datos con el objeto de eliminar posibles 

errores de observación. De esta forma, se ha obtenido una matriz de ceros y unos correspondien-

tes a los ítems y a las compañías.  

Para registrar si la empresa aportaba una determinada información o no, el procedimiento ha sido 

la visita a cada una de las páginas y la lectura completa de todo lo que aparece en el apartado de 

“carreers” o equivalente (apartado dedicado al empleo). Las respuestas sobre la existencia de 

información de cada aspecto de la política de recursos humanos de cada página Web corporativa 

y sus características fueron codificadas de forma dicotómica. Para comprobar cómo se realiza la 

solicitud online fue preciso el registro personal como si el investigador fuera un candidato real 

para acceder a esta posibilidad111. 

Para probar y concretar exactamente las exigencias que se les impondría a los diferentes ítems 

para considerarse como existentes o no existentes se realizó un pretest en el primer semestre de 

2011 en distintas páginas Web de reclutamiento y a partir de aquí se adoptaron los distintos 

criterios de registro. 

La consideración general asumida para registrar cada variable es la siguiente: Si en la sección de 

empleo de la página Web de la empresa no se suministra información sobre el aspecto de recursos 

humanos previamente determinado, o sobre el factor observado se asigna el valor cero a la ob-

servación, y si la empresa suministra información sobre ese aspecto se le asignará un uno. Es 

relevante señalar que en este estudio no tiene por qué tener la empresa un apartado específico 

sobre cada tipo de información112, es decir, lo que se analiza en este estudio es si ofrece informa-

ción sobre ello o no. Este aspecto hace más compleja y costosa la recogida de información, pero 

da mayor fiabilidad a los datos con los que trabajamos. En relación a la medida de las compañías 

e ítems es importante señalar que se encuentran en la misma escala y que además: 

                                                 
111 En este caso, siempre que han existido vacantes relacionadas con ADE han sido esas a las que se ha 

accedido. En caso contrario se han escogido los puestos más afines. 

112 Por ejemplo, puede que no haya un apartado específico sobre cómo son los planes de carrera de la 

empresa pero sí detallar junto con otra información cuáles son los criterios para el desarrollo de la carrera 

de los empleados junto con otra información de la gestión de la formación. 
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 En el estudio de la Completitud de la Web de Reclutamiento, la medida de las compañías 

es una estimación del grado de completitud de su Web de reclutamiento, expresado en 

unidades logit. A mayor medida, mayor completitud de su Web de reclutamiento. La 

medida de los ítems es una estimación de la aceptación del mismo en unidades logit. A 

mayor medida más impopular es el ítem en cuestión, es decir está presente en menos 

sitios Web de reclutamiento. 

 En el estudio de la Difusión de Contenidos de la Web de Reclutamiento, la medida de las 

compañías es una estimación de la difusión de información de su Web de reclutamiento, 

expresado en unidades logit. A mayor medida, mayor difusión de su Web de recluta-

miento. Por otra parte, la medida de los ítems es una estimación de la aceptación del 

mismo en unidades logit. A mayor medida más impopular es el ítem en cuestión, es decir 

está presente en menos sitios Web de reclutamiento. 

Para el análisis de los datos se ha utilizado el modelo de Rasch, que puede ser considerado como 

un instrumento de medida de variables latentes (Andrich, 1988). De los modelos de rasgos laten-

tes destacan la teoría clásica de los test (T.C.T.) (Lord & Novick, 1968) y la teoría de respuesta 

al ítem (T.R.I.) (Baker, 1992). 

5.1.4. ANÁLISIS DE DATOS 

Dados los objetivos planteados en la presente investigación y las características de las variables 

del estudio, para el análisis de los datos se ha seleccionado el modelo de Rasch (Rasch, 1960), el 

más representativo y común de los modelos de la teoría de respuesta al ítem, que modela la 

probabilidad de responder correctamente al ítem, y en el que se estiman las variables latentes en 

función de la habilidad de la persona (que en nuestro caso es la página Web de reclutamiento de 

personal) y de la dificultad de los ítems del instrumento de medición (Fischer, 2006).  

Este modelo se incluye dentro del marco de la Teoría de la medición conjunta, que considera que 

las medidas observables fundamentales poseen una estructura aditiva. Algunos autores (Perline, 

Wright, & Wainer, 1979) han demostrado que los modelos de Rasch son los únicos compatibles 

con los principios de la teoría de la medida conjunta en el caso probabilístico, lo que confirma 

su utilidad para la metodología de la medida para las Ciencias Sociales (Cliff, 1992; Michell, 

1999). De hecho, los modelos de Rasch han sido utilizados en diversos campos como la psicolo-

gía, la educación, la economía aplicada o la salud para el desarrollo de instrumentos de medida. 

En administración de empresas se considera que en los primeros años del presente siglo la utili-

zación del Modelo de Rasch en España en las áreas de Economía, Administración y Dirección 
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de Empresas está aún en la fase previa (Oreja, 2005), empleándose en los últimos años en diver-

sos estudios (García-Pérez, Yanes-Estévez, & Oreja-Rodríguez, 2014; Martínez González, 2012; 

Montero-Muradas, Oreja-Rodríguez, & Parra-López, 2014).  

Las páginas Web de reclutamiento son evaluadas en función de unas preguntas o ítems del ins-

trumento de medición y asociadas a estas respuestas se presentan variables latentes. Este modelo 

permite medir en una misma escala las puntuaciones obtenidas por las Web de reclutamiento y 

los resultados de los ítems.  

Entre las características más relevantes del modelo de Rasch (Oreja, 2005) se encuentran las 

siguientes: 

1. Unidimensionalidad . Se especifica que los ítems del instrumento de medida reflejan solo 

un rasgo latente subyacente. Para validar esta hipótesis se calcula el correspondiente ín-

dice de consistencia interna. Como el modelo de Rasch es un modelo de rasgo latente, se 

contempla que un constructo unidimensional permitirá la localización de los ítems en 

función del parámetro de los ítems (δ) y de las páginas Web de reclutamiento en función 

del parámetro de su rasgo latente (β).  

2. Especificidad del error típico de medida. La objetividad específica no implica que la pre-

cisión de las estimaciones de los parámetros sea similar en distintos conjuntos de ítems y 

de sedes online (Embretson & Reise, 2000). Si los ítems son fáciles, se estimarán con 

más precisión los parámetros de las páginas Web de reclutamiento de bajo nivel y de la 

misma forma, en el caso de que las páginas Web de reclutamiento sean de alto nivel, 

serán estimados con más precisión los parámetros de los ítems difíciles. El modelo de 

Rasch cuantifica la cantidad de información con la que se mide en cada punto de la di-

mensión y selecciona los ítems que permiten incrementar la información en regiones del 

atributo previamente especificadas.  

3. Propiedades de intervalo de la escala logit. La interpretación de las diferencias en la es-

cala es la misma a lo largo del atributo medido. En nuestro estudio, por tanto, a diferencias 

iguales entre una página Web de reclutamiento y un ítem, le corresponden probabilidades 

idénticas de una respuesta correcta; es decir, las distancias iguales en la escala representan 

distancias iguales del constructo subyacente. 

4. Ventaja respecto a la utilización de muestras. Las medidas efectuadas en el modelo de 

Rasch son estables incluso cuando se usan muestras pequeñas (Fisher Jr., 1997; Fisher 

Jr., 2005; Linacre, 1994; Linacre, 2006) 
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5. Medición conjunta. Los parámetros de las páginas Web de reclutamiento y de los ítems 

son expresados en las mismas unidades y se ubican en el mismo continuo. Esto hace que 

se puedan estudiar las interacciones entre las organizaciones y los diferentes factores. 

6. Objetividad específica. Las comparaciones que se hacen entre las páginas Web de reclu-

tamiento son independientes del instrumento de medida utilizado y las comparaciones de 

los instrumentos de medida son independientes de las páginas a las que se les aplica 

(Rasch, 1993). 

7. Suficiencia de la puntuación total. Siguiendo el planteamiento de los estadísticos sufi-

cientes (R. A. Fisher, 1920), la puntuación total posee toda la información estadística 

necesaria para determinar el parámetro de la página Web de reclutamiento online (Rasch, 

1993). 

 

Figura 5.2. Características destacables del Modelo de Rasch. Fuente: Oreja (2005) 

Por otra parte, es relevante partir de que las bases del modelo de Rasch se fundamentan en los 

siguientes supuestos (Prieto & Delgado, 2003): 

 El atributo que se desea medir puede representarse en una única dimensión, en la 

que se situarían conjuntamente las páginas Web de reclutamiento y los ítems. 

 El nivel de la página Web de reclutamiento y la dificultad del ítem determinan la 

probabilidad de que el atributo esté presente. Si el control de la situación es ade-

cuado, esta expectativa es razonable y así debe representarla el modelo matemá-

tico elegido. 
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Para plantear el presente estudio se partió de la definición de una variable latente en la que exis-

tiera interacción de los elementos objeto de estudio (páginas Web de reclutamiento de las MET) 

y de los ítems seleccionados. 

 Para ello, en el estudio de la Completitud de la Web de Reclutamiento, esta variable la-

tente es la Completitud de una determinada página Web de reclutamiento. Esta variable 

latente escogida (X) se define por unos ítems o conjunto de factores. Como cualquier otra 

variable, esta variable latente se entiende como una línea, en la que se ubican tanto los 

ítems como las páginas Web de reclutamiento y supone una dimensión única. Los distin-

tos ítems se representan por el parámetro δi, y las páginas Web de reclutamiento por el 

parámetro βn. Los parámetros δi clasifican a ßn y viceversa (B. D. Wright & Stone, 1979). 

Por tanto, una página Web de reclutamiento tendrá una completitud mayor cuanto mayor 

número de atributos presente y un atributo será más usual cuanto esté presente en un 

mayor número de páginas Web de reclutamiento.  

 De igual forma, en el estudio de la Difusión de Contenidos de la Web de Reclutamiento, 

esta variable latente es la Difusión de Contenidos de una determinada página Web de 

reclutamiento. Al igual que en el caso anterior, esta variable latente escogida (X) se define 

por unos ítems o conjunto de factores y se entiende como una línea donde se localizan 

tanto los ítems como las páginas Web de reclutamiento en una dimensión única. Los 

distintos ítems se representan por el parámetro δi, y las páginas Web de reclutamiento por 

el parámetro βn. En este caso, por tanto, una página Web de reclutamiento tendrá una 

Difusión de Contenidos mayor cuanto mayor número de atributos presente y un atributo 

será más usual cuanto esté presente en un mayor número de páginas Web de recluta-

miento.  

Por tanto, el modelo seleccionado va a permitir la localización de las páginas Web de recluta-

miento y de las características estudiadas en una sola escala simple; los sujetos objeto de estudio 

y los ítems se ubican en una misma dimensión, dentro de un continuo lineal, donde existe una 

dirección única que indica mayor presencia de la variable latente. En el modelo se definen dos 

parámetros que se ubican de forma conjunta en la misma escala lineal representativa de la varia-

ble latente escogida en cada caso, β (habilidad de las páginas Web de reclutamiento) y δ (difi-

cultad de los ítems). En el caso de que una determinada página Web de reclutamiento n posea o 

no posea un ítem i, el resultado esperado en términos de habilidad de la compañía βn y de la 

dificultad del ítem δi se simboliza como Xni. Como se van a emplear variables dicotómicas 

(Xni={0,1}) y definir una variable latente, se supone que una página Web de reclutamiento de 
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personal tendrá aquellos ítems que se encuentren por debajo de su nivel de habilidad y, por el 

contrario, no poseerá aquellos ítems que estén por encima de ella. La probabilidad de una res-

puesta correcta es mayor que la de una respuesta incorrecta en el caso de que la habilidad del 

sujeto sea mayor que la exigida por el ítem, (βn -δi)>0, mientras que en el caso de que la habilidad 

del sujeto sea menor que la exigida por el ítem, (βn -δi)<0, la probabilidad de una respuesta co-

rrecta será menor que la de una respuesta incorrecta. Por lo tanto, se puede expresar de la si-

guiente forma: 

Si βn >δi, (βn -δi)>0, entonces Pr[Xni=1]>0,5. 

Si βn <δi, (βn -δi)<0, entonces Pr[Xni=1]<0,5. 

Si βn =δi, (βn -δi)=0, entonces Pr[Xni=1]=0,5. 

Las diferencias entre sitios y atributos están expresadas en unidades de medida denominadas 

logits, dado que su origen es el logaritmo de la razón de desacuerdo (acierto/error) de la proba-

bilidad que un sitio posea un atributo. El logit, es obtenido por el modelo de Rasch como unidad 

de medida, a través de la transformación de las puntuaciones brutas procedentes de los datos 

ordinales en una razón logarítmica que posteriormente se puede pasar a una escala de intervalo. 

La diferencia entre habilidad y dificultad varía entre -∞ y +∞, mientras que la probabilidad lo 

hace entre 0 y 1. Por lo tanto, puede expresarse de la siguiente manera: 

0≤Pr[Xni=1]≤1 

‐∞≤(βn ‐δi)≤+∞ 

Si P es la probabilidad de que la página Web de reclutamiento de personal de la compañía tenga 

un atributo (Pr [Xni=1]), entonces la probabilidad de no tenerlo será (1-P). Una formulación que 

recoge la expresión de la probabilidad de los datos es el cociente: 

P/(1‐P) 

El logaritmo neperiano de las probabilidades se puede expresar como la diferencia entre la habi-

lidad y la dificultad. Los valores escalares de los sujetos y los ítems suelen expresarse frecuen-

temente en la escala logit, que es el logaritmo natural P/(1-P), es decir, β-δ. Para modelar dicha 

relación, el Modelo de Rasch utiliza la función logística que indica que el cociente entre la pro-

babilidad de una respuesta correcta y la probabilidad de una respuesta incorrecta a un determi-

nado ítem es una función de la diferencia en el atributo entre el nivel de la página Web de reclu-

tamiento y el nivel del atributo. 
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ln
𝑃

1 − 𝑃
= 𝛽 − 𝛿 

Por lo tanto, si una página Web de reclutamiento de personal tiene un ítem equivalente a su 

umbral de habilidad tendrá la misma probabilidad de tenerlo que de no tenerlo. La expresión más 

conocida del modelo que vamos a utilizar en el presente trabajo es generada de la predicción de 

la probabilidad de responder de una forma correcta al ítem a partir de la diferencia en el atributo 

entre el nivel del sujeto β y el nivel del ítem δ. La formulación que obtiene Rasch (Rasch, 1960), 

cuyo campo de variación es 0 y 1 es la siguiente: 

𝑃

1 − 𝑃
= 𝑒(𝛽−𝛿) 

𝑃 =
𝑒(𝛽−𝛿)

1 + 𝑒(𝛽−𝛿)
 

Una vez aplicada la prueba se pretenden estimar los parámetros, en cuyo caso se pueden originar 

las situaciones siguientes: estimación condicional y estimación conjunta (Prieto & Delgado, 

2003).  

Con la estimación condiciona se pretende conocer el parámetro β cuando ya se conocen los pa-

rámetros de δ. Esto sucede con ítems que ya se han estudiado en otras aplicaciones de la prueba, 

como en el caso de los bancos de ítems.  

Sin embargo, con la estimación conjunta se pretende conocer ambos parámetros, siendo el mé-

todo más usual el método de máxima verosimilitud.  

Este método establece los parámetros que hacen más probables las respuestas observadas, asig-

nando a cada sujeto, el valor β más probable para su patrón de respuestas y se llama estimador 

de máxima verosimilitud. Este método de máxima verosimilitud es el que vamos a emplear en 

nuestro trabajo. 

Por lo tanto, el modelo dicotómico de Rasch va a ser empleado en el presente estudio para la 

medición de la completitud de las Web de reclutamiento y para medir la difusión de contenidos 

de la Web de reclutamiento de personal. El instrumento que vamos a proponer en el estudio está 

basado en una serie de atributos que las páginas Web de reclutamiento de las compañías tienen 

o no tienen. 

La expresión matemática de la página Web de reclutamiento y del atributo es la que aparece a 

continuación, donde 𝑃𝑛𝑖{𝑋 = 1|𝛽𝑛, 𝛿𝑖} es la probabilidad de la página Web de reclutamiento n 
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de que posea el atributo i (x=1), en lugar de no poseerlo (x=0), dada una habilidad βn de la página 

Web de reclutamiento y una dificultad δi del atributo.  

𝑃𝑛𝑖{𝑋 = 1|𝛽𝑛, 𝛿𝑖} =
𝑒(𝛽𝑛−𝛿𝑖) 

[1 + 𝑒(𝛽𝑛−𝛿𝑖)]
 

Los parámetros βn y δi se estiman mediante el método de máxima verosimilitud a través del 

programa Winsteps versión 3.80. 

5.2. RESULTADOS DEL MODELO C.W.R. 

En primer lugar, estudiaremos las principales estadísticas generales. La figura 5.3. recoge la me-

dida de la información de los ítems y de las empresas teniendo en cuenta los valores de la media 

y de la desviación estándar. 

Se muestran dos tablas resumen en relación a los ítems y esto es debido a la existencia de una 

característica ausente en todas las páginas Web analizadas (la fecha de actualización de la pá-

gina), por lo que el programa calcula, por un lado, las estadísticas para todos los 33 ítems obser-

vados y, por otro lado, los 32 ítems sin los atributos que no discriminan. La media de respuestas 

correctas por empresas es de 17,2 con una desviación estándar de 3,1 y la media de respuestas 

correctas por ítems es de 52,7 con una desviación estándar de 30,2. El número de ítems contes-

tados por las empresas es de 33 con una desviación estándar de 0 y el número de compañías que 

responde a cada ítem es de 98 con una desviación estándar de 0. La media de la medida del grado 

de completitud de la Web corporativa por empresa es de 0,24 con una desviación estándar de 

0,68 mientras que la calibración media de los ítems es de 0 y la desviación estándar es de 2,03. 

Las empresas que mayor número de ítems del cuestionario tienen cuentan con 25 respuestas 

afirmativas, y las que menos ítems superan del cuestionario tienen 11. En cuanto a los ítems, los 

que aparecen en más Web corporativas lo hacen en 96 empresas mientras que los que menos 

presentes están lo están en tan solo 2. 

La fiabilidad de los ítems es de 0,97 (si el modelo excluye el valor extremo del ítem de la fecha 

de actualización, ya que ninguna de las páginas Web de reclutamiento analizadas contaba con la 

presencia de este ítem). Es un indicador que muestra lo bien que los ítems ajustan al modelo por 

su proximidad al valor de 1 y muestra la consistencia de la estimación del parámetro de dificultad 

si el mismo conjunto de ítems se aplica a otro conjunto de Web con las mismas características 

del grupo analizado. Contando con todos los ítems, incluyendo la fecha de actualización, la fia-

bilidad del modelo baja a 0,96 siendo los valores de la media de respuestas correctas por ítem de 

51,1 con desviación estándar de 31. 
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Figura 5.3. Estadísticas resumen 

La fiabilidad de las empresas es de 0,52, que es un indicador bajo que posteriormente deberá ser 

adecuadamente interpretado pero que a priori puede ser debido a las características del grupo 

encuestado, que si bien comparten ser empresas destacadas por sus buenas prácticas de recursos 

humanos tienen un alto grado de diferencias en cuanto a finalidad de la Web, tamaño, sector, etc. 

5.2.1.  AJUSTE DEL MODELO 

Debido a que el Modelo de Rasch es una expresión matemática estricta de la relación teórica que 

podría existir entre todos los atributos y las páginas Web de reclutamiento a lo largo del continuo 

del constructo, ningún atributo ni página Web de reclutamiento estará perfectamente ajustado 

TABLE 3.1 MODELOCONTFORMYFUNCIÓN.xlsx ZOU292WS.TXT May 8 10:02 2014 

INPUT: 98 PERSON 33 ITEM REPORTED: 98 PERSON 33 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 SUMMARY OF 98 MEASURED PERSON 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 17.2 33.0 .24 .47 1.00 .0 1.02 .0 | 

| S.D. 3.1 .0 .68 .01 .26 1.1 .70 .9 | 

| MAX. 25.0 33.0 2.09 .55 1.75 2.7 4.27 3.3 | 

| MIN. 11.0 33.0 -1.12 .46 .56 -2.3 .38 -1.3 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .49 TRUE SD .47 SEPARATION .95 PERSON RELIABILITY .47 | 

|MODEL RMSE .47 TRUE SD .49 SEPARATION 1.05 PERSON RELIABILITY .52 | 

| S.E. OF PERSON MEAN = .07 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = 1.00 

CRONBACH ALPHA (KR-20) PERSON RAW SCORE "TEST" RELIABILITY = .50 

  

 SUMMARY OF 32 MEASURED ITEM 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 52.7 98.0 .00 .32 1.00 .0 1.02 .1 | 

| S.D. 30.2 .0 2.03 .14 .07 .7 .24 1.0 | 

| MAX. 96.0 98.0 4.34 .72 1.19 1.6 1.76 2.1 | 

| MIN. 2.0 98.0 -3.83 .21 .89 -1.7 .55 -1.7 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .35 TRUE SD 2.00 SEPARATION 5.66 ITEM RELIABILITY .97 | 

|MODEL RMSE .35 TRUE SD 2.00 SEPARATION 5.71 ITEM RELIABILITY .97 | 

| S.E. OF ITEM MEAN = .37 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

 MAXIMUM EXTREME SCORE: 1 ITEM 

UMEAN=.0000 USCALE=1.0000 

  

 SUMMARY OF 33 MEASURED (EXTREME AND NON-EXTREME) ITEM 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 51.1 98.0 .19 .37 | 

| S.D. 31.0 .0 2.27 .29 | 

| MAX. 96.0 98.0 6.27 1.82 | 

| MIN. .0 98.0 -3.83 .21 .89 -1.7 .55 -1.7 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .47 TRUE SD 2.22 SEPARATION 4.72 ITEM RELIABILITY .96 | 

|MODEL RMSE .47 TRUE SD 2.22 SEPARATION 4.74 ITEM RELIABILITY .96 | 

| S.E. OF ITEM MEAN = .40 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

ITEM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.97 

3136 DATA POINTS. LOG-LIKELIHOOD CHI-SQUARE: 2732.50 with 3007 d.f. p=.9999 

Global Root-Mean-Square Residual (excluding extreme scores): .3764 
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(Bond & Fox, 2012; Oreja, 2005). Existen distintas pruebas que permiten identificar qué atribu-

tos y páginas Web de reclutamiento no se ajustan al modelo, y se pueden emplear estadísticos 

que nos permiten evaluar el ajuste de los datos (Karabatsos, 2000a; Karabatsos, 2000b; Masters 

& Wright, 1997; Meijer & Sijtsma, 2001; R. M. Smith, 2000). Frecuentemente se analizan los 

estadísticos basados en residuos (las diferencias entre las respuestas observadas y las esperadas). 

El análisis de los ajustes señala qué ítems y páginas de reclutamiento tienen pautas de respuestas 

que se desvían más de lo esperado por el Modelo de Rasch. En concreto, se utilizan los índices 

OUTFIT e INFIT (Linacre, 2006). 

El estadístico OUTFIT refleja el ajuste lejano y es sensible al comportamiento inesperado que 

afecta a aquellos ítems cuya dificultad está lejos del nivel de habilidad del sujeto. Este estadístico 

es una estimación no ponderada del grado de ajuste de las respuestas a las estimaciones del Mo-

delo de Rasch. Estos valores no ponderados tienden a sufrir la influencia de respuestas a ítems 

con gran dificultad por parte de personas y viceversa. El estadístico INFIT refleja el ajuste cer-

cano y es sensible al comportamiento inesperado que afecta a aquellos ítems cuya dificultad está 

cerca del nivel de habilidad del sujeto. En este caso, se pondera el residuo estandarizado cuadrá-

tico para dar más valor a las observaciones objetivas. Este estadístico es más sensible a pautas 

de respuestas a atributos irregulares implícitos en sitios y viceversa. Los dos estadísticos están 

expresados de dos formas, una es no estandarizado como media cuadrática (MNSQ) y otra es 

estandarizado como test de hipótesis (ZSTD). 

La forma no estandarizada como media cuadrática (MNSQ) es una transformación de los resi-

duales generada por la diferencia entre la observación y la estimación del Modelo de Rasch. Sus 

valores siempre serán positivos y es estimado mediante estadísticos Chi-cuadrados divididos por 

sus grados de libertad. Para su interpretación se considera que: 

 Su valor esperado es 1, pero se admiten como aceptables valores entre [0,5/1,5]. 

 Valores superiores a 1,5 pero inferiores a 2 indican desajustes que son improductivos 

para la construcción de la medida, pero utilizables.  

 Valores superiores a 2 indican desajustes que generan distorsiones para el sistema de 

medición, que pueden estar causados por una o dos observaciones.  

 Valores inferiores a 0,5 evidencian desajustes menos productivos para la medición, pero 

no generan distorsiones en la misma, y pueden llevar a conclusiones erróneas con coefi-

cientes altos de fiabilidad y separabilidad. 
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La forma estandarizada, como test de hipótesis (ZSTD), se presenta como valores normalizados 

Z, con una distribución con media 0 y varianza 1. Se suele obtener empleando la conversión del 

estadístico media cuadrática en una Z normalizada normalmente distribuida por medio de la 

transformación de Wilson-Hiferty (MacKie-Mason, Shenker, & Varian, 1996). Para su interpre-

tación se considera que: 

 Valores incluidos en el rango [-1.9/+1,9] son considerados como aceptables (ρ< 0.05). 

 Valores superiores a 2 están desajustados; indican mayor variabilidad en los datos que 

los que predice el Modelo de Rasch, reflejando generalmente un mayor error de incerti-

dumbre en los resultados. Valores iguales o superiores a 3 están muy desajustados. 

 Los valores inferiores a -2 están sobreajustados; indican menos variabilidad en los datos 

que los que predice el Modelo de Rasch, evidenciando generalmente dependencia de da-

tos. 

 

Figura 5.4. Ajuste de los ítems 

 

TABLE 9.2 MODELOCONTFORMYFUNCIÓN.xlsx ZOU292WS.TXT May 8 10:02 2014 

INPUT: 98 PERSON 33 ITEM REPORTED: 98 PERSON 33 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  0 1 2 

 -+----------------------------------+----------------------------------+- 

I 2 + | .+ 2 

T | | . | 

E | | . | 

M | | . | 

 | bdcjoPp GF E | 

I 1 +-------------------h-e----f-kniglONMLKJ-IH----D-C-B-----------A--------+ 1 

N | . a m| | 

F | . | | 

I | . | | 

T | . | | 

 0 +. | + 0 

 -+----------------------------------+----------------------------------+- 

 0 1 2 

 ITEM OUTFIT MNSQTABLE 9.2 MODELOCONTFORMYFUNCIÓN.xlsx ZOU666WS.TXT Apr 30 10:24 2014 

INPUT: 98 PERSON 32 ITEM REPORTED: 98 PERSON 32 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 0 1 2 

 -+----------------------------------+----------------------------------+- 

I 2 + | .+ 2 

T | | . | 

E | | . | 

M | | . | 

 | bdcjoPp GF E | 

I 1 +-------------------h-e----f-kniglONMLKJ-IH----D-C-B-----------A--------+ 1 

N | . a m| | 

F | . | | 

I | . | | 

T | . | | 

 0 +. | + 0 

 -+----------------------------------+----------------------------------+- 

 0 1 2 

 ITEM OUTFIT MNSQ 
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Figura 5.5. Estadísticas de las Web de reclutamiento según desajustes 

INPUT: 98 PERSON  33 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  33 ITEM  2 CATS  WINSTEPS  

------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON: REAL SEP.: .95  REL.: .47 ... ITEM: REAL SEP.: 4.72  REL.: .96 

          PERSON STATISTICS:  MISFIT ORDER 

 -------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|       | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| PERSON| 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

|     6     14     33    -.45     .46| .94   -.2|4.27   3.3|A .58   .61| 81.3  79.3|   6   | 

|    33     13     33    -.67     .47|1.68   2.4|3.34   2.5|B .34   .61| 65.6  79.9|  34   | 

|    20     15     33    -.24     .46|1.22   1.0|3.20   2.7|C .49   .62| 75.0  78.4|  20   | 

|    23     18     33     .40     .46|1.30   1.3|3.06   2.6|D .50   .63| 71.9  78.4|  23   | 

|    30     23     33    1.54     .50| .98    .0|3.05   1.9|E .59   .63| 87.5  82.5|  31   | 

|    81     21     33    1.06     .48|1.28   1.2|2.55   1.8|F .51   .63| 75.0  80.0|  82   | 

|     2     15     33    -.24     .46|1.72   2.7|2.48   2.1|G .37   .62| 62.5  78.4|   2   | 

|    59     14     33    -.45     .46|1.06    .3|2.07   1.6|H .56   .61| 81.3  79.3|  60   | 

|    72     13     33    -.67     .47|1.75   2.7|1.95   1.4|I .37   .61| 59.4  79.9|  73   | 

|     9     19     33     .62     .47|1.26   1.2|1.77   1.3|J .54   .63| 71.9  78.8|   9   | 

|    49     12     33    -.89     .48|1.68   2.4|1.70   1.1|K .39   .60| 65.6  80.4|  50   | 

|    32     16     33    -.02     .46|1.44   1.8|1.63   1.2|L .48   .62| 71.9  78.0|  33   | 

|    98     17     33     .19     .46| .99    .0|1.62   1.2|M .59   .63| 81.3  78.2| 100   | 

|    84     24     33    1.81     .52|1.50   1.6|1.21    .5|N .50   .63| 71.9  83.8|  85   | 

|    94     15     33    -.24     .46|1.34   1.5|1.48    .9|O .50   .62| 68.8  78.4|  95   | 

|    24     19     33     .62     .47|1.29   1.3|1.47    .9|P .53   .63| 71.9  78.8|  24   | 

|    66     22     33    1.30     .49|1.30   1.2|1.46    .8|Q .53   .63| 75.0  81.1|  67   | 

|    60     15     33    -.24     .46|1.41   1.7|1.27    .6|R .50   .62| 68.8  78.4|  61   | 

|    18     17     33     .19     .46|1.20    .9|1.40    .8|S .56   .63| 75.0  78.2|  18   | 

|    45     11     33   -1.12     .48|1.36   1.3|1.25    .6|T .48   .58| 71.9  81.0|  46   | 

|    67     17     33     .19     .46|1.29   1.3|1.35    .8|U .53   .63| 75.0  78.2|  68   | 

|    54     18     33     .40     .46|1.32   1.4|1.28    .7|V .53   .63| 71.9  78.4|  55   | 

|    22     17     33     .19     .46| .93   -.3|1.30    .7|W .63   .63| 81.3  78.2|  22   | 

|    15     20     33     .84     .47|1.27   1.2|1.15    .4|X .56   .63| 68.8  79.2|  15   | 

|     5     16     33    -.02     .46|1.26   1.2|1.13    .4|Y .55   .62| 71.9  78.0|   5   | 

|    76     21     33    1.06     .48|1.26   1.1|1.22    .5|Z .55   .63| 75.0  80.0|  77   | 

|    29     13     33    -.67     .47|1.22   1.0|1.00    .2|  .55   .61| 71.9  79.9|  30   | 

|    41     20     33     .84     .47|1.07    .4| .72   -.3|  .63   .63| 75.0  79.2|  42   | 

|     3     19     33     .62     .47|1.01    .1| .72   -.3|  .65   .63| 78.1  78.8|   3   | 

|       BETTER FITTING OMITTED       +----------+----------+           |           |       | 

|    62     22     33    1.30     .49| .97    .0| .63   -.3|  .66   .63| 81.3  81.1|  63   | 

|    63     19     33     .62     .47| .95   -.2| .68   -.4|  .66   .63| 78.1  78.8|  64   | 

|    77     16     33    -.02     .46| .95   -.2| .69   -.4|  .65   .62| 78.1  78.0|  78   | 

|    48     21     33    1.06     .48| .95   -.2| .60   -.5|  .67   .63| 75.0  80.0|  49   | 

|    39     15     33    -.24     .46| .94   -.2| .67   -.5|  .65   .62| 75.0  78.4|  40   | 

|    87     20     33     .84     .47| .93   -.3| .71   -.3|  .66   .63| 81.3  79.2|  88   | 

|    70     19     33     .62     .47| .92   -.3| .69   -.4|  .67   .63| 84.4  78.8|  71   | 

|    16     13     33    -.67     .47| .91   -.3| .67   -.4|  .64   .61| 78.1  79.9|  16   | 

|    80     18     33     .40     .46| .91   -.3| .67   -.5|  .67   .63| 78.1  78.4|  81   | 

|    61     15     33    -.24     .46| .91   -.3| .79   -.2|  .65   .62| 81.3  78.4|  62   | 

|    90     16     33    -.02     .46| .91   -.4| .64   -.6|  .67   .62| 78.1  78.0|  91   | 

|    83     20     33     .84     .47| .90   -.4| .72   -.3|  .67   .63| 87.5  79.2|  84   | 

|    19     21     33    1.06     .48| .90   -.3| .68   -.3|  .67   .63| 81.3  80.0|  19   | 

|    28     16     33    -.02     .46| .88   -.5| .65   -.5|  .67   .62| 84.4  78.0|  28   | 

|    86     13     33    -.67     .47| .88   -.4| .65   -.4|  .65   .61| 84.4  79.9|  87   | 

|    78     18     33     .40     .46| .86   -.6| .66   -.5|  .68   .63| 84.4  78.4|  79   | 

|    95     20     33     .84     .47| .86   -.6| .58   -.6|  .69   .63| 81.3  79.2|  96   | 

|    55     16     33    -.02     .46| .85   -.6| .61   -.7|  .68   .62| 78.1  78.0|  56   | 

|    12     23     33    1.54     .50| .84   -.5| .73   -.1|  .67   .63| 87.5  82.5|  12   | 

|    93     17     33     .19     .46| .84   -.7| .63   -.6|  .68   .63| 81.3  78.2|  94   | 

|     8     12     33    -.89     .48| .84   -.6| .80   -.1|  .64   .60| 90.6  80.4|   8   | 

|    85     19     33     .62     .47| .83   -.8| .72   -.3|  .68   .63| 84.4  78.8|  86   | 

|    13     16     33    -.02     .46| .82   -.8| .70   -.4|  .68   .62| 84.4  78.0|  13   | 

|    56     18     33     .40     .46| .81   -.9| .54   -.8|z .70   .63| 78.1  78.4|  57   | 

|    88     18     33     .40     .46| .80   -.9| .59   -.7|y .70   .63| 84.4  78.4|  89   | 

|    38     16     33    -.02     .46| .80   -.9| .57   -.8|x .70   .62| 84.4  78.0|  39   | 

|    91     16     33    -.02     .46| .80   -.9| .56   -.8|w .70   .62| 78.1  78.0|  92   | 

|    43     16     33    -.02     .46| .78  -1.0| .53   -.9|v .70   .62| 78.1  78.0|  44   | 

|    65     15     33    -.24     .46| .77  -1.0| .58   -.7|u .70   .62| 87.5  78.4|  66   | 

|    34     19     33     .62     .47| .77  -1.1| .51   -.8|t .71   .63| 78.1  78.8|  35   | 

|    37     18     33     .40     .46| .76  -1.1| .59   -.7|s .71   .63| 84.4  78.4|  38   | 

|    71     15     33    -.24     .46| .76  -1.1| .69   -.4|r .69   .62| 87.5  78.4|  72   | 

|    40     13     33    -.67     .47| .76  -1.0| .65   -.4|q .68   .61| 90.6  79.9|  41   | 

|    68     16     33    -.02     .46| .76  -1.1| .53   -.9|p .71   .62| 78.1  78.0|  69   | 

|    42     14     33    -.45     .46| .76  -1.1| .54   -.7|o .70   .61| 87.5  79.3|  43   | 

|    96     24     33    1.81     .52| .75   -.8| .42   -.5|n .71   .63| 84.4  83.8|  97   | 

|    44     17     33     .19     .46| .74  -1.2| .53   -.9|m .71   .63| 81.3  78.2|  45   | 

|    46     21     33    1.06     .48| .73  -1.2| .47   -.8|l .72   .63| 81.3  80.0|  47   | 

|    75     14     33    -.45     .46| .72  -1.3| .50   -.8|k .71   .61| 87.5  79.3|  76   | 

|    35     14     33    -.45     .46| .69  -1.4| .48   -.9|j .71   .61| 87.5  79.3|  36   | 

|    74     16     33    -.02     .46| .69  -1.5| .49  -1.0|i .72   .62| 84.4  78.0|  75   | 

|    97     18     33     .40     .46| .69  -1.5| .46  -1.0|h .73   .63| 84.4  78.4|  98   | 

|    64     16     33    -.02     .46| .66  -1.7| .47  -1.0|g .73   .62| 84.4  78.0|  65   | 

|     4     19     33     .62     .47| .66  -1.7| .43  -1.1|f .74   .63| 84.4  78.8|   4   | 

|    52     19     33     .62     .47| .64  -1.8| .55   -.7|e .73   .63| 96.9  78.8|  53   | 

|    27     12     33    -.89     .48| .64  -1.6| .44   -.8|d .71   .60| 90.6  80.4|  27   | 

|     7     21     33    1.06     .48| .62  -1.8| .41   -.9|c .75   .63| 93.8  80.0|   7   | 

|    79     16     33    -.02     .46| .62  -1.9| .42  -1.2|b .75   .62| 84.4  78.0|  80   | 

|    53     18     33     .40     .46| .56  -2.3| .38  -1.3|a .77   .63| 90.6  78.4|  54   | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 
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A. Ajuste de los ítems 

En relación al ajuste de los ítems, el OUTFIT mide la consistencia con la que un determinado 

ítem está presente en la página Web de reclutamiento de cada empresa. En términos de interpre-

tación, un valor elevado del OUTFIT significa que empresas con un alto grado de completitud 

de su página Web de reclutamiento no tendían ítems populares y que empresas con bajo grado 

de completitud en su página Web de reclutamiento sí tendrían ítems impopulares. Considerando 

el intervalo entre los valores -2 y 2, todos los ítems de este modelo ajustan, no existiendo factores 

de la Web que desajusten, lo que resulta muy positivo para el estudio. En el caso de encontrar 

ítems que mostraran desajustes habría que eliminarlos de la prueba. 

B. Ajuste de las páginas Web de reclutamiento 

Según el modelo se puede observar cómo, de forma diferente de lo que sucedía en los ítems, aquí 

si podemos localizar algunas Web de reclutamiento de personal que presentan desajustes.  

Considerando la interpretación de que valores entre 1.5 y 2 muestran desajustes improductivos, 

pero que no distorsionan, pero valores mayores a 2 sí distorsionarían, son ocho las compañías 

que desajustan con valores del OUTFIT MNSQ superiores a 2 porque han ofrecido respuestas 

inesperadas.  

En la tabla 5.7. aparecen las estadísticas de las Web de reclutamiento, ordenadas por el criterio 

grado de desajuste. Empresas que presentan valores del OUTFIT entre 1.5 y 2, es decir, que 

muestran desajustes improductivos pero que no distorsionan serían (de mayor a menor desajuste) 

la empresa 73 (Pricewaterhouse Coopers), 9 (REI), 50 (Baker Donelson), 33 (Qualcomm) y 100 

(Grainger). 

Tabla 5.7. Páginas Web de reclutamiento con desajustes en el modelo 

Posición en la lista de las MET 
Nombre de la organización que tiene la Web de 

reclutamiento 

Empresa número 6 Zappos 

Empresa número 34 QuikTrip  

Empresa número 20 Cisco 

Empresa número 23 Goldman Sachs  

Empresa número 31 W. L. Gore & Associates 

Empresa número 82 Teach For America 

Empresa número 2 Boston Consulting Group 

Empresa número 60 Children's Healthcare of Atlanta 

5.2.2. ÍTEMS  

En primer lugar, vamos a estudiar los resultados del modelo en relación a los ítems evaluados 

(figura 5.6.). Se ha obtenido la calibración de los 33 ítems observados. A partir de la medida del 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/34.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/20.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/23.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/82.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/2.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/60.html
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grado de completitud de la página Web de reclutamiento se pueden obtener informaciones rele-

vantes.  Destacan los ítems más impopulares y los más populares de las páginas Web de recluta-

miento y, para su selección, se han tomado los valores de la media de la calibración más menos 

la desviación típica, escogiendo aquellos con valores de calibración de la medida superiores a 

2.46 y menores a -2.08. 

 

Figura 5.6. Estadísticos de los ítems evaluados ordenados por la medida 

Al evaluar las páginas Web de reclutamiento, el que estas contengan fecha de actualización tiene 

el mayor nivel de dificultad, de hecho el modelo lo etiqueta como valor extremo y su valoración 

de la medida es de 6.27. El que las páginas Web de reclutamiento cuenten con la posibilidad de 

que el candidato envíe un videocurrículum obtiene la siguiente mayor valoración de la medida 

(4.34), lo que se interpreta como que es el factor más impopular entre las empresas analizadas, 

es decir, el que más difícilmente está presente. Seguido a este atributo se encuentra la informa-

ción de la cantidad retributiva que ofrece la empresa, la presencia de contenidos relacionados 

con la salud laboral, seguridad e higiene y la de contenidos relacionados con cómo son evaluados 

los empleados de la compañía. Estos cuatro ítems son los que menos respuestas afirmativas han 

conseguido en el cuestionario.  

TABLE 13.1 MODELOCONTFORMYFUNCIÓN.xlsx           ZOU292WS.TXT   

INPUT: 98 PERSON  33 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  33 ITEM  2 CATS  WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON: REAL SEP.: .95  REL.: .47 ... ITEM: REAL SEP.: 4.72  REL.: .96 

  

         ITEM STATISTICS:  MEASURE ORDER 

  

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|                                 | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| ITEM                            | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+---------------------------------| 

|    33      0     98    6.27    1.82|      MAXIMUM MEASURE|  .00   .00|100.0 100.0| FECHA ACTUALIZACIÓN             | 

|    31      2     98    4.34     .72| .98    .2|1.38    .7|  .09   .10| 98.0  98.0| VIDEOCURRICULUM                 | 

|     9      4     98    3.62     .52| .98    .1| .84   -.1|  .20   .14| 95.9  95.9| CANTIDAD SALARIO                | 

|    10      5     98    3.38     .47| .96    .0|1.43    .9|  .12   .16| 94.9  94.9| S. E HIGIENE                    | 

|     7      7     98    3.00     .40| .94   -.1| .73   -.6|  .30   .18| 92.9  92.8| EVALUACIÓN                      | 

|    28     17     98    1.94     .28|1.11    .7|1.17    .8|  .09   .26| 81.6  82.7| IDIOMAS                         | 

|    26     19     98    1.80     .27|1.02    .2|1.04    .3|  .24   .27| 79.6  80.7| APLICACIONES                    | 

|    25     20     98    1.73     .26| .97   -.1| .92   -.4|  .32   .27| 78.6  79.8| ANIMACIÓN                       | 

|    23     27     98    1.30     .24|1.19   1.6|1.31   2.0|  .01   .29| 68.4  73.7| FONDO COLOR                     | 

|    24     30     98    1.14     .23|1.03    .4|1.07    .6|  .24   .30| 73.5  71.2| VIDEO                           | 

|     8     34     98     .93     .22| .96   -.4| .94   -.6|  .37   .31| 69.4  68.5| RETRIBUCIONES                   | 

|    12     34     98     .93     .22|1.12   1.4|1.21   1.9|  .11   .31| 63.3  68.5| CONCILIACIÓN                    | 

|     4     35     98     .88     .22| .95   -.6| .92   -.8|  .39   .31| 72.4  67.8| APOYO PROCESO                   | 

|    20     42     98     .55     .21| .98   -.3| .97   -.3|  .34   .31| 65.3  64.3| FOTOGRAF-A DIVERS. SEXUALMUJERES| 

|    17     46     98     .37     .21| .97   -.4| .96   -.5|  .35   .31| 61.2  63.1| VALORES                         | 

|    27     49     98     .23     .21|1.10   1.6|1.13   1.7|  .16   .31| 58.2  62.9| ENVIAR AMIGOS                   | 

|     6     55     98    -.04     .21| .99   -.2| .97   -.3|  .32   .30| 67.3  63.2| P. CARRERA                      | 

|    21     56     98    -.08     .21| .89  -1.7| .87  -1.7|  .46   .30| 68.4  63.6| FOTOGRAFIA DIVERSIDAD RACIAL    | 

|    13     57     98    -.13     .21| .91  -1.4| .87  -1.6|  .44   .30| 65.3  64.0| TESTIMONIOS                     | 

|     3     58     98    -.18     .22| .99   -.1| .98   -.2|  .32   .30| 66.3  64.3| PR-CTICAS                       | 

|     5     61     98    -.32     .22| .92  -1.1| .87  -1.4|  .42   .29| 68.4  65.8| FORMACIÓN                       | 

|    29     71     98    -.82     .24|1.09    .8|1.33   2.1|  .09   .27| 73.5  72.7| C.V.                            | 

|    11     75     98   -1.06     .25| .91   -.7| .84   -.9|  .39   .25| 77.6  76.5| P. DIVERSIDAD                   | 

|    16     77     98   -1.18     .25|1.01    .2| .96   -.2|  .24   .24| 78.6  78.5| BENEF. PARA EMPLEADOS           | 

|    30     80     98   -1.39     .27|1.02    .2|1.01    .1|  .20   .23| 81.6  81.6| FORMULARIO                      | 

|    32     83     98   -1.62     .29|1.03    .2|1.17    .7|  .13   .21| 84.7  84.7| MEN-                            | 

|    19     86     98   -1.89     .31| .95   -.1| .82   -.5|  .28   .19| 87.8  87.7| FOTOGRAF-A COLOR                | 

|    18     88     98   -2.10     .34| .96   -.1| .81   -.5|  .26   .18| 89.8  89.8| FOTOGRAFIA EMPLEADOS            | 

|    15     92     98   -2.67     .43| .93   -.1| .60   -.8|  .30   .14| 93.9  93.9| UBICACIÓN                       | 

|     1     93     98   -2.87     .46| .98    .1|1.05    .3|  .15   .13| 94.9  94.9| D.P.T.                          | 

|    22     93     98   -2.87     .46|1.06    .3|1.76   1.4| -.06   .13| 94.9  94.9| TEXTO COLOR                     | 

|     2     94     98   -3.11     .51| .95    .0| .55   -.7|  .26   .12| 95.9  95.9| VACANTES                        | 

|    14     96     98   -3.83     .72|1.01    .3|1.09    .4|  .03   .08| 98.0  98.0| PREMIOS                         | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+---------------------------------| 

| MEAN    51.1   98.0     .19     .37|1.00    .0|1.02    .1|           | 79.4  79.2|                                 | 

| S.D.    31.0     .0    2.27     .29| .07    .7| .24   1.0|           | 12.4  12.5|                                 | 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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Si se observa la parte inferior de la figura, se puede comprobar como los ítems más populares o 

que más fácilmente incluyen las páginas Web de reclutamiento son (de mayor a menor popula-

ridad) la información relacionada con premios obtenidos por la empresa por su gestión de recur-

sos humanos (con una medida de -3.83), la información sobre cuáles son las vacantes en la em-

presa (-3.11) y el contar con texto a color y ofrecer descripciones de los puestos de trabajo (ambas 

con una medida de -2.87), la ubicación de los puestos de trabajo (-2.67) y que en la Web de 

reclutamiento aparezca alguna fotografía de empleados de la compañía (-1.89). Estos ítems son 

los que más respuestas afirmativas han logrado en el cuestionario. Debido a que las empresas 

estudiadas son las 100 mejores empresas para trabajar, no es especialmente significativo que el 

ítem premios sea el más popular. Los ítems destacados por su popularidad forman todos parte de 

la dimensión contenidos y configuran parte de la información básica de los puestos, aportada 

para cualquier método de reclutamiento, salvo el texto color (que pertenece a la dimensión forma 

y obtiene una posición destacada, con el mismo valor de la medida que el contar con descripcio-

nes de puestos de trabajo) y las fotografías de empleados.  

 

Figura 5.7. Representación gráfica de los ítems 

Para hacer un análisis más completo de los ítems resulta de gran utilidad el estudio de la repre-

sentación gráfica donde aparecen en el mismo continuo los ítems y las páginas Web de recluta-

miento (figura 5.7.). Dentro del intervalo marcado por la media de los ítems y la media más 

menos la desviación típica se localizan 22 de los 33 ítems propuestos, quedando fuera de ese 

intervalo cinco ítems con una medida de la dificultad superior (los mencionados anteriormente 

de menor a mayor dificultad: información sobre la evaluación de los empleados, información 

T
A
B
L
E
 
1
2
.
2
 
M
O
D
E
L
O
C
O
N
T
F
O
R
M
Y
F
U
N
C
I
Ó
N
.
x
l
s
x
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Z
O
U
2
9
2
W
S
.
T
X
T
 

I
N
P
U
T
:
 
9
8
 
P
E
R
S
O
N
 
 
3
3
 
I
T
E
M
 
 
R
E
P
O
R
T
E
D
:
 
9
8
 
P
E
R
S
O
N
 
 
3
3
 
I
T
E
M
 
 
2
 
C
A
T
S
 
 
W
I
N
S
T
E
P
S
 
3
.
7
2
.
3
 

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P
E
R
S
O
N
 
-
 
M
A
P
 
-
 
I
T
E
M
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
<
m
o
r
e
>
|
<
r
a
r
e
>
 

 
 
 
 
5
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
 
 
F
E
C
H
A
 
A
C
T
U
A
L
I
Z
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
V
I
D
E
O
C
U
R
R
I
C
U
L
U
M
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
4
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
T
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
C
A
N
T
I
D
A
D
 
S
A
L
A
R
I
O
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
S
.
 
E
 
H
I
G
I
E
N
E
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
 
 
E
V
A
L
U
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
 
 
|
 

 
 
 
 
2
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
S
 
I
D
I
O
M
A
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
 
 
|
 
 
A
P
L
I
C
A
C
I
O
N
E
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
T
|
 
 
A
N
I
M
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
#
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
 
 
|
 
 
F
O
N
D
O
 
C
O
L
O
R
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
V
I
D
E
O
 

 
 
 
 
1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
#
#
 
S
+
 
 
C
O
N
C
I
L
I
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
R
E
T
R
I
B
U
C
I
O
N
E
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
#
 
 
|
 
 
A
P
O
Y
O
 
P
R
O
C
E
S
O
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
#
#
#
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
F
O
T
O
G
R
A
F
-
A
 
D
I
V
E
R
S
.
 
S
E
X
U
A
L
M
U
J
E
R
E
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
#
#
#
#
#
 
 
|
 
 
V
A
L
O
R
E
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
#
#
#
 
M
|
 
 
E
N
V
I
A
R
 
A
M
I
G
O
S
 

 
 
 
 
0
 
 
 
 
 
 
#
#
#
#
#
#
#
#
 
 
+
M
 
P
.
 
C
A
R
R
E
R
A
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
#
#
#
#
 
 
|
 
 
F
O
T
O
G
R
A
F
I
A
 
D
I
V
E
R
S
I
D
A
D
 
R
A
C
I
A
L
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P
R
-
C
T
I
C
A
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
T
E
S
T
I
M
O
N
I
O
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
F
O
R
M
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
#
 
S
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
#
#
#
#
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
#
#
 
 
|
 
 
C
.
V
.
 

 
 
 
-
1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
 
 
P
.
 
D
I
V
E
R
S
I
D
A
D
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.
 
T
|
 
 
B
E
N
E
F
.
 
P
A
R
A
 
E
M
P
L
E
A
D
O
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
F
O
R
M
U
L
A
R
I
O
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
M
E
N
-
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
F
O
T
O
G
R
A
F
-
A
 
C
O
L
O
R
 

 
 
 
-
2
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
F
O
T
O
G
R
A
F
I
A
 
E
M
P
L
E
A
D
O
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
U
B
I
C
A
C
I
Ó
N
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
D
.
P
.
T
.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
T
E
X
T
O
 
C
O
L
O
R
 

 
 
 
-
3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
V
A
C
A
N
T
E
S
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
|
 
 
P
R
E
M
I
O
S
 

 
 
 
-
4
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
+
T
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
<
l
e
s
s
>
|
<
f
r
e
q
u
>
 

E
A
C
H
 
"
#
"
 
I
S
 
2
.
 
E
A
C
H
 
"
.
"
 
I
S
 
1
.
 



C A P Í T U L O  5  

223 

 

relacionada con la salud, seguridad e higiene, la especificación de la cuantificación de la retribu-

ción, la posibilidad de enviar videocurriculum y el contar con fecha de actualización) y seis ítems 

que podríamos establecer como los más fáciles o populares en las Web de reclutamiento corpo-

rativas que son, de menor a mayor dificultad que la Web tenga información sobre premios en su 

gestión de personal, información sobre las vacantes existentes, el tener texto con color, ofrecer 

la descripción de puestos de trabajo, la ubicación de los puestos y el incluir fotografías de los 

empleados). Todos los ítems están dentro del intervalo de la media más menos la desviación 

típica excepto el que la Web de reclutamiento tenga la opción del envío de videocurriculum, con 

una medida que sobrepasa ese intervalo (4.34) y el valor extremo de tener fecha de actualización 

con un valor de 6.27. 

Podríamos afirmar que el cuestionario aplicado en su conjunto resulta bastante equilibrado en 

cuanto a la distribución del grado de dificultad o popularidad de los ítems ya que observando los 

veintidós ítems que están dentro del intervalo de la media más menos la desviación típica, once 

de ellos tienen una calibración superior a la media y los otros once una calibración por debajo de 

la media. 

A continuación estudiaremos los resultados del modelo relacionados con las páginas Web de 

reclutamiento de personal analizadas. 

5.2.3. PÁGINAS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Tal y como se observa en la figura 5.8 se ha obtenido la medida de la completitud de las Webs 

de reclutamiento. A través de esta medida se pueden extraer los siguientes resultados: 

 Las empresas que han obtenido una mayor medida de completitud son las empresas que 

ocupan las posiciones del ranking 21, 85, 97,11, 12, 31, 63 y 67. La 21 (Container Store) 

va seguida de dos empresas con el mismo nivel, la 85 (Booz Allen Hamilton) y la 97 

(Darden Restaurants)   (con una medida de 1.81) y a su vez seguidas de tres empresas, 

la 11 (Edward Jones), 12 (Scottrade) y 31 (W. L. Gore & Associates) que también están 

posicionadas con un valor de la medida semejante (1.54) y seguidas por la 63 (Deloitte) 

y la 67 (Publix Super Markets), ambas con una medida de 1.3. Llama la atención que 

ninguna de las diez primeras empresas mejores para trabajar estén entre las que cuentan 

con Webs de reclutamiento más completas. Son compañías que pertenecen a sectores 

muy diversos, ya que esas 8 organizaciones con mayor completitud pertenecen a 5 secto-

res diferentes.  

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/85.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/11.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/63.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/67.html
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Figura 5.8. Estadísticos de las páginas Web de reclutamiento evaluadas ordenadas por 

la medida de C.W.R. 

TABLE 17.1 MODELOCONTFORMYFUNCIÓN.xlsx           ZOU292WS.TXT  May  8 10:02 2014 

INPUT: 98 PERSON  33 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  33 ITEM  2 CATS  WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON: REAL SEP.: .95  REL.: .47 ... ITEM: REAL SEP.: 4.72  REL.: .96 

          PERSON STATISTICS:  MEASURE ORDER 

 -------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|       | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| PERSON| 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

|    21     25     33    2.09     .55| .98    .0| .97    .3|  .62   .62| 84.4  85.7|  21   | 

|    84     24     33    1.81     .52|1.50   1.6|1.21    .5|  .50   .63| 71.9  83.8|  85   | 

|    96     24     33    1.81     .52| .75   -.8| .42   -.5|  .71   .63| 84.4  83.8|  97   | 

|    11     23     33    1.54     .50|1.11    .5|1.01    .3|  .59   .63| 81.3  82.5|  11   | 

|    12     23     33    1.54     .50| .84   -.5| .73   -.1|  .67   .63| 87.5  82.5|  12   | 

|    30     23     33    1.54     .50| .98    .0|3.05   1.9|  .59   .63| 87.5  82.5|  31   | 

|    62     22     33    1.30     .49| .97    .0| .63   -.3|  .66   .63| 81.3  81.1|  63   | 

|    66     22     33    1.30     .49|1.30   1.2|1.46    .8|  .53   .63| 75.0  81.1|  67   | 

|     7     21     33    1.06     .48| .62  -1.8| .41   -.9|  .75   .63| 93.8  80.0|   7   | 

|    14     21     33    1.06     .48| .89   -.4| .82   -.1|  .66   .63| 87.5  80.0|  14   | 

|    19     21     33    1.06     .48| .90   -.3| .68   -.3|  .67   .63| 81.3  80.0|  19   | 

|    46     21     33    1.06     .48| .73  -1.2| .47   -.8|  .72   .63| 81.3  80.0|  47   | 

|    48     21     33    1.06     .48| .95   -.2| .60   -.5|  .67   .63| 75.0  80.0|  49   | 

|    69     21     33    1.06     .48| .96   -.1|1.04    .3|  .63   .63| 87.5  80.0|  70   | 

|    76     21     33    1.06     .48|1.26   1.1|1.22    .5|  .55   .63| 75.0  80.0|  77   | 

|    81     21     33    1.06     .48|1.28   1.2|2.55   1.8|  .51   .63| 75.0  80.0|  82   | 

|    15     20     33     .84     .47|1.27   1.2|1.15    .4|  .56   .63| 68.8  79.2|  15   | 

|    26     20     33     .84     .47| .98    .0| .86    .0|  .64   .63| 81.3  79.2|  26   | 

|    41     20     33     .84     .47|1.07    .4| .72   -.3|  .63   .63| 75.0  79.2|  42   | 

|    83     20     33     .84     .47| .90   -.4| .72   -.3|  .67   .63| 87.5  79.2|  84   | 

|    87     20     33     .84     .47| .93   -.3| .71   -.3|  .66   .63| 81.3  79.2|  88   | 

|    95     20     33     .84     .47| .86   -.6| .58   -.6|  .69   .63| 81.3  79.2|  96   | 

|     3     19     33     .62     .47|1.01    .1| .72   -.3|  .65   .63| 78.1  78.8|   3   | 

|     4     19     33     .62     .47| .66  -1.7| .43  -1.1|  .74   .63| 84.4  78.8|   4   | 

|     9     19     33     .62     .47|1.26   1.2|1.77   1.3|  .54   .63| 71.9  78.8|   9   | 

|    24     19     33     .62     .47|1.29   1.3|1.47    .9|  .53   .63| 71.9  78.8|  24   | 

|    34     19     33     .62     .47| .77  -1.1| .51   -.8|  .71   .63| 78.1  78.8|  35   | 

|    52     19     33     .62     .47| .64  -1.8| .55   -.7|  .73   .63| 96.9  78.8|  53   | 

|    63     19     33     .62     .47| .95   -.2| .68   -.4|  .66   .63| 78.1  78.8|  64   | 

|    70     19     33     .62     .47| .92   -.3| .69   -.4|  .67   .63| 84.4  78.8|  71   | 

|    73     19     33     .62     .47| .92   -.3| .81   -.2|  .66   .63| 84.4  78.8|  74   | 

|    85     19     33     .62     .47| .83   -.8| .72   -.3|  .68   .63| 84.4  78.8|  86   | 

|    17     18     33     .40     .46|1.14    .7| .84   -.1|  .61   .63| 71.9  78.4|  17   | 

|    23     18     33     .40     .46|1.30   1.3|3.06   2.6|  .50   .63| 71.9  78.4|  23   | 

|    31     18     33     .40     .46|1.15    .7| .87   -.1|  .60   .63| 65.6  78.4|  32   | 

|    37     18     33     .40     .46| .76  -1.1| .59   -.7|  .71   .63| 84.4  78.4|  38   | 

|    47     18     33     .40     .46|1.16    .8| .87   -.1|  .60   .63| 71.9  78.4|  48   | 

|    53     18     33     .40     .46| .56  -2.3| .38  -1.3|  .77   .63| 90.6  78.4|  54   | 

|    54     18     33     .40     .46|1.32   1.4|1.28    .7|  .53   .63| 71.9  78.4|  55   | 

|    56     18     33     .40     .46| .81   -.9| .54   -.8|  .70   .63| 78.1  78.4|  57   | 

|    78     18     33     .40     .46| .86   -.6| .66   -.5|  .68   .63| 84.4  78.4|  79   | 

|    80     18     33     .40     .46| .91   -.3| .67   -.5|  .67   .63| 78.1  78.4|  81   | 

|    88     18     33     .40     .46| .80   -.9| .59   -.7|  .70   .63| 84.4  78.4|  89   | 

|    89     18     33     .40     .46|1.19    .9| .92    .0|  .59   .63| 71.9  78.4|  90   | 

|    92     18     33     .40     .46|1.13    .6| .88    .0|  .60   .63| 78.1  78.4|  93   | 

|    97     18     33     .40     .46| .69  -1.5| .46  -1.0|  .73   .63| 84.4  78.4|  98   | 

|    18     17     33     .19     .46|1.20    .9|1.40    .8|  .56   .63| 75.0  78.2|  18   | 

|    22     17     33     .19     .46| .93   -.3|1.30    .7|  .63   .63| 81.3  78.2|  22   | 

|    44     17     33     .19     .46| .74  -1.2| .53   -.9|  .71   .63| 81.3  78.2|  45   | 

|    67     17     33     .19     .46|1.29   1.3|1.35    .8|  .53   .63| 75.0  78.2|  68   | 

|    82     17     33     .19     .46| .97    .0| .83   -.2|  .64   .63| 81.3  78.2|  83   | 

|    93     17     33     .19     .46| .84   -.7| .63   -.6|  .68   .63| 81.3  78.2|  94   | 

|    98     17     33     .19     .46| .99    .0|1.62   1.2|  .59   .63| 81.3  78.2| 100   | 

|     5     16     33    -.02     .46|1.26   1.2|1.13    .4|  .55   .62| 71.9  78.0|   5   | 

|    13     16     33    -.02     .46| .82   -.8| .70   -.4|  .68   .62| 84.4  78.0|  13   | 

|    28     16     33    -.02     .46| .88   -.5| .65   -.5|  .67   .62| 84.4  78.0|  28   | 

|    32     16     33    -.02     .46|1.44   1.8|1.63   1.2|  .48   .62| 71.9  78.0|  33   | 

|    36     16     33    -.02     .46|1.17    .8| .90    .0|  .59   .62| 71.9  78.0|  37   | 

|    38     16     33    -.02     .46| .80   -.9| .57   -.8|  .70   .62| 84.4  78.0|  39   | 

|    43     16     33    -.02     .46| .78  -1.0| .53   -.9|  .70   .62| 78.1  78.0|  44   | 

|    55     16     33    -.02     .46| .85   -.6| .61   -.7|  .68   .62| 78.1  78.0|  56   | 

|    57     16     33    -.02     .46|1.14    .7|1.04    .3|  .58   .62| 78.1  78.0|  58   | 

|    64     16     33    -.02     .46| .66  -1.7| .47  -1.0|  .73   .62| 84.4  78.0|  65   | 

|    68     16     33    -.02     .46| .76  -1.1| .53   -.9|  .71   .62| 78.1  78.0|  69   | 

|    74     16     33    -.02     .46| .69  -1.5| .49  -1.0|  .72   .62| 84.4  78.0|  75   | 

|    77     16     33    -.02     .46| .95   -.2| .69   -.4|  .65   .62| 78.1  78.0|  78   | 

|    79     16     33    -.02     .46| .62  -1.9| .42  -1.2|  .75   .62| 84.4  78.0|  80   | 

|    90     16     33    -.02     .46| .91   -.4| .64   -.6|  .67   .62| 78.1  78.0|  91   | 

|    91     16     33    -.02     .46| .80   -.9| .56   -.8|  .70   .62| 78.1  78.0|  92   | 

|     1     15     33    -.24     .46|1.10    .5| .98    .2|  .59   .62| 75.0  78.4|   1   | 

|     2     15     33    -.24     .46|1.72   2.7|2.48   2.1|  .37   .62| 62.5  78.4|   2   | 

|    20     15     33    -.24     .46|1.22   1.0|3.20   2.7|  .49   .62| 75.0  78.4|  20   | 

|    39     15     33    -.24     .46| .94   -.2| .67   -.5|  .65   .62| 75.0  78.4|  40   | 

|    60     15     33    -.24     .46|1.41   1.7|1.27    .6|  .50   .62| 68.8  78.4|  61   | 

|    61     15     33    -.24     .46| .91   -.3| .79   -.2|  .65   .62| 81.3  78.4|  62   | 

|    65     15     33    -.24     .46| .77  -1.0| .58   -.7|  .70   .62| 87.5  78.4|  66   | 

|    71     15     33    -.24     .46| .76  -1.1| .69   -.4|  .69   .62| 87.5  78.4|  72   | 

|    94     15     33    -.24     .46|1.34   1.5|1.48    .9|  .50   .62| 68.8  78.4|  95   | 

|     6     14     33    -.45     .46| .94   -.2|4.27   3.3|  .58   .61| 81.3  79.3|   6   | 

|    35     14     33    -.45     .46| .69  -1.4| .48   -.9|  .71   .61| 87.5  79.3|  36   | 

|    42     14     33    -.45     .46| .76  -1.1| .54   -.7|  .70   .61| 87.5  79.3|  43   | 

|    58     14     33    -.45     .46|1.13    .6| .93    .1|  .58   .61| 75.0  79.3|  59   | 

|    59     14     33    -.45     .46|1.06    .3|2.07   1.6|  .56   .61| 81.3  79.3|  60   | 

|    75     14     33    -.45     .46| .72  -1.3| .50   -.8|  .71   .61| 87.5  79.3|  76   | 

|    10     13     33    -.67     .47|1.05    .3|1.05    .3|  .59   .61| 78.1  79.9|  10   | 

|    16     13     33    -.67     .47| .91   -.3| .67   -.4|  .64   .61| 78.1  79.9|  16   | 

|    29     13     33    -.67     .47|1.22   1.0|1.00    .2|  .55   .61| 71.9  79.9|  30   | 

|    33     13     33    -.67     .47|1.68   2.4|3.34   2.5|  .34   .61| 65.6  79.9|  34   | 

|    40     13     33    -.67     .47| .76  -1.0| .65   -.4|  .68   .61| 90.6  79.9|  41   | 

|    50     13     33    -.67     .47| .97   -.1| .87    .0|  .61   .61| 84.4  79.9|  51   | 

|    51     13     33    -.67     .47|1.09    .4|1.11    .4|  .57   .61| 78.1  79.9|  52   | 

|    72     13     33    -.67     .47|1.75   2.7|1.95   1.4|  .37   .61| 59.4  79.9|  73   | 

|    86     13     33    -.67     .47| .88   -.4| .65   -.4|  .65   .61| 84.4  79.9|  87   | 

|     8     12     33    -.89     .48| .84   -.6| .80   -.1|  .64   .60| 90.6  80.4|   8   | 

|    25     12     33    -.89     .48|1.13    .6|1.12    .4|  .55   .60| 78.1  80.4|  25   | 

|    27     12     33    -.89     .48| .64  -1.6| .44   -.8|  .71   .60| 90.6  80.4|  27   | 

|    49     12     33    -.89     .48|1.68   2.4|1.70   1.1|  .39   .60| 65.6  80.4|  50   | 

|    45     11     33   -1.12     .48|1.36   1.3|1.25    .6|  .48   .58| 71.9  81.0|  46   | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

| MEAN    17.2   33.0     .24     .47|1.00    .0|1.02    .0|           | 79.4  79.2|       | 

| S.D.     3.1     .0     .68     .01| .26   1.1| .70    .9|           |  7.0   1.4|       | 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 
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 La empresa 21 (Container Store), ha obtenido la mayor medida de completitud de sus 

Web de reclutamiento, siendo además una compañía que ajusta al modelo. Esta empresa 

ha conseguido 25 respuestas afirmativas en los ítems observados en el presente trabajo.  

 En cuanto a las empresas que menos completitud de la Web presentan son la 46 (Johnson 

Financial Group), seguida de cuatro empresas que coinciden en su posicionamiento; la 

50 (Baker Donelson) , 27 (CHG Healthcare Services), 25 (Umpqua Bank) y 8 (Nugget 

Market).  

La compañía 46 es la que menos medida de completitud obtiene (-1.12) seguida por las 

50, 27, 25 y 8, que coinciden en la medida (-0.89). La 46 solo cuenta con 11 respuestas 

afirmativas en los ítems observados. Los sectores de las organizaciones menos completas 

también presentan diversidad, ya que esas 5 con menor completitud pertenecen a tres 

sectores de actividad diferentes. 

Al igual que se hizo anteriormente con los ítems, de una forma gráfica, los resultados del modelo 

aparecen en la figura 5.9. 

 

Figura 5.9. Representación gráfica de las páginas Web de reclutamiento 
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Tabla 5.8. Ordenación de páginas Web de reclutamiento en función de su C.W.R. y su 

posicionamiento en la lista de MET. 

CWR MET Empresa 

1 21 Container Store 

2 
85 Booz Allen Hamilton 

97 Darden Restaurants 

3 

11 Edward Jones 

12 Scottrade  

31 W. L. Gore & Associates 

4 
63 Deloitte 

67 Publix Super Markets 

5 

7 Camden Property Trust 

14 Robert W. Baird 

19 The Methodist Hospital System 

47 Novo Nordisk  

49 American Express 

70 S.C. Johnson & Son 

77 Ernst & Young 

82 Teach For America 

6 

15 Mercedes-Benz USA  

26 Plante & Moran 

42 Baptist Health South Florida  

84 Bright Horizons Family Solutions 

88 Meridian Health 

96 MITRE  

7 

3 Wegmans Food Markets 

4 Google 

9 Recreational Equipment (REI)  

24 Whole Foods Market 

35 Genentech 

53 Four Seasons Hotels 

64 FactSet Research Systems  

71 Marriott International 

74 Nordstrom  

86 KPMG  

8 

17 USAA  

23 Goldman Sachs 

32 Chesapeake Energy 

38 PCL 

48 Build-A-Bear Workshop 

54 Atlantic Health 

55 Perkins Coie 

57 Aflac 

79 National Instruments 

81 CarMax 

89 Brocade Communications Systems  

90 CH2M Hill 

93 J. M. Smucker 

98 Starbucks  

9 

18 Stew Leonard's  

22 DPR Construction 

45 TDIndustries 
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CWR MET Empresa 

68 Stryker  

83 Kimpton Hotels & Restaurants 

94 Aéropostale 

100 W. W. Grainger  

10 

5 NetApp 

13 Alston & Bird  

28 Bingham McCutchen  

33 Qualcomm 

37 Scripps Health 

39 American Fidelity Assurance 

44 Intuit  

56 Millennium: The Takeda Oncology Company  

58 General Mills 

65 Adobe Systems 

69 Mattel 

75 Arkansas Children's Hospital 

78 SRC/SRCTec 

80 St. Jude Children's Research Hospital 

91 The Everett Clinic 

92 Rackspace Hosting 

11 

1 SAS 

2 Boston Consulting Group 

20 Cisco 

40 Balfour Beatty Construction  

61 Mayo Clinic 

62 OhioHealth 

66 EOG Resources 

72 Microsoft  

95 Morningstar  

12 

6 Zappos 

36 Southern Ohio Medical Center 

43 Shared Technologies  

59 Hasbro 

60 Children's Healthcare of Atlanta 

76 Gilbane  

13 

10 DreamWorks Animation SKG 

16 JM Family Enterprises 

30 NuStar Energy  

34 QuikTrip  

41 Devon Energy 

51 Intel  

52 Salesforce.com 

73 PricewaterhouseCoopers 

87 Men's Wearhouse 

14 

8 Nugget Market 

25 Umpqua Bank 

27 CHG Healthcare Services 

50 Baker Donelson 

15 46 Johnson Financial Group 
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En base a la información aportada, puede construirse un ranking según el grado de completitud 

de sus páginas Web de reclutamiento que contaría con 15 tramos, agrupando aquellas empresas 

que tienen la misma medida de completitud.  

Además, como se ha considerado que el interés principal del presente trabajo se centra en su 

aplicación práctica, este modelo permite conocer objetivamente el grado de completitud de cual-

quier página Web de reclutamiento que se estudie. Mediante el instrumento propuesto de forma 

rápida y sencilla se puede evaluar la Web de reclutamiento en su conjunto atendiendo a las va-

riables de contenido, forma y función propuestas, haciendo una pequeña aportación en las líneas 

de investigación analizadas, sin menoscabo de otras metodologías que aportan una información 

más compleja, pero menos accesible para cualquier interesado. 

 

Figura 5.10. Relación de las medidas según el resultado total 

5.2.4. IMPLICACIONES GERENCIALES Y CONCLUSIONES 

A partir de todo lo estudiado en el modelo CWR propuesto, y a partir de las medidas obtenidas, 

hemos elaborado la tabla 5.9., que ofrece información destacable para el objetivo fundamental 

de evaluación del grado de completitud de una página Web de reclutamiento de personal. Ade-

más y pensando en su aplicación práctica a nivel profesional en el área de dirección de recursos 

humanos, se ha realizado un cambio de escala para poder asignar una calificación global (entre 

0 y 10 puntos) lo que permitiría valorar diferentes páginas Web de reclutamiento. Esta nos aporta 

una información muy importante para el propósito de nuestro estudio, que es el grado de com-

pletitud de una Web de reclutamiento atendiendo al resultado del test. Así, según se ve en la 

tabla, a una empresa que se le aplique el test y por ejemplo obtenga 31 ítems positivos tendrá una 

medida de 5.13 y otra que solo cuente con dos ítems en su Web tendrá una medida de -4.11. 

INPUT: 98 PERSON  33 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  33 ITEM  2 CATS  WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

                        TABLE OF MEASURES ON TEST OF 32 NON-EXTREME ITEM 

---------------------------------------------------------------------------- 

| SCORE  MEASURE    S.E. | SCORE  MEASURE    S.E. | SCORE  MEASURE    S.E. | 

|------------------------+------------------------+------------------------| 

|     0    -6.24E   1.86 |    11    -1.12     .48 |    22     1.30     .49 | 

|     1    -4.94    1.07 |    12     -.89     .48 |    23     1.55     .51 | 

|     2    -4.11     .80 |    13     -.67     .47 |    24     1.81     .52 | 

|     3    -3.56     .69 |    14     -.45     .46 |    25     2.10     .55 | 

|     4    -3.13     .63 |    15     -.24     .46 |    26     2.41     .57 | 

|     5    -2.76     .59 |    16     -.02     .46 |    27     2.76     .61 | 

|     6    -2.44     .56 |    17      .19     .46 |    28     3.16     .66 | 

|     7    -2.14     .53 |    18      .40     .46 |    29     3.63     .72 | 

|     8    -1.87     .52 |    19      .62     .47 |    30     4.24     .84 | 

|     9    -1.61     .50 |    20      .84     .47 |    31     5.13    1.10 | 

|    10    -1.36     .49 |    21     1.06     .48 |    32     6.48E   1.88 | 

---------------------------------------------------------------------------- 

CURRENT VALUES, UMEAN=.0000 USCALE=1.0000 

TO SET MEASURE RANGE AS 0-100, UMEAN=49.0750 USCALE=7.8624 

TO SET MEASURE RANGE TO MATCH RAW SCORE RANGE, UMEAN=15.7040 USCALE=2.5160 

Predicting Score from Measure: Score = Measure * 3.2736 + 15.9887 

Predicting Measure from Score: Measure = Score * .2938 + -4.6967 
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Tabla 5.9. Propuesta de calificación de páginas Web de reclutamiento atendiendo a su 

completitud. 

PUNTUACIÓN MEDIDA S.E. 
NOTA 

(DE 0 A 10) 

0 -6,24 1,86 0,00 

1 -4,94 1,07 1,02 

2 -4,11 0,8 1,67 

3 -3,56 0,69 2,11 

4 -3,13 0,63 2,44 

5 -2,76 0,59 2,74 

6 -2,44 0,56 2,99 

7 -2,14 0,53 3,22 

8 -1,87 0,52 3,44 

9 -1,61 0,5 3,64 

10 -1,36 0,49 3,84 

11 -1,12 0,48 4,03 

12 -0,89 0,48 4,21 

13 -0,67 0,47 4,38 

14 -0,45 0,46 4,55 

15 -0,24 0,46 4,72 

16 -0,02 0,46 4,89 

17 0,19 0,46 5,06 

18 0,4 0,46 5,22 

19 0,62 0,47 5,39 

20 0,84 0,47 5,57 

21 1,06 0,48 5,74 

22 1,3 0,49 5,93 

23 1,55 0,51 6,12 

24 1,81 0,52 6,33 

25 2,1 0,55 6,56 

26 2,41 0,57 6,80 

27 2,76 0,61 7,08 

28 3,16 0,66 7,39 

29 3,63 0,72 7,76 

30 4,24 0,84 8,24 

31 5,13 1,1 8,94 

32 6,48 1,88 10,00 

Como un objetivo del modelo de evaluación es poder valorar lo completas que son diferentes 

páginas Web de reclutamiento, para estandarizar los resultados en puntuaciones de 0 a 10, de 

forma que la valoración de las Web de reclutamiento, a través de los ítems propuestos adquiera 

uno de esos valores, obtenemos la siguiente tabla. Así, cualquier empresa evaluada que por ejem-

plo tenga 10 de los ítems evaluados obtendrá una calificación de 3.84, y otra que tenga 16 ítems 
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tendrá un 4.89. Así, cualquier interesado puede valorar lo completa que es una Web de recluta-

miento observando la presencia de los ítems propuestos y obteniendo de forma inmediata y sen-

cilla una puntuación de 0 a 10. 

Un análisis más pormenorizado de aquellos atributos presentes o no en la sede corporativa ana-

lizada permitiría establecer las bases acerca de qué aspectos deberían ser mejorados o potencia-

dos (contenido, forma o función). 

Por tanto y a modo de resumen, podemos decir que en el presente trabajo se propone una medida 

sencilla de la completitud de una Web de reclutamiento, atendiendo a variables que pertenecen 

a tres categorías propuestas, contenido, forma y funcionalidad. Una determinada empresa tendrá 

una mayor completitud de su Web de reclutamiento cuanto mayor sea la presencia de factores o 

atributos de la Web y un determinado factor o atributo tendrá una mayor completitud cuanto más 

difícil es que aparezca en las páginas Web de reclutamiento. Dentro del enfoque de valoración 

desde la perspectiva de la calidad de software, resulta relevante plantear un instrumento de me-

dida de la completitud de las páginas de reclutamiento de personal que permita valorar los sitios 

Web de distintas organizaciones, entendiendo que la completitud de la Web de reclutamiento es 

un indicador de calidad de la misma. Hemos escogido la utilización de un método basado en 

atributos objetivos. Para ello se ha trabajado con el Modelo de Rasch y se ha escogido la lista de 

las Mejores Empresas de la revista Fortune evaluando las páginas Web de reclutamiento de las 

100 empresas que conforman la lista.  

En las páginas Web de reclutamiento se pueden destacar que los ítems más populares o con una 

mayor facilidad de presencia son los siguientes: que la Web tenga información sobre premios 

recibidos relacionados con la gestión de personal, información sobre las vacantes, el contar con 

texto a color en la Web, el ofrecer las descripciones de los puestos de trabajo así como señalar la 

ubicación geográfica de los puestos y el incluir fotografías de los empleados.  

En cambio, se pueden destacar como los ítems menos populares o que tienen una mayor dificul-

tad de presencia el que las Web de reclutamiento muestren la fecha de actualización de la infor-

mación, el ofrecer la posibilidad de enviar videocurriculum a los candidatos que estén interesados 

en la oferta, la especificación de la cuantía retributiva ofrecida, la inclusión de información sobre 

seguridad, salud e higiene laboral así como contenidos relacionados con la evaluación de los 

empleados. 
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De las empresas valoradas, las páginas de reclutamiento que menos completitud muestran, cuen-

tan con la presencia en ella de 11 de los ítems del cuestionario y las que más completitud cuentan 

con 25 ítems. 

La importancia del presente trabajo estriba en que el instrumento de medida de la completitud 

podría aplicarse a otras Web de reclutamiento de forma sencilla a través de los ítems propuestos 

aplicando la tabla de medidas aportada por el modelo. 

A partir de la aplicación en las 100 mejores empresas para trabajar se han categorizado las pági-

nas Web de reclutamiento de todas las empresas en 15 tramos según su grado de completitud. 

5.3. RESULTADOS DEL MODELO D.C.W.R. 

En esta propuesta de evaluación se ha actuado de forma similar al modelo anterior, pero en este 

caso, debido a lo señalado en la revisión teórica sobre la importancia que tienen los contenidos 

en las páginas Web de reclutamiento de personal, se propone un instrumento de evaluación es-

pecífico de los contenidos113 que se ofrecen en estas páginas. Se van a tratar de validar diferentes 

ítems que sirvan para establecer el constructo Difusión de Contenidos de la Web de Recluta-

miento (DCWR) que puedan servir como referente a las empresas para la selección de la infor-

mación ofertada en sus páginas Web de reclutamiento, en sus secciones de empleo, a efectos de 

la realización de reclutamiento de personal. 

La figura 5.11. resume la medida de la información de los ítems y de las páginas de reclutamiento 

teniendo en cuenta los valores de la media y de la desviación estándar. La media de respuestas 

correctas por empresas es de 9.4 con una desviación estándar de 2.3 y la media de respuestas 

correctas por ítems es de 54.3 con una desviación estándar de 30.4. El número de ítems contes-

tados por las empresas es de 17 con una desviación estándar de 0 y el número de compañías que 

responde a cada ítem es de 98 con una desviación estándar de 0. La media de la medida del grado 

de la Difusión de Contenidos de la Web de Reclutamiento es de 0.40 con una desviación estándar 

de 1.12 mientras que la calibración media de los ítems es de 0 y la desviación estándar es de 2.36. 

Las páginas de reclutamiento que mayor número de ítems del cuestionario tienen cuentan con 15 

respuestas afirmativas, y las que menos ítems superan del cuestionario tienen 5. En cuanto a los 

ítems, los que aparecen en más páginas Web de reclutamiento lo hacen en 96 empresas mientras 

que los que menos presentes están lo están en tan solo 4. 

                                                 
113 Así como la relevancia e implicaciones desde la perspectiva de la dirección de recursos humanos, 

puesto que la mayor parte de los ítems de contenidos reflejan políticas específicas de gestión de personal 

de la compañía. 
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La fiabilidad de los ítems es de 0.97. Es un indicador que muestra lo bien que los ítems ajustan 

al modelo por su proximidad al valor de 1 y muestra la consistencia de la estimación del pará-

metro de dificultad si el mismo conjunto de ítems se aplica a otro conjunto de Web con las mis-

mas características del grupo analizado. La fiabilidad de las empresas es de 0.62, que es un indi-

cador pequeño que posteriormente deberá ser adecuadamente interpretado pero que, como en el 

caso del estudio anterior del C.W.R. puede atribuirse a las características del grupo encuestado, 

que si bien son destacadas por su preocupación y trato hacia el personal de las compañías, resulta 

un grupo con alto grado de heterogeneidad. 

 

Figura 5.11. Estadísticas resumen 

5.3.1. AJUSTE DEL MODELO 

A. Ajuste de los ítems 

Considerando el intervalo entre los valores -2 y 2, todos los ítems de este modelo ajustan excepto 

el ítem relacionado con que en la Web de reclutamiento se aporte información sobre la seguridad, 

salud e higiene laboral. Este ítem presenta un valor superior a 2 con lo que para mejorar nuestro 

cuestionario y el modelo se recomienda ser eliminado de la prueba. 

TABLE 3.1 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx ZOU790WS.TXT May 12 10:29 2014 

INPUT: 98 PERSON 17 ITEM REPORTED: 98 PERSON 17 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 SUMMARY OF 98 MEASURED PERSON 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 9.4 17.0 .40 .69 .99 -.1 1.12 .2 | 

| S.D. 2.3 .0 1.12 .07 .42 1.1 1.77 .8 | 

| MAX. 15.0 17.0 3.69 .97 2.76 3.4 9.90 3.5 | 

| MIN. 5.0 17.0 -1.66 .65 .24 -1.9 .12 -.6 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .74 TRUE SD .84 SEPARATION 1.13 PERSON RELIABILITY .56 | 

|MODEL RMSE .69 TRUE SD .88 SEPARATION 1.26 PERSON RELIABILITY .62 | 

| S.E. OF PERSON MEAN = .11 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = .99 

CRONBACH ALPHA (KR-20) PERSON RAW SCORE "TEST" RELIABILITY = .54 

  

 SUMMARY OF 17 MEASURED ITEM 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 54.3 98.0 .00 .35 1.00 .0 1.14 .1 | 

| S.D. 30.4 .0 2.36 .15 .08 .6 .67 .9 | 

| MAX. 96.0 98.0 4.22 .72 1.16 1.5 3.62 2.4 | 

| MIN. 4.0 98.0 -3.94 .22 .88 -1.0 .47 -.9 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .39 TRUE SD 2.33 SEPARATION 5.99 ITEM RELIABILITY .97 | 

|MODEL RMSE .38 TRUE SD 2.33 SEPARATION 6.10 ITEM RELIABILITY .97 | 

| S.E. OF ITEM MEAN = .59 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

UMEAN=.0000 USCALE=1.0000 

ITEM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.99 

1666 DATA POINTS. LOG-LIKELIHOOD CHI-SQUARE: 1294.05 with 1552 d.f. p=1.0000 

Global Root-Mean-Square Residual (excluding extreme scores): .3538 
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Figura 5.12. Ajuste de los ítems 

La fiabilidad de los ítem y la fiabilidad de las empresas según el modelo es de 0.97 y 0.62, al 

igual que cuando se incluía el ítem eliminado. 

TABLE 9.1 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx ZOU790WS.TXT May 12 10:29 2014 

INPUT: 98 PERSON 17 ITEM REPORTED: 98 PERSON 17 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 

 -+------+------+------+------+------+------+------+------+------+- 

 4 + | + 4 
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 | | a | 
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 0 + | + 0 

 -+------+------+------+------+------+------+------+------+------+- 
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 ITEM MEASURE 

  

 1 1 1 1 1 
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 T S M S T 

%TILE 0 10 20 30 50 60 80 90 99 

 

TABLE 9.2 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx ZOU790WS.TXT May 12 10:29 2014 

INPUT: 98 PERSON 17 ITEM REPORTED: 98 PERSON 17 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 0 1 2 3 4 

 -+----------------+----------------+----------------+----------------+- 

 4 + | | .+ 4 

 | | | . | 

 | | | . | 

I | | | . | 

T | | | . | 

E 3 + | | . + 3 

M | | | . | 

 | | | . | 

I | | | . | 

N | | | . | 

F 2 +-----------------+----------------+----------------------------------+ 2 

I | | . | | 

T | | . | | 

 | | . | | 

M | dcbEI . C | | 

N 1 +-------------eghfGFH-D--------B---+--------------------------A-------+ 1 

S | a . | | | 

Q | . | | | 

 | . | | | 

 | . | | | 

 0 +. | | + 0 

 -+----------------+----------------+----------------+----------------+- 

 0 1 2 3 4 

 ITEM OUTFIT MNSQ 
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Figura 5.13. Estadísticas sin ítem que desajusta 

B. Ajuste de las páginas Web de reclutamiento 

Existen algunas páginas Web de reclutamiento que presentan desajustes. En concreto, son diez 

las páginas Web de compañías que desajustan con valores superiores a 2. Como puede observarse 

en la siguiente tabla, estas empresas, por orden de desajuste (de mayor a menor), son la 20, 82, 

2, 23, 18, 100, 73, 34, 50 y 77. 

Tabla 5.10. Páginas Web de reclutamiento con desajustes en el modelo D.C.W.R. 

MET Empresa 

20 Cisco 

82 Teach For America 

2 Boston Consulting Group 

23 Goldman Sachs  

18 Stew Leonard's 

100 W. W. Grainger 

73 PricewaterhouseCoopers 

34 QuikTrip  

50 Baker Donelson 

77 Ernst & Young 
 

TABLE 3.1 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx ZOU144WS.TXT May 12 10:54 2014 

INPUT: 98 PERSON 16 ITEM REPORTED: 98 PERSON 16 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

 SUMMARY OF 98 MEASURED PERSON 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 9.4 16.0 .65 .71 1.00 .0 1.01 .1 | 

| S.D. 2.3 .0 1.15 .10 .43 1.1 1.38 .7 | 

| MAX. 15.0 16.0 4.55 1.23 2.59 3.5 8.54 3.7 | 

| MIN. 5.0 16.0 -1.41 .65 .27 -1.9 .10 -.7 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .77 TRUE SD .86 SEPARATION 1.12 PERSON RELIABILITY .56 | 

|MODEL RMSE .71 TRUE SD .90 SEPARATION 1.27 PERSON RELIABILITY .62 | 

| S.E. OF PERSON MEAN = .12 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = .99 

CRONBACH ALPHA (KR-20) PERSON RAW SCORE "TEST" RELIABILITY = .55 

  

 SUMMARY OF 16 MEASURED ITEM 

------------------------------------------------------------------------------- 

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT | 

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| MEAN 57.4 98.0 .00 .34 1.00 .1 1.01 .0 | 

| S.D. 28.6 .0 2.23 .15 .08 .6 .29 .7 | 

| MAX. 96.0 98.0 4.49 .72 1.17 1.6 1.84 1.8 | 

| MIN. 4.0 98.0 -3.72 .23 .87 -.9 .46 -.9 | 

|-----------------------------------------------------------------------------| 

| REAL RMSE .38 TRUE SD 2.19 SEPARATION 5.74 ITEM RELIABILITY .97 | 

|MODEL RMSE .37 TRUE SD 2.20 SEPARATION 5.86 ITEM RELIABILITY .97 | 

| S.E. OF ITEM MEAN = .57 | 

------------------------------------------------------------------------------- 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/20.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/82.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/2.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/23.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/18.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/100.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/73.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/34.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/50.html
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Figura 5.14. Estadísticas de las Web de reclutamiento según desajustes 

 

 -------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|       | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| PERSON| 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

|    20      9     16     .42     .65|2.11   3.2|8.54   3.7|A .09   .62| 56.3  77.5|  20   | 

|    81     12     16    1.84     .76|1.92   1.8|7.54   2.5|B .18   .60| 75.0  85.1|  82   | 

|     2     11     16    1.32     .70|1.98   2.4|6.37   2.5|C .16   .61| 62.5  80.3|   2   | 

|    23      9     16     .42     .65|1.51   1.7|4.73   2.5|D .37   .62| 68.8  77.5|  23   | 

|    18     11     16    1.32     .70|1.44   1.3|4.21   1.9|E .39   .61| 62.5  80.3|  18   | 

|    98     11     16    1.32     .70|1.02    .2|3.28   1.6|F .51   .61| 87.5  80.3| 100   | 

|    72      7     16    -.44     .67|2.59   3.5|3.08   1.7|G .11   .63| 43.8  80.1|  73   | 

|    33      5     16   -1.41     .73|2.51   2.6|2.54   1.3|H .18   .62| 56.3  84.8|  34   | 

|    49      6     16    -.91     .70|2.35   2.7|2.40   1.2|I .22   .63| 56.3  81.8|  50   | 

|    76     11     16    1.32     .70|1.73   1.9|2.19   1.1|J .33   .61| 75.0  80.3|  77   | 

|    66     12     16    1.84     .76|1.67   1.4|1.64    .9|K .39   .60| 75.0  85.1|  67   | 

|    29      7     16    -.44     .67|1.61   1.7|1.53    .8|L .44   .63| 68.8  80.1|  30   | 

|    15     12     16    1.84     .76|1.59   1.3|1.15    .6|M .45   .60| 75.0  85.1|  15   | 

|    11     14     16    3.34    1.00|1.54    .9| .71    .2|N .44   .53| 87.5  92.1|  11   | 

|    26     13     16    2.48     .86|1.39    .8| .69    .2|O .52   .58| 81.3  89.6|  26   | 

|    92      9     16     .42     .65|1.34   1.2|1.00    .3|P .53   .62| 68.8  77.5|  93   | 

|    36     10     16     .85     .67|1.34   1.2| .98    .3|Q .53   .62| 68.8  78.8|  37   | 

|    87     10     16     .85     .67|1.34   1.2| .98    .3|R .53   .62| 68.8  78.8|  88   | 

|    39      8     16    -.01     .66|1.28   1.0| .98    .3|S .56   .63| 68.8  77.6|  40   | 

|    32      9     16     .42     .65|1.27   1.0| .90    .2|T .56   .62| 68.8  77.5|  33   | 

|    77      8     16    -.01     .66|1.26    .9| .97    .3|U .56   .63| 68.8  77.6|  78   | 

|    69     14     16    3.34    1.00|1.25    .6| .59    .1|V .50   .53| 87.5  92.1|  70   | 

|    84     14     16    3.34    1.00|1.25    .6| .59    .1|W .50   .53| 87.5  92.1|  85   | 

|    34     11     16    1.32     .70|1.22    .7| .78    .2|X .56   .61| 62.5  80.3|  35   | 

|     3     11     16    1.32     .70|1.10    .4| .73    .2|Y .59   .61| 75.0  80.3|   3   | 

|    17      9     16     .42     .65|1.09    .4| .73    .0|Z .61   .62| 68.8  77.5|  17   | 

|    68      9     16     .42     .65|1.09    .4| .74    .0|  .61   .62| 68.8  77.5|  69   | 

|    50      5     16   -1.41     .73|1.07    .3| .74    .3|  .61   .62| 81.3  84.8|  51   | 

|     9     11     16    1.32     .70|1.06    .3| .67    .1|  .61   .61| 75.0  80.3|   9   | 

|    31     10     16     .85     .67|1.05    .3| .67    .0|  .62   .62| 68.8  78.8|  32   | 

|    95     10     16     .85     .67|1.05    .3| .67    .0|  .62   .62| 68.8  78.8|  96   | 

|     5     12     16    1.84     .76|1.04    .2| .69    .2|  .60   .60| 87.5  85.1|   5   | 

|    16      8     16    -.01     .66|1.03    .2| .75    .0|  .63   .63| 81.3  77.6|  16   | 

|    97     11     16    1.32     .70| .99    .1| .63    .1|  .63   .61| 75.0  80.3|  98   | 

|    60      7     16    -.44     .67| .99    .1| .79    .1|  .64   .63| 81.3  80.1|  61   | 

|    85     11     16    1.32     .70| .96    .0| .59    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  86   | 

|       BETTER FITTING OMITTED       +----------+----------+           |           |       | 

|    88      9     16     .42     .65| .96   -.1| .69   -.1|  .65   .62| 81.3  77.5|  89   | 

|    56     11     16    1.32     .70| .95    .0| .58    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  57   | 

|    28     10     16     .85     .67| .95   -.1| .77    .1|  .63   .62| 81.3  78.8|  28   | 

|    78     10     16     .85     .67| .95   -.1| .73    .1|  .63   .62| 81.3  78.8|  79   | 

|    44      8     16    -.01     .66| .95   -.1| .64   -.1|  .66   .63| 81.3  77.6|  45   | 

|    42      8     16    -.01     .66| .95   -.1| .68   -.1|  .66   .63| 81.3  77.6|  43   | 

|    57     11     16    1.32     .70| .94   -.1| .57    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  58   | 

|    94      8     16    -.01     .66| .94   -.1| .62   -.2|  .67   .63| 68.8  77.6|  95   | 

|    43     10     16     .85     .67| .93   -.1| .60   -.1|  .65   .62| 81.3  78.8|  44   | 

|    25      8     16    -.01     .66| .92   -.2| .61   -.2|  .67   .63| 81.3  77.6|  25   | 

|    55      7     16    -.44     .67| .92   -.1| .75    .1|  .66   .63| 81.3  80.1|  56   | 

|    83      9     16     .42     .65| .92   -.2| .67   -.1|  .66   .62| 81.3  77.5|  84   | 

|    24     10     16     .85     .67| .90   -.2| .57   -.2|  .66   .62| 81.3  78.8|  24   | 

|    91      8     16    -.01     .66| .90   -.2| .60   -.2|  .67   .63| 81.3  77.6|  92   | 

|    14     12     16    1.84     .76| .90   -.1| .60    .1|  .63   .60| 87.5  85.1|  14   | 

|    10      6     16    -.91     .70| .90   -.1| .60    .0|  .68   .63| 81.3  81.8|  10   | 

|    58      8     16    -.01     .66| .89   -.3| .59   -.2|  .68   .63| 81.3  77.6|  59   | 

|     7     12     16    1.84     .76| .89   -.1| .60    .1|  .64   .60| 87.5  85.1|   7   | 

|     6      7     16    -.44     .67| .85   -.4| .58   -.1|  .69   .63| 81.3  80.1|   6   | 

|    38      9     16     .42     .65| .83   -.6| .55   -.3|  .69   .62| 81.3  77.5|  39   | 

|    41      9     16     .42     .65| .83   -.6| .55   -.3|  .69   .62| 81.3  77.5|  42   | 

|    67     10     16     .85     .67| .83   -.5| .53   -.2|  .68   .62| 81.3  78.8|  68   | 

|    54     10     16     .85     .67| .81   -.6| .52   -.2|  .68   .62| 81.3  78.8|  55   | 

|    19     11     16    1.32     .70| .79   -.6| .49   -.1|  .68   .61| 87.5  80.3|  19   | 

|    37     10     16     .85     .67| .79   -.7| .50   -.3|  .69   .62| 81.3  78.8|  38   | 

|    51      7     16    -.44     .67| .78   -.6| .50   -.3|  .71   .63| 81.3  80.1|  52   | 

|    48     10     16     .85     .67| .77   -.8| .48   -.3|  .70   .62| 81.3  78.8|  49   | 

|    71      7     16    -.44     .67| .76   -.7| .49   -.3|  .72   .63| 81.3  80.1|  72   | 

|     8      7     16    -.44     .67| .75   -.7| .67    .0|  .70   .63| 93.8  80.1|   8   | 

|    35      8     16    -.01     .66| .74   -.9| .49   -.4|  .72   .63| 81.3  77.6|  36   | 

|    47      8     16    -.01     .66| .73   -.9| .48   -.4|  .72   .63| 81.3  77.6|  48   | 

|    74      9     16     .42     .65| .72  -1.1| .46   -.4|z .72   .62| 81.3  77.5|  75   | 

|    86      9     16     .42     .65| .72  -1.1| .46   -.4|y .72   .62| 81.3  77.5|  87   | 

|    82      9     16     .42     .65| .69  -1.2| .45   -.4|x .73   .62| 81.3  77.5|  83   | 

|    73     10     16     .85     .67| .69  -1.1| .45   -.3|w .72   .62| 93.8  78.8|  74   | 

|    64      9     16     .42     .65| .68  -1.2| .44   -.5|v .73   .62| 81.3  77.5|  65   | 

|    93      9     16     .42     .65| .68  -1.2| .44   -.5|u .73   .62| 81.3  77.5|  94   | 

|     1      6     16    -.91     .70| .67   -.8| .44   -.2|t .73   .63| 81.3  81.8|   1   | 

|    27      6     16    -.91     .70| .67   -.8| .46   -.1|s .73   .63| 93.8  81.8|  27   | 

|    59      5     16   -1.41     .73| .65   -.7| .50    .0|r .71   .62| 93.8  84.8|  60   | 

|    65      6     16    -.91     .70| .64   -.9| .41   -.2|q .74   .63| 81.3  81.8|  66   | 

|    96     12     16    1.84     .76| .63   -.8| .33   -.2|p .71   .60| 87.5  85.1|  97   | 

|    22     10     16     .85     .67| .63  -1.4| .40   -.4|o .74   .62| 93.8  78.8|  22   | 

|    46     10     16     .85     .67| .63  -1.4| .40   -.4|n .74   .62| 93.8  78.8|  47   | 

|    79      8     16    -.01     .66| .61  -1.4| .40   -.5|m .75   .63| 81.3  77.6|  80   | 

|    53      9     16     .42     .65| .60  -1.6| .39   -.6|l .75   .62| 93.8  77.5|  54   | 

|    80      9     16     .42     .65| .60  -1.6| .39   -.6|k .75   .62| 93.8  77.5|  81   | 

|    13      9     16     .42     .65| .59  -1.7| .38   -.6|j .76   .62| 93.8  77.5|  13   | 

|     4     13     16    2.48     .86| .58   -.7| .29   -.2|i .70   .58| 93.8  89.6|   4   | 

|    62     13     16    2.48     .86| .58   -.7| .29   -.2|h .70   .58| 93.8  89.6|  63   | 

|    63      9     16     .42     .65| .57  -1.8| .37   -.6|g .76   .62| 93.8  77.5|  64   | 

|    30     15     16    4.55    1.23| .56   -.5| .11   -.6|f .52   .41| 93.8  93.7|  31   | 

|    52     11     16    1.32     .70| .54  -1.6| .32   -.4|e .75   .61|100.0  80.3|  53   | 

|    70     10     16     .85     .67| .53  -1.9| .34   -.5|d .76   .62| 93.8  78.8|  71   | 

|    75      5     16   -1.41     .73| .45  -1.4| .28   -.3|c .78   .62| 93.8  84.8|  76   | 

|    12     14     16    3.34    1.00| .27  -1.3| .10   -.7|b .70   .53|100.0  92.1|  12   | 

|    21     14     16    3.34    1.00| .27  -1.3| .10   -.7|a .70   .53|100.0  92.1|  21   | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

| MEAN     9.4   16.0     .65     .71|1.00    .0|1.01    .1|           | 80.4  80.8|       | 

| S.D.     2.3     .0    1.15     .10| .43   1.1|1.38    .7|           | 10.4   4.1|       | 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 
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5.3.2. ÍTEMS  

Tal y como observamos en la figura 5.15. se ha obtenido la calibración de los 16 ítems observados 

que ajustan al modelo. A partir de la medida de La Difusión de Contenidos de la Web de Reclu-

tamiento se pueden obtener informaciones relevantes. Existen algunos ítems que destacan como 

los más impopulares y los más populares de las Web de reclutamiento y para su selección, hemos 

tomado los valores de la media de la calibración más menos la desviación típica, escogiendo los 

ítems con valores de calibración de la medida superiores a 2,23 y menores a -2,23. 

 

Figura 5.15. Estadísticos de los ítems evaluados ordenados por la medida 

Al evaluar las páginas Web de reclutamiento, el que ofrezcan información de la cantidad de la 

retribución tiene el mayor nivel de dificultad, su valoración de la medida es de 4.49 y se interpreta 

como que es el factor más impopular entre las páginas de reclutamiento analizadas, seguido de 

la información acerca de la evaluación de los empleados de la compañía. Estos ítems son los que 

menos respuestas afirmativas han conseguido en el cuestionario.  

Por orden de mayor a menor valor de la medida, le siguen la información sobre retribuciones, 

políticas de conciliación de la vida personal y laboral, información y contenidos de apoyo en el 

proceso, valores, planes de carrera, testimonios e información sobre la realización de prácticas; 

todos estos contenidos tienen una dificultad superior a la media de los ítems. Si se observa la 

parte inferior de la figura, se puede observar como los ítems más populares o que más fácilmente 

incluyen las Web de reclutamiento son (de mayor a menor popularidad) la información relacio-

nada con premios obtenidos por la empresa por su gestión de recursos humanos (con una medida 

de -3,72), la información sobre cuáles son las vacantes en la empresa, ofrecer descripciones de 

TABLE 13.1 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx               ZOU144WS.TXT  May 12 10:54 2014 

INPUT: 98 PERSON  16 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  16 ITEM  2 CATS  WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

PERSON: REAL SEP.: 1.12  REL.: .56 ... ITEM: REAL SEP.: 5.74  REL.: .97 

  

         ITEM STATISTICS:  MEASURE ORDER  

----------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|                      | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| ITEM                 | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+----------------------| 

|     9      4     98    4.49     .54|1.15    .5| .97    .3|  .22   .29| 94.9  95.9| CANTIDAD SALARIO     | 

|     7      7     98    3.80     .43| .87   -.3| .46   -.9|  .47   .35| 93.9  93.2| EVALUACIÓN           | 

|     8     34     98    1.39     .24| .99   -.1|1.07    .5|  .45   .45| 75.5  73.1| RETRIBUCIONES        | 

|    11     34     98    1.39     .24|1.17   1.6|1.33   1.8|  .29   .45| 67.3  73.1| CONCILIACIÓN         | 

|     4     35     98    1.33     .24| .95   -.4| .87   -.8|  .49   .45| 72.4  72.4| APOYO PROCESO        | 

|    16     46     98     .75     .23|1.08    .9| .98   -.1|  .40   .44| 60.2  68.6| VALORES              | 

|     6     55     98     .30     .23| .92   -.9| .88   -.7|  .48   .42| 74.5  68.4| P. CARRERA           | 

|    12     57     98     .19     .23| .99   -.1| .93   -.4|  .43   .42| 68.4  69.0| TESTIMONIOS          | 

|     3     58     98     .14     .23|1.08    .9|1.06    .4|  .35   .41| 67.3  69.2| PR-CTICAS            | 

|     5     61     98    -.01     .23| .93   -.7| .85   -.8|  .46   .40| 72.4  69.9| FORMACIÓN            | 

|    10     75     98    -.83     .26| .97   -.2| .82   -.5|  .39   .35| 76.5  77.9| P. DIVERSIDAD        | 

|    15     77     98    -.96     .26| .96   -.3| .86   -.3|  .37   .33| 80.6  79.5| BENEF. PARA EMPLEADOS| 

|    14     92     98   -2.54     .43| .92   -.1| .82   -.1|  .27   .20| 93.9  93.9| UBICACIÓN            | 

|     1     93     98   -2.74     .47|1.01    .1|1.84   1.2|  .12   .18| 94.9  94.9| D.P.T.               | 

|     2     94     98   -2.99     .52| .97    .1|1.06    .3|  .18   .16| 95.9  95.9| VACANTES             | 

|    13     96     98   -3.72     .72|1.05    .3|1.31    .6|  .03   .12| 98.0  98.0| PREMIOS              | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+----------------------| 

| MEAN    57.4   98.0     .00     .34|1.00    .1|1.01    .0|           | 80.4  80.8|                      | 

| S.D.    28.6     .0    2.23     .15| .08    .6| .29    .7|           | 12.3  11.6|                      | 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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los puestos de trabajo y la ubicación de los puestos de trabajo. Estos ítems son los que más res-

puestas afirmativas han logrado en el cuestionario. Cabe destacar que aparte de la información 

sobre distinciones, que debido a la muestra seleccionada puede relativizarse su valor, los otros 

contenidos son los básicos de cualquier anuncio de reclutamiento clásico. 

Para hacer un análisis más completo de los ítems resulta de gran utilidad el estudio de la repre-

sentación gráfica donde aparecen en el mismo continuo los ítems y las empresas. 

 

Figura 5.16. Representación gráfica de los ítems 

Pasamos a continuación a analizar los resultados del modelo en referencia a las páginas Web 

corporativas analizadas. 

5.3.3. PÁGINAS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Tal y como se observa en la figura 5.17., se ha obtenido la medida de la Difusión de Contenidos 

de la Web de Reclutamiento. A través de esta medida se pueden extraer ciertas conclusiones. Las 

páginas de reclutamiento que han obtenido una mayor medida de D.C.W.R. son las de compañías 

que ocupan las posiciones del ranking 31, 11, 12, 21, 70 y 85. La que mayor nivel de D.C.W.R 

tiene es la 31 (W. L. Gore & Associates) con un valor de calibración de 4,55 y está seguida por 

cinco empresas que tienen el mismo nivel de transmisión de información de recursos humanos 

(3.34) que son 11 (Edward Jones), 12 (Scottrade) , 21 (Container Store), 70 (S.C. Johnson & 

Son) y 85 (Booz Allen Hamilton).  
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http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
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Figura 5.17. Estadísticos de las páginas Web de reclutamiento evaluadas ordenadas 

por la medida de D.C.W.R. 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 

|ENTRY   TOTAL  TOTAL           MODEL|   INFIT  |  OUTFIT  |PT-MEASURE |EXACT MATCH|       | 

|NUMBER  SCORE  COUNT  MEASURE  S.E. |MNSQ  ZSTD|MNSQ  ZSTD|CORR.  EXP.| OBS%  EXP%| PERSON| 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

|    30     15     16    4.55    1.23| .56   -.5| .11   -.6|  .52   .41| 93.8  93.7|  31   | 

|    11     14     16    3.34    1.00|1.54    .9| .71    .2|  .44   .53| 87.5  92.1|  11   | 

|    12     14     16    3.34    1.00| .27  -1.3| .10   -.7|  .70   .53|100.0  92.1|  12   | 

|    21     14     16    3.34    1.00| .27  -1.3| .10   -.7|  .70   .53|100.0  92.1|  21   | 

|    69     14     16    3.34    1.00|1.25    .6| .59    .1|  .50   .53| 87.5  92.1|  70   | 

|    84     14     16    3.34    1.00|1.25    .6| .59    .1|  .50   .53| 87.5  92.1|  85   | 

|     4     13     16    2.48     .86| .58   -.7| .29   -.2|  .70   .58| 93.8  89.6|   4   | 

|    26     13     16    2.48     .86|1.39    .8| .69    .2|  .52   .58| 81.3  89.6|  26   | 

|    62     13     16    2.48     .86| .58   -.7| .29   -.2|  .70   .58| 93.8  89.6|  63   | 

|     5     12     16    1.84     .76|1.04    .2| .69    .2|  .60   .60| 87.5  85.1|   5   | 

|     7     12     16    1.84     .76| .89   -.1| .60    .1|  .64   .60| 87.5  85.1|   7   | 

|    14     12     16    1.84     .76| .90   -.1| .60    .1|  .63   .60| 87.5  85.1|  14   | 

|    15     12     16    1.84     .76|1.59   1.3|1.15    .6|  .45   .60| 75.0  85.1|  15   | 

|    66     12     16    1.84     .76|1.67   1.4|1.64    .9|  .39   .60| 75.0  85.1|  67   | 

|    81     12     16    1.84     .76|1.92   1.8|7.54   2.5|  .18   .60| 75.0  85.1|  82   | 

|    96     12     16    1.84     .76| .63   -.8| .33   -.2|  .71   .60| 87.5  85.1|  97   | 

|     2     11     16    1.32     .70|1.98   2.4|6.37   2.5|  .16   .61| 62.5  80.3|   2   | 

|     3     11     16    1.32     .70|1.10    .4| .73    .2|  .59   .61| 75.0  80.3|   3   | 

|     9     11     16    1.32     .70|1.06    .3| .67    .1|  .61   .61| 75.0  80.3|   9   | 

|    18     11     16    1.32     .70|1.44   1.3|4.21   1.9|  .39   .61| 62.5  80.3|  18   | 

|    19     11     16    1.32     .70| .79   -.6| .49   -.1|  .68   .61| 87.5  80.3|  19   | 

|    34     11     16    1.32     .70|1.22    .7| .78    .2|  .56   .61| 62.5  80.3|  35   | 

|    52     11     16    1.32     .70| .54  -1.6| .32   -.4|  .75   .61|100.0  80.3|  53   | 

|    56     11     16    1.32     .70| .95    .0| .58    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  57   | 

|    57     11     16    1.32     .70| .94   -.1| .57    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  58   | 

|    76     11     16    1.32     .70|1.73   1.9|2.19   1.1|  .33   .61| 75.0  80.3|  77   | 

|    85     11     16    1.32     .70| .96    .0| .59    .0|  .64   .61| 75.0  80.3|  86   | 

|    97     11     16    1.32     .70| .99    .1| .63    .1|  .63   .61| 75.0  80.3|  98   | 

|    98     11     16    1.32     .70|1.02    .2|3.28   1.6|  .51   .61| 87.5  80.3| 100   | 

|    22     10     16     .85     .67| .63  -1.4| .40   -.4|  .74   .62| 93.8  78.8|  22   | 

|    24     10     16     .85     .67| .90   -.2| .57   -.2|  .66   .62| 81.3  78.8|  24   | 

|    28     10     16     .85     .67| .95   -.1| .77    .1|  .63   .62| 81.3  78.8|  28   | 

|    31     10     16     .85     .67|1.05    .3| .67    .0|  .62   .62| 68.8  78.8|  32   | 

|    36     10     16     .85     .67|1.34   1.2| .98    .3|  .53   .62| 68.8  78.8|  37   | 

|    37     10     16     .85     .67| .79   -.7| .50   -.3|  .69   .62| 81.3  78.8|  38   | 

|    43     10     16     .85     .67| .93   -.1| .60   -.1|  .65   .62| 81.3  78.8|  44   | 

|    46     10     16     .85     .67| .63  -1.4| .40   -.4|  .74   .62| 93.8  78.8|  47   | 

|    48     10     16     .85     .67| .77   -.8| .48   -.3|  .70   .62| 81.3  78.8|  49   | 

|    54     10     16     .85     .67| .81   -.6| .52   -.2|  .68   .62| 81.3  78.8|  55   | 

|    67     10     16     .85     .67| .83   -.5| .53   -.2|  .68   .62| 81.3  78.8|  68   | 

|    70     10     16     .85     .67| .53  -1.9| .34   -.5|  .76   .62| 93.8  78.8|  71   | 

|    73     10     16     .85     .67| .69  -1.1| .45   -.3|  .72   .62| 93.8  78.8|  74   | 

|    78     10     16     .85     .67| .95   -.1| .73    .1|  .63   .62| 81.3  78.8|  79   | 

|    87     10     16     .85     .67|1.34   1.2| .98    .3|  .53   .62| 68.8  78.8|  88   | 

|    95     10     16     .85     .67|1.05    .3| .67    .0|  .62   .62| 68.8  78.8|  96   | 

|    13      9     16     .42     .65| .59  -1.7| .38   -.6|  .76   .62| 93.8  77.5|  13   | 

|    17      9     16     .42     .65|1.09    .4| .73    .0|  .61   .62| 68.8  77.5|  17   | 

|    20      9     16     .42     .65|2.11   3.2|8.54   3.7|  .09   .62| 56.3  77.5|  20   | 

|    23      9     16     .42     .65|1.51   1.7|4.73   2.5|  .37   .62| 68.8  77.5|  23   | 

|    32      9     16     .42     .65|1.27   1.0| .90    .2|  .56   .62| 68.8  77.5|  33   | 

|    38      9     16     .42     .65| .83   -.6| .55   -.3|  .69   .62| 81.3  77.5|  39   | 

|    41      9     16     .42     .65| .83   -.6| .55   -.3|  .69   .62| 81.3  77.5|  42   | 

|    53      9     16     .42     .65| .60  -1.6| .39   -.6|  .75   .62| 93.8  77.5|  54   | 

|    63      9     16     .42     .65| .57  -1.8| .37   -.6|  .76   .62| 93.8  77.5|  64   | 

|    64      9     16     .42     .65| .68  -1.2| .44   -.5|  .73   .62| 81.3  77.5|  65   | 

|    68      9     16     .42     .65|1.09    .4| .74    .0|  .61   .62| 68.8  77.5|  69   | 

|    74      9     16     .42     .65| .72  -1.1| .46   -.4|  .72   .62| 81.3  77.5|  75   | 

|    80      9     16     .42     .65| .60  -1.6| .39   -.6|  .75   .62| 93.8  77.5|  81   | 

|    82      9     16     .42     .65| .69  -1.2| .45   -.4|  .73   .62| 81.3  77.5|  83   | 

|    83      9     16     .42     .65| .92   -.2| .67   -.1|  .66   .62| 81.3  77.5|  84   | 

|    86      9     16     .42     .65| .72  -1.1| .46   -.4|  .72   .62| 81.3  77.5|  87   | 

|    88      9     16     .42     .65| .96   -.1| .69   -.1|  .65   .62| 81.3  77.5|  89   | 

|    92      9     16     .42     .65|1.34   1.2|1.00    .3|  .53   .62| 68.8  77.5|  93   | 

|    93      9     16     .42     .65| .68  -1.2| .44   -.5|  .73   .62| 81.3  77.5|  94   | 

|    16      8     16    -.01     .66|1.03    .2| .75    .0|  .63   .63| 81.3  77.6|  16   | 

|    25      8     16    -.01     .66| .92   -.2| .61   -.2|  .67   .63| 81.3  77.6|  25   | 

|    35      8     16    -.01     .66| .74   -.9| .49   -.4|  .72   .63| 81.3  77.6|  36   | 

|    39      8     16    -.01     .66|1.28   1.0| .98    .3|  .56   .63| 68.8  77.6|  40   | 

|    42      8     16    -.01     .66| .95   -.1| .68   -.1|  .66   .63| 81.3  77.6|  43   | 

|    44      8     16    -.01     .66| .95   -.1| .64   -.1|  .66   .63| 81.3  77.6|  45   | 

|    47      8     16    -.01     .66| .73   -.9| .48   -.4|  .72   .63| 81.3  77.6|  48   | 

|    58      8     16    -.01     .66| .89   -.3| .59   -.2|  .68   .63| 81.3  77.6|  59   | 

|    77      8     16    -.01     .66|1.26    .9| .97    .3|  .56   .63| 68.8  77.6|  78   | 

|    79      8     16    -.01     .66| .61  -1.4| .40   -.5|  .75   .63| 81.3  77.6|  80   | 

|    91      8     16    -.01     .66| .90   -.2| .60   -.2|  .67   .63| 81.3  77.6|  92   | 

|    94      8     16    -.01     .66| .94   -.1| .62   -.2|  .67   .63| 68.8  77.6|  95   | 

|     6      7     16    -.44     .67| .85   -.4| .58   -.1|  .69   .63| 81.3  80.1|   6   | 

|     8      7     16    -.44     .67| .75   -.7| .67    .0|  .70   .63| 93.8  80.1|   8   | 

|    29      7     16    -.44     .67|1.61   1.7|1.53    .8|  .44   .63| 68.8  80.1|  30   | 

|    45      7     16    -.44     .67| .99    .1| .82    .2|  .64   .63| 81.3  80.1|  46   | 

|    51      7     16    -.44     .67| .78   -.6| .50   -.3|  .71   .63| 81.3  80.1|  52   | 

|    55      7     16    -.44     .67| .92   -.1| .75    .1|  .66   .63| 81.3  80.1|  56   | 

|    60      7     16    -.44     .67| .99    .1| .79    .1|  .64   .63| 81.3  80.1|  61   | 

|    61      7     16    -.44     .67| .97    .0| .81    .1|  .64   .63| 81.3  80.1|  62   | 

|    71      7     16    -.44     .67| .76   -.7| .49   -.3|  .72   .63| 81.3  80.1|  72   | 

|    72      7     16    -.44     .67|2.59   3.5|3.08   1.7|  .11   .63| 43.8  80.1|  73   | 

|    89      7     16    -.44     .67| .99    .1| .82    .2|  .64   .63| 81.3  80.1|  90   | 

|    90      7     16    -.44     .67| .97    .0| .81    .1|  .64   .63| 81.3  80.1|  91   | 

|     1      6     16    -.91     .70| .67   -.8| .44   -.2|  .73   .63| 81.3  81.8|   1   | 

|    10      6     16    -.91     .70| .90   -.1| .60    .0|  .68   .63| 81.3  81.8|  10   | 

|    27      6     16    -.91     .70| .67   -.8| .46   -.1|  .73   .63| 93.8  81.8|  27   | 

|    40      6     16    -.91     .70| .80   -.4| .89    .3|  .67   .63| 93.8  81.8|  41   | 

|    49      6     16    -.91     .70|2.35   2.7|2.40   1.2|  .22   .63| 56.3  81.8|  50   | 

|    65      6     16    -.91     .70| .64   -.9| .41   -.2|  .74   .63| 81.3  81.8|  66   | 

|    33      5     16   -1.41     .73|2.51   2.6|2.54   1.3|  .18   .62| 56.3  84.8|  34   | 

|    50      5     16   -1.41     .73|1.07    .3| .74    .3|  .61   .62| 81.3  84.8|  51   | 

|    59      5     16   -1.41     .73| .65   -.7| .50    .0|  .71   .62| 93.8  84.8|  60   | 

|    75      5     16   -1.41     .73| .45  -1.4| .28   -.3|  .78   .62| 93.8  84.8|  76   | 

|------------------------------------+----------+----------+-----------+-----------+-------| 

| MEAN     9.4   16.0     .65     .71|1.00    .0|1.01    .1|           | 80.4  80.8|       | 

| S.D.     2.3     .0    1.15     .10| .43   1.1|1.38    .7|           | 10.4   4.1|       | 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 
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La página de la empresa 31 (W. L. Gore & Associates) ha obtenido la mayor medida de D.C.W.R 

de su Web de reclutamiento ya que ha conseguido 15 respuestas afirmativas en los ítems obser-

vados en el presente trabajo. En la parte inferior de la figura se puede observar las compañías 

que cuentan con un menor valor de D.C.W.R. La empresa 76 (Gilbane), 60 (Children's 

Healthcare of Atlanta), 51 (Intel) y 34 (QuikTrip) tienen el mismo nivel de D.C.W.R, siendo el 

más bajo, con un valor de calibración de (-1,41).  

 

Figura 5.18. Representación gráfica de las páginas Web de reclutamiento 

En base a la información con la que contamos, de una forma sencilla, puede construirse un ran-

king según el grado de Difusión de Contenidos de la Web de Reclutamiento, compuesto por 11 

tramos, agrupando aquellas empresas que tienen la misma medida de D.C.W.R. Al igual que en 

el caso de la Completitud se observa una gran diversidad de los sectores, ya que esas 6 empresas 

pertenecen a 5 sectores diferentes.  

En cuanto a las que presentan menor Difusión de Contenidos, destacar que con la misma medida 

están las compañías Gilbane (posición 76 en las MET), Children´s healthcare of Atlanta (60), 

Intel (51) y QuikTrip (34). Al igual que ocurre con las empresas con mayor Difusión, debemos 

comentar que estas empresas pertenecen a sectores muy distintos (las cuatro compañías pertene-

cen cada una a un sector distinto). 
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http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/60.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/60.html
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Tabla 5.11. Ordenación de páginas Web de reclutamiento en función de su D.C.W.R. 

y su posicionamiento en la lista de MET 

DIFUSIÓN MET Empresa 

1 31 W. L. Gore & Associates 

2 

11 Edward Jones 

12 Scottrade  

21 Container Store 

70 S.C. Johnson & Son 

85 Booz Allen Hamilton 

3 

4 Google 

26 Plante & Moran 

63 Deloitte 

4 

5 NetApp 

7 Camden Property Trust 

14 Robert W. Baird 

15 Mercedes-Benz USA 

67 Publix Super Markets 

82 Teach For America 

97 Darden Restaurants 

5 

2 Boston Consulting Group 

3 Wegmans Food Markets 

9 Recreational Equipment (REI) 

18 Stew Leonard's 

19 The Methodist Hospital System 

35 Genentech 

53 Four Seasons Hotels 

57 Aflac 

58 General Mills 

77 Ernst & Young 

86 KPMG  

98 Starbucks 

100 W. W. Grainger 

6 

22 DPR Construction 

24 Whole Foods Market 

28 Bingham McCutchen 

32 Chesapeake Energy  

37 Scripps Health 

38 PCL 

44 Intuit 

47 Novo Nordisk  

49 American Express 

55 Perkins Coie  

68 Stryker 

71 Marriott International 

74 Nordstrom 

79 National Instruments 

88 Meridian Health 

96 MITRE  

7 

13 Alston & Bird 

17 USAA 

20 Cisco 

23 Goldman Sachs  

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/11.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/12.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/70.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/85.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/4.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/26.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/63.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/5.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/7.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/14.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/15.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/67.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/82.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/2.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/3.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/9.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/18.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/19.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/35.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/53.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/57.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/58.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/86.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/100.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/22.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/24.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/32.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/37.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/44.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/47.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/49.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/55.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/68.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/71.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/79.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/88.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/96.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/17.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/20.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/23.html


C A P Í T U L O  5  

241 

 

DIFUSIÓN MET Empresa 

33 Qualcomm 

39 American Fidelity Assurance  

42 Baptist Health South Florida 

54 Atlantic Health 

64 FactSet Research Systems 

65 Adobe Systems 

69 Mattel 

75 Arkansas Children's Hospital 

81 CarMax 

83 Kimpton Hotels & Restaurants 

84 Bright Horizons Family Solutions 

87 Men's Wearhouse 

89 Brocade Communications Systems 

93 J. M. Smucker 

94 Aéropostale 

8 

16 JM Family Enterprises 

25 Umpqua Bank 

36 Southern Ohio Medical Center 

40 Balfour Beatty Construction 

43 Shared Technologies 

45 TDIndustries 

48 Build-A-Bear Workshop 

59 Hasbro 

78 SRC/SRCTec 

80 St. Jude Children's Research Hospital 

92 Rackspace Hosting 

95 Morningstar  

9 

6 Zappos 

8 Nugget Market 

30 NuStar Energy  

46 Johnson Financial Group 

52 Salesforce.com 

56 Millennium: The Takeda Oncology Company 

61 Mayo Clinic 

62 OhioHealth 

72 Microsoft  

73 PricewaterhouseCoopers 

90 CH2M Hill 

91 The Everett Clinic 

10 

1 SAS 

10 DreamWorks Animation SKG 

27 CHG Healthcare Services 

41 Devon Energy 

50 Baker Donelson 

66 EOG Resources 

11 

34 QuikTrip  

51 Intel  

60 Children's Healthcare of Atlanta 

76 Gilbane  

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/33.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/39.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/42.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/54.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/64.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/65.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/69.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/75.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/81.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/83.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/84.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/87.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/89.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/94.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/16.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/25.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/36.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/40.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/45.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/48.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/59.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/78.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/80.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/92.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/95.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/8.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/30.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/46.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/52.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/56.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/61.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/62.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/72.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/73.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/90.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/91.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/1.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/10.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/27.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/41.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/50.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/66.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/34.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/51.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/60.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/76.html
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Figura 5.19. Relación de las medidas según el resultado total 

5.3.4. IMPLICACIONES GERENCIALES Y CONCLUSIONES 

De la misma forma que hicimos con el instrumento propuesto anteriormente de C.W.R., a partir 

de las medidas obtenidas de la D.C.W.R., hemos elaborado la tabla 5.12.  

Tabla 5.12. Propuesta de calificación de páginas Web de reclutamiento atendiendo a 

los contenidos 

PUNTUACIÓN MEDIDA S.E. NOTA  

0 -5,72 1,9 0,00 

1 -4,33 1,13 1,17 

2 -3,34 0,9 2,01 

3 -2,61 0,82 2,63 

4 -1,98 0,77 3,16 

5 -1,42 0,73 3,63 

6 -0,91 0,7 4,07 

7 -0,45 0,67 4,45 

8 -0,01 0,66 4,83 

9 0,42 0,65 5,19 

10 0,85 0,67 5,55 

11 1,32 0,7 5,95 

12 1,84 0,76 6,39 

13 2,49 0,86 6,94 

14 3,35 1 7,67 

15 4,56 1,23 8,69 

16 6,11 1,95 10,00 

Esta tabla aporta datos relevantes para el objetivo fundamental de conseguir un instrumento de 

la evaluación del grado de difusión de los contenidos de una página Web de reclutamiento de 

personal. Esto puede ser un indicador importante cuando se hace una selección de aquella infor-

TABLE 20.1 MODELOCONTENIDOSRH.xlsx               ZOU144WS.TXT  May 12 10:54 2014 

INPUT: 98 PERSON  16 ITEM  REPORTED: 98 PERSON  16 ITEM  2 CATS  WINSTEPS 3.72.3 

-------------------------------------------------------------------------------- 

  

                       TABLE OF MEASURES ON TEST OF 16 ITEM 

---------------------------------------------------------------------------- 

| SCORE  MEASURE    S.E. | SCORE  MEASURE    S.E. | SCORE  MEASURE    S.E. | 

|------------------------+------------------------+------------------------| 

|     0    -5.72E   1.90 |     6     -.91     .70 |    12     1.84     .76 | 

|     1    -4.33    1.13 |     7     -.45     .67 |    13     2.49     .86 | 

|     2    -3.34     .90 |     8     -.01     .66 |    14     3.35    1.00 | 

|     3    -2.61     .82 |     9      .42     .65 |    15     4.56    1.23 | 

|     4    -1.98     .77 |    10      .85     .67 |    16     6.11E   1.95 | 

|     5    -1.42     .73 |    11     1.32     .70 |                        | 

---------------------------------------------------------------------------- 

CURRENT VALUES, UMEAN=.0000 USCALE=1.0000 

TO SET MEASURE RANGE AS 0-100, UMEAN=48.3670 USCALE=8.4541 

TO SET MEASURE RANGE TO MATCH RAW SCORE RANGE, UMEAN=7.7387 USCALE=1.3526 

Predicting Score from Measure: Score = Measure * 1.5856 + 7.9832 

Predicting Measure from Score: Measure = Score * .6134 + -4.8970 
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mación que se desea que tenga el candidato para tomar la decisión o no de solicitar una determi-

nada vacante. Al igual que en el caso anterior y a efectos de aplicabilidad profesional se ha rea-

lizado un cambio de escala para pasar a otorgar una calificación global a cada página Web de 

reclutamiento (entre 0 y 10 puntos), lo que permite valorar diferentes páginas Web atendiendo a 

la dimensión contenidos de forma más sencilla e intuitiva.  

Esta tabla aporta información muy importante para el propósito de nuestro estudio, que es el 

grado de D.C.W.R., en función del resultado del test. Así, aplicando la tabla, a una hipotética 

Web de reclutamiento que se le aplique el test y obtenga cinco ítems positivos tendrá una medida 

de -1.42 y otra que cuente con catorce ítems en su Web tendrá una medida de 3.35. Consideramos 

que a efectos prácticos se pueden estandarizar los resultados en puntuaciones de 0 a 10, de forma 

que la valoración de las páginas Web de reclutamiento, en cuanto a contenidos (a través de los 

16 ítems propuestos) adquiera uno de esos valores. 
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6. OTRAS APORTACIONES DEL 

TRABAJO 

En este capítulo se expondrán algunas aportaciones del presente trabajo no recogidas anterior-

mente, por mantener la coherencia con los objetivos planteados en cada capítulo y la focaliza-

ción de cada uno de los estudios. Por un lado, existen datos recopilados por los investigadores 

y que aunque no fueron incluidos en los modelos anteriores pueden ayudar a la comprensión 

más completa de las páginas Web de reclutamiento de personal. Por otra parte, como en la parte 

empírica de este trabajo se han estudiado las mismas páginas Web de reclutamiento en el mismo 

periodo temporal, desde diferentes enfoques, la conjunción de algunos datos aportan algunas 

ideas que se han considerado relevantes. 

6.1. CUANTIFICACIÓN Y DENOMINACIÓN 

En la primera parte de este trabajo se han señalado algunos datos cuantitativos en relación a las 

páginas Web de reclutamiento. Unos autores señalan que el 90% de las grandes empresas de su 

estudio tenían sitios de empleo en las Web corporativas (Capelli, 2001), otros autores (Cober et 

al., 2004) registraron que el 94% de las MET del año 2000 poseían sitio de empleo en sus páginas 

Web corporativas, y otros autores que estudian el reclutamiento Web (Young & Foot, 2005) 

señalan que el 95% de las empresas estudiadas (de una muestra de Fortune 500) contaban con 

estas Web. En la fecha de realización del presente estudio se constató que el 98% de las MET 

2011 tenían sitio de empleo en su página Web, si bien en diciembre de 2014 la cifra ascendía a 

la totalidad de las MET 2011. 
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Figura 6.1. Denominaciones del acceso a la Web de reclutamiento de las MET 2011. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 6.2. Denominaciones del acceso a la Web de reclutamiento de las MET en 

España 2014. Fuente: Elaboración propia 

Por otra parte, se registró la denominación del acceso a la Web de reclutamiento en cada uno de 

esos momentos114, para comprobar si existía diversidad en los nombres. Como puede observarse 

en el Gráfico 6.2., de las cinco denominaciones empleadas la más usada es la de career115. 
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Además se comprobaron los términos utilizados para el acceso a Web de reclutamiento de las 

MET en España116. Para ello se utilizaron de referencia la lista de las MET para trabajar en Es-

paña 2014, cuyo número asciende a 50 y que en 2015 se constató que el 94% que cuentan con 

página Web de reclutamiento, siendo las denominaciones utilizadas las recogidas en la figura 

6.2. En ella puede comprobarse que, por una parte, se presenta una mayor diversidad de términos 

para acceder a la Web de reclutamiento, siendo los fundamentales los siguientes: “Empleo”, 

“Trabaja con nosotros” y “Career”. Por otra parte, a la vista de los datos se puede observar la 

inclusión de accesos a las Web de reclutamiento de términos en inglés como “Career” y “Fresh 

People”. 

6.2. EVOLUCIÓN EN LOS CONTENIDOS 

En la primera parte del trabajo, al revisar los estudios relacionados con los contenidos de las 

páginas Web de reclutamiento se aportaron algunos datos cuantitativos en relación a los mismos. 

A partir de los datos recogidos en el capítulo 5, se han seleccionado aquellos que permiten una 

comparación directa con los ofrecidos por trabajos anteriores de la literatura y que consideramos 

que suponen una pequeña aportación al mostrar la evolución de los contenidos de las páginas 

Web de reclutamiento de personal. Concretamente se ha tomado de referencia el trabajo de 

Young y Foot (2005) y el de Cober et al. (2004).  

Se han confeccionado dos tablas distintas ya que no son exactamente las mismas variables. Con-

trastando los datos del presente estudio con el trabajo de Young y Foot (2005), que utilizaron 

una muestra de las empresas de la lista de Fortune 500, se han tomado solo variables de intersec-

ción de ambas investigaciones y se han utilizado su clasificación de contenidos (primarios, se-

cundarios y terciarios) y se ha confeccionado la tabla 6.1. Se asumen las limitaciones derivadas 

de la comparación de dos selecciones de empresas distintas, por lo que consideramos más rele-

vante la tabla 6.2 ya que se refiere a datos de Mejores Empresas para Trabajar en dos momentos 

distintos. 

                                                 
114 Por lo general, dentro de los sitios web corporativos puede encontrarse un enlace a la página web de 

la carrera, por lo general llamado "career" o "jobs" (Young & Foot, 2005). 

115 En la comprobación realizada en 2015 se mantenían casi exactamente los porcentajes, introduciéndose 

por parte de una compañía el término “Now Hiring”. 

116 Esta lista de empresas aparece en el anexo. 
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Tabla 6.1. Evolución de contenidos primarios, secundarios y terciarios de las páginas 

Web de reclutamiento. Fuente: Elaboración propia 

 
Young y Foot 

(2005) 

Presente 

estudio 

CONTENIDOS PRIMARIOS 

Información sobre los puestos vacantes en la 

empresa 
97% 95.9% 

Descripciones de los puestos de trabajo 96% 94.8% 

Beneficios ofrecidos a los empleados 85% 78.5% 

CONTENIDOS SECUNDARIOS 

Gestión de diversidad en la empresa 72% 76.5% 

Gestión de la formación 44% 62.2% 

Políticas de compensación 44% 34.6% 

CONTENIDOS TERCIARIOS 

Testimonios de empleados e información local117 31% 58.1% 

Contrastando el presente estudio sobre las páginas de reclutamiento MET 2011 con el trabajo de 

Cober et al. (2004) sobre las páginas de reclutamiento de las MET 2000 y seleccionando solo las 

variables intersección de ambos trabajos hemos confeccionado la tabla 6.2. 

Tabla 6.2. Evolución de contenidos ofrecidos en las páginas Web de reclutamiento de 

las MET. Fuente: Elaboración propia 

 

MET 2000 

(Cober et al., 

2004) 

MET 

2011 

 

Crecimiento 

CANTIDAD RETRIBUCIONES 4% 4% 0% 

BENEFICIOS OFRECIDOS A LOS 

EMPLEADOS 
77% 78.5% 1.5% 

FORMACIÓN 42% 62.2% 20.2% 

PRÁCTICAS 12% 59.1% 47.1% 

GESTIÓN DE LA DIVERSIDAD 13% 76.5% 63.5% 

HISTORIAS DE LOS EMPLEADOS 33% 58.1% 25.1% 

CONCILIACIÓN DE LA VIDA FAMILIAR 

Y LABORAL 
9% 34.6% 25.6% 

Se puede trazar una evolución altamente significativa debido a que ambos trabajos exploran la 

misma categoría de compañías en dos momentos distintos. Se hace especialmente llamativo el 

crecimiento de las empresas que aportan información sobre la gestión de la diversidad (se incre-

menta un 63.5%) así como la información sobre las prácticas ofertadas (se incrementa en un 

47.1%). La oferta de prácticas crea vínculos con futuros candidatos que en estos momentos no 

han terminado sus estudios. Especialmente relevante para nuestros propósitos es el incremento 

de la información desarrollada sobre la gestión de la diversidad. También resulta importante des-

tacar que, tanto en la publicación de la cuantificación de las retribuciones como en la información 

                                                 
117 En el estudio de Young y Foot (2005) están valorados conjuntamente. El dato de nuestro estudio solo 

ha valorado la existencia o no de testimonios de empleados. 
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suministrada sobre los beneficios que ofrecen las empresas a los empleados, no se han producido 

cambios o estos han sido muy pequeños (es llamativo sobre todo en el caso de la cuantificación 

de las retribuciones que sigue presentando un valor especialmente bajo). 

6.3. GESTIÓN DE LA DIVERSIDAD 

Como ya se ha señalado anteriormente, el 76.5% de las MET estudiadas incluyen contenidos en 

sus páginas Web de reclutamiento sobre las políticas de gestión de la diversidad; en este estudio, 

de forma complementaria, se recogieron datos sobre si, en el caso de que en la página de reclu-

tamiento se ofreciera una fotografía de los empleados, esta reflejaba diversidad en los mismos, 

centrándonos en diversidad de género y diversidad racial. 

 Diversidad de género. Se ha observado en cada página Web de reclutamiento, en el caso 

de ofrecer fotografías sobre empleados, cuántos hombres y mujeres aparecían en las mis-

mas, tomándolo como indicativo del grado de diversidad de género que quieren comuni-

car. De las fotografías analizadas se desprende que el promedio de mujeres que aparecen 

son el 53,65%. Esto quiere decir que reflejan prácticamente una paridad en la composi-

ción de la plantilla apareciendo un 3,65% de mujeres más que de hombres. En las foto-

grafías de la Web de reclutamiento, el mínimo de mujeres reflejadas es del 3%, como en 

la fotografía que aporta la empresa Recreational Equipment (REI), y el máximo lo ofre-

cen las compañías cuya foto principal de los empleados de la empresa están compuestas 

por el 100% de mujeres, concretamente siete compañías (Goldman Sachs, Baptist Health 

South Florida, Intel, Children's Healthcare of Atlanta, Mayo Clinic, St. Jude Children's 

Research Hospital, The Everett Clinic). Cabe destacar que cinco de esas compañías están 

en el sector de servicios sanitarios. Es llamativo que la empresa que menos empleos fe-

meninos tiene siendo solo del 11% (TDIndustries) en la fotografía de los empleados re-

fleje un 71,4% de empleadas. 

 Diversidad racial. Para las observaciones de las fotografías se consideraron de una forma 

muy simplificada tres grandes grupos raciales: blancos, afroamericanos y asiáticos. Con-

siderando estos tres grupos se comprobó si en la fotografía principal de los empleados se 

reflejaba un solo grupo racial, dos (cualquier combinación) o los tres grupos. La compo-

sición de los empleados que aparecen en la fotografía principal de los empleados en la 

Web de reclutamiento es la que aparece en la figura 6.3. Podemos señalar que ninguna 

de las diez primeras Mejores Empresas para Trabajar muestran solo una raza en la foto-

grafía de los empleados. 
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Figura 6.3. Diversidad racial mostrada en las fotografías de empleados de las páginas 

Web de reclutamiento de las MET. Fuente: Elaboración propia 

6.4. RELACIONES ENTRE EMPRESA Y CANDIDATOS 

6.4.1. IMPORTANCIA DE LOS CONTENIDOS  

Otros datos que consideramos, que si bien no forman parte de los objetivos fundamentales de 

este trabajo, suponen una aportación al conocimiento del reclutamiento Web son los relativos a 

la valoración de los candidatos de determinados tipos de información y a la presencia real de 

esos contenidos en las páginas Web de reclutamiento analizadas. 

En el estudio realizado se pidió a los encuestados de la muestra118 que evaluaran la relevancia de 

los diferentes contenidos de la Web de reclutamiento en una escala de 1 a 5, de información poco 

importante (1) a información muy importante (5), para el caso de que el sujeto fuera a solicitar 

un trabajo a través de la Web de la compañía (aparece en el Anexo A.2.1.) Los resultados son 

los que aparecen en la figura 6.4., siendo la media de la valoración 3,52 y la desviación estándar 

de 0,4. 

En virtud de estos datos, se puede establecer una comparativa de la importancia atribuida por los 

candidatos a cada tipo de información con la presencia de cada contenido en las páginas Web 

seleccionadas. Es relevante destacar que los contenidos de las vacantes existentes en la compañía, 

las descripciones de los puestos y la ubicación de los puestos son contenidos básicos en los que 

                                                 
118 Es la misma muestra de estudiantes utilizada en el capítulo 4 y estas preguntas se les formularon en el 

mismo momento. 
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se da una coincidencia entre la popularidad de su presencia y la valoración de la importancia por 

parte de los candidatos.  

 

Figura 6.4. Valoración de la importancia de distintos contenidos de la Web de 

reclutamiento para solicitar una vacante. Fuente: Elaboración propia 

No ocurre lo mismo en los demás contenidos ofrecidos; en concreto, algunos registran discre-

pancias llamativas, como por ejemplo la información de la cuantía de las retribuciones. Esta 

información es la más valorada por los candidatos después de los tres contenidos básicos que 

acabamos de señalar (vacantes, descripciones y localización de los puestos) y, sin embargo, ana-

lizando las Web de reclutamiento, su grado de difusión lo posicionaba como la información me-

nos popular de las estudiadas. Es también destacable la divergencia en los testimonios e historias 

de los empleados que es a la que se otorga la mínima importancia por parte de los candidatos y, 

sin embargo, como ya hemos observado, más de la mitad de las empresas los ofrecen. No vamos 

a entrar a valorar la divergencia en cuanto a los premios ya que todas las empresas seleccionadas 

tienen distinciones en este ámbito, aunque puede observarse que, junto con los testimonios de 

los empleados, es la información menos valorada por los candidatos. Por lo tanto, podemos afir-

mar que no existe relación entre la valoración de la importancia de los diferentes contenidos por 
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parte de los candidatos y la presencia real de esos contenidos en las páginas Web de reclutamiento 

estudiadas119. 

 

Figura 6.5. Presencia de distintos contenidos en las páginas Web de reclutamiento de 

personal. Fuente: Elaboración propia 

6.4.2. FACTORES DE LA CALIDAD ELECTRÓNICA 

A pesar de no formar parte de los objetivos principales del estudio, se consideró interesante ana-

lizar la posible relación existente entre la valoración que hacen los candidatos de los factores de 

la calidad electrónica desde la perspectiva servicio120 para cada página Web de reclutamiento de 

personal y la medida de completitud de cada una de ellas como indicador de su calidad desde la 

                                                 
119 El coeficiente de correlación de Pearson entre estas variables no es significativo [r= 0,118 (p=0,675)] 

y, por tanto, no puede rechazarse la hipótesis nula de independencia entre ambas variables (H0: ρ=0). 

120 Se han utilizado las variables con las que se trabajó en el capítulo 4: Eficiencia, Disponibilidad del 

sistema, Privacidad y Diseño, empleando la media de estas variables para cada web de reclutamiento de 

personal. 
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perspectiva de producto (software). Al igual que en el caso anterior, no se puede hablar de la 

existencia de una relación entre ambas valoraciones121. 

Tabla 6.3. Valoración de la las páginas Web de reclutamiento desde la perspectiva del 

servicio y del software 

Correlaciones 

  
Calidad del 

servicio 
Medida (Rasch) 

Calidad del servicio 

Correlación de Pearson 1 ,124 

Sig. (bilateral)   ,223 

N 99 98 

Medida (Rasch) 

Correlación de Pearson ,124 1 

Sig. (bilateral) ,223   

N 98 98 
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7. CONCLUSIONES E 

IMPLICACIONES GERENCIALES 

En este trabajo se han estudiado los aspectos más relevantes del reclutamiento a través de las 

páginas Web corporativas. Para ello se ha realizado, en la primera parte, una revisión de la bi-

bliografía más relevante, lo que ha permitido abordar la parte empírica de una forma fundamen-

tada, estudiando el fenómeno desde una perspectiva integradora. En el trabajo empírico se reco-

gieron los principales resultados en función de las dos perspectivas que se han empleado para la 

valoración de las páginas Web de reclutamiento de personal: por una parte, en relación al enfoque 

de la calidad del servicio a través de la adaptación de la escala E-S-QUAL y, por otra, en relación 

al enfoque de la calidad del software centrada en su diseño y su contenido. Ambas perspectivas 

evalúan los sitios Web de reclutamiento; por un lado se estudian las percepciones de los candi-

datos de las páginas Web de reclutamiento, utilizando el VALOR PERCIBIDO y la LEALTAD, 

y, por otro, se estudia lo que las organizaciones están ofreciendo en sus secciones de empleo 

desde el punto de vista del diseño en su conjunto atendiendo a las dimensiones de contenido, 

forma y función. Esta combinación de enfoques aportan una visión integradora en el estudio del 

fenómeno de la Web de reclutamiento. 

7.1. PERSPECTIVA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 

En relación a los servicios que presta la Web, se han analizado las relaciones entre la calidad 

electrónica, el valor percibido de los candidatos y su lealtad o fidelidad, y se ha corroborado que 

la calidad de la página Web de reclutamiento de personal influye en el valor percibido de la 

misma que tiene el candidato que la visita. Se ha detectado además que la influencia de la calidad 

electrónica de la Web de reclutamiento sobre la lealtad o fidelidad de los sujetos que están en un 

Capítulo  
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proceso de búsqueda de empleo se realiza a través del valor percibido. Es decir, existe una rela-

ción directa entre la calidad de la Web de reclutamiento y la lealtad de los sujetos que las utilizan 

y también entre el valor percibido y la lealtad, pero no se detecta un efecto de la calidad de la 

página de reclutamiento sobre la lealtad de los candidatos que buscan empleo, ya que este efecto 

está mediado positivamente por el valor percibido que tiene el candidato de esa Web. 

Otra aportación del trabajo tiene que ver con la identificación de los factores que influyen en una 

mayor o menor percepción de la calidad electrónica de la Web de reclutamiento de personal. A 

partir de los pesos que ha ofrecido el modelo empleado se puede determinar que son los siguien-

tes, ordenados de mayor a menor relevancia: Diseño, Eficiencia, Privacidad y Disponibilidad del 

sistema. Por lo tanto, el diseño de la Web de reclutamiento ha de ser adecuadamente considerado 

al elaborar y actualizar esta herramienta online, y desde la dirección de recursos humanos ha de 

valorarse como un factor relevante en la atracción del talento, ya que según los datos que ofrece 

el modelo, el diseño tiene un peso importante en la calidad de este tipo de Web. El segundo lugar 

de importancia lo ocupa la eficiencia que tiene relación con la facilidad de acceso y de utilización 

de la Web de reclutamiento; la facilidad de que el candidato pueda acceder de forma sencilla a 

la información que desee sobre el puesto de trabajo vacante juega un papel muy importante, así 

como que la información esté organizada de forma adecuada. Según este estudio, la privacidad 

y los aspectos técnicos tienen menor importancia sobre la calidad de la Web de reclutamiento. 

Son relevantes por tanto el valor percibido y la lealtad de los candidatos como indicadores de 

éxito de la página Web de reclutamiento de personal y el valor destacado que tiene el diseño de 

la Web de reclutamiento en la calidad de la misma. 

Mediante el cuestionario depurado basado en la escala E-S-QUAL, los responsables de las pági-

nas Web de reclutamiento analizadas pueden elaborar un plan de mejora de las distintas dimen-

siones para desarrollar esta importante herramienta online de recursos humanos y puede ser apli-

cable a otras organizaciones preocupadas por su servicio de reclutamiento Web. Si nos centramos 

en las compañías destacadas en los aspectos analizados, podemos señalar que las que ocupan la 

primera posición en Eficiencia, Sistema, Privacidad y Diseño, son aquellas que ocupan las pri-

meras posiciones en el ranking de las MET. La primera posición tanto en Eficiencia como en 

Sistema la tiene Google (que ocupa la cuarta posición en las MET). La primera posición en Pri-

vacidad la tiene la empresa Edward Jones (que ocupa la posición decimoprimera en las MET). 

En Diseño resulta interesante observar como la primera posición la tiene DreamWorks (con el 

décimo puesto en las MET). Si consideramos los sectores de estas empresas la primera posición 

en Eficiencia y Sistema la ocupa una empresa del sector Tecnologías de la Información (Google) 
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y en Privacidad una empresa dedicada a los servicios financieros y seguros (Edward Jones). Es 

reseñable también que en diseño la primera posición sea para la única empresa de las MET que 

pertenece al sector audiovisual (Dreamworks). Además, dos empresas ocupan la primera y se-

gunda posición tanto en Valor Percibido como en Lealtad: Google y Microsoft, respectivamente, 

y otras dos ocupan las dos últimas posiciones: Devon Energy y NuStar Energy, respectivamente, 

y ambas pertenecen al sector Manufacturas y Producción. 

7.2. PERSPECTIVA DE CALIDAD DEL PRODUCTO 

En la evaluación de la calidad de software se ha realizado un estudio de lo ofrecido por los sitios 

Web de reclutamiento en cuanto a las categorías de contenido, forma y función, y se han anali-

zado su completitud y los contenidos difundidos por los mismos.  

En relación al estudio de la Completitud de la Web de Reclutamiento (contenido, forma y fun-

ción) se comprobó que todos los atributos escogidos mostraron ajuste con el modelo. Los atribu-

tos menos frecuentes son la posibilidad de enviar un videocurrículum, (de la dimensión funcio-

nalidad), seguida de la información de la cantidad retributiva que ofrece la empresa, los conteni-

dos relacionados con la salud laboral, seguridad e higiene y aquellos contenidos relacionados con 

cómo son evaluados los empleados de la compañía (ítems pertenecientes a la categoría conteni-

dos); ninguna de las páginas Web de reclutamiento contaba con la fecha de actualización. 

Los ítems más populares son, de mayor a menor popularidad, la información relacionada con 

premios obtenidos por la empresa122 por su gestión de recursos humanos, la información sobre 

cuáles son las vacantes en la empresa (ambos de la categoría de contenidos), el contar con texto 

a color (forma) y el ofrecer descripciones de los puestos de trabajo (contenido). Los ítems desta-

cados por su popularidad forman todos parte de la dimensión contenidos y configuran parte de 

la información básica de los puestos, aportada para cualquier método de reclutamiento, salvo el 

texto color que pertenece a la dimensión forma. 

En relación a las empresas, las que han obtenido una mayor medida de completitud son Container 

Store, seguida de dos compañías con el mismo nivel, Booz Allen Hamilton y Darden Restaurants, 

y a su vez seguidas de Edward Jones, Scottrade y W. L. Gore & Associates. Llama la atención, 

que ninguna de las diez primeras empresas mejores para trabajar estén entre las que cuentan con 

páginas Web de reclutamiento más completas. La empresa Container Store, que ocupa el puesto 

                                                 
122 Dado las empresas estudiadas en su totalidad eran las 100 mejores para trabajar, no es especialmente 

significativo en ellas que el ítem premios sea el más popular. 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/85.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/11.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
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21, posee la Web de reclutamiento más completa según este modelo, siendo además una compa-

ñía que ajusta al modelo123. En cuanto a las empresas que menos completitud de la Web presentan 

son Johnson Financial Group, que ocupa el puesto 46, seguida de cuatro empresas que coinciden 

en su posicionamiento Baker Donelson, CHG Healthcare Services, Umpqua Bank y Nugget Mar-

ket. Johnson Financial Group) , , destaca como la Web de reclutamiento de personal menos 

completa124. No se puede extraer ninguna conclusión relevante en cuento al sector al que perte-

necen esas compañías. Además, a partir de los resultados del modelo, se confeccionó un ranking 

de completitud de 15 tramos de las 98 páginas Web de reclutamiento analizadas. 

Debido a la importancia otorgada por parte de la comunidad científica y académica a los conte-

nidos, se realizó un análisis en el que exclusivamente se estudiaba la Difusión de Contenidos de 

la página Web de Reclutamiento. Para ello se utilizaron, además de las variables del modelo de 

referencia, los procesos básicos de recursos humanos en las organizaciones, para comprobar qué 

información es difundida en las páginas Web de reclutamiento sobre cómo gestiona su personal, 

información que es relevante para un candidato que está inmerso en el proceso de búsqueda de 

empleo. En este instrumento se tuvo que excluir una variable que no ajustaba, la información 

sobre la seguridad, salud e higiene laboral. En relación a la evaluación de las páginas Web de 

reclutamiento, el que ofrezcan información de la retribución es el factor más impopular, seguido 

de la información de la información acerca de la evaluación de los empleados de la compañía, 

información sobre retribuciones, políticas de conciliación de la vida familiar y laboral, informa-

ción y contenidos de apoyo en el proceso, valores, planes de carrera, testimonios e información 

sobre la realización de prácticas; todos estos contenidos poseen una dificultad superior a la media 

de los ítems. Los ítems más populares son, de mayor a menor popularidad, la información rela-

cionada con premios obtenidos por la empresa por su gestión de recursos humanos, la informa-

ción sobre cuáles son las vacantes en la empresa, el ofrecer descripciones de los puestos de tra-

bajo y la ubicación de los puestos de trabajo. Además de la información sobre distinciones, que 

debido a la muestra seleccionada puede relativizarse su valor, los otros contenidos son los básicos 

de cualquier anuncio de reclutamiento clásico, forman parte de los denominados contenidos pri-

marios. 

                                                 
123 La Web de reclutamiento de esta empresa tiene 25 atributos de los 33 evaluados. 

124 La Web de reclutamiento de esta empresa tiene 11 atributos de los 33 evaluados. 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/46.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/50.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/27.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/25.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/8.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/8.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/46.html
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En cuanto a las Web de reclutamiento, las que han obtenido una mayor medida de Difusión de 

Contenidos son W. L. Gore & Associates125, seguida por cinco empresas con el mismo nivel de 

difusión de información: Edward Jones, Scottrade, Container Store, S.C. Johnson & Son y Booz 

Allen Hamilton. En cuanto a las compañías que cuentan con un menor valor de difusión de con-

tenidos están, con el mismo nivel, Gilbane, Children's Healthcare of Atlanta, Intel y QuikTrip. 

En este caso, tampoco pueden extraerse conclusiones relativas a los sectores. Además, a partir 

de los resultados del modelo, se confeccionó un ranking de completitud de 11 tramos de las 98 

páginas Web de reclutamiento analizadas. 

En cuanto a las implicaciones gerenciales de estos trabajos, la fundamental es el contar con un 

cuestionario muy sencillo de aplicar y que permite de una forma objetiva valorar cualquier Web 

de reclutamiento, ya que cualquier interesado puede evaluarla, observando los factores propues-

tos en los modelos y, con la puntuación obtenida, conocer de forma inmediata su calificación126 

tanto en completitud como en difusión de información.  

Una vez expuestas las principales conclusiones desde las perspectivas de los dos estudios empí-

ricos realizados se exponen a continuación otros aspectos relevantes detectados. 

7.3. OTRAS CONCLUSIONES 

En la fecha de realización del presente estudio se constató que el 98% de las MET 2011 tenían 

Web de reclutamiento en su página Web corporativa. La denominación del acceso a la Web de 

reclutamiento utilizado con mayor frecuencia es Career (85%) seguido de Jobs (11%).  

En cuanto a la evolución de contenidos ofrecidos en las páginas Web de reclutamiento entre las 

MET 2000 y las MET 2011, se observa un crecimiento de las empresas que aportan información 

sobre la gestión de la diversidad (se incrementa un 63.5%) e información sobre las prácticas 

ofertadas (se incrementa en un 47.1%). En relación a la publicación de la cuantificación de las 

retribuciones y a la información suministrada sobre los beneficios que ofrecen las empresas a los 

empleados no se han producido cambios o estos han sido muy pequeños. Es especialmente lla-

mativo el caso de la cuantificación de las retribuciones que sigue presentando un valor especial-

mente bajo. 

                                                 
125 La página de la empresa 31 (W. L. Gore & Associates) ha obtenido la mayor medida de D.C.W.R de 

su web de reclutamiento ya que ha conseguido 15 respuestas afirmativas en los ítems de contenidos ob-

servados en el presente trabajo.  

126 En una escala tradicional de calificación de 0 a 10. 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/11.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/70.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/85.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/85.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/60.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
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Comparando la importancia valorada por los candidatos de cada tipo de información ofrecida 

con la presencia de cada tipo de contenido, no podemos afirmar que exista relación entre ellas. 

Los contenidos de las vacantes existentes en la compañía, las descripciones de los puestos y la 

ubicación de los mismos son contenidos básicos en los que coinciden la popularidad de su pre-

sencia y la valoración de la importancia por parte de los candidatos. No ocurre lo mismo en los 

demás contenidos ofrecidos, registrándose discrepancias llamativas, como en el caso de la infor-

mación de la cuantía de las retribuciones que es la más valorada por los candidatos después de 

los tres contenidos básicos (vacantes, descripciones y localización de los puestos) y, sin embargo, 

su grado de difusión indica que es la información menos popular de las estudiadas. Es también 

destacable la divergencia en los testimonios e historias de los empleados, a la que se otorga la 

mínima importancia por parte de los candidatos y, sin embargo, es ofrecido por más de la mitad 

de las empresas los ofrecen.  

Por último y para concluir, no podemos afirmar que exista relación entre la valoración que hacen 

los candidatos de los factores de la calidad electrónica desde la perspectiva servicio (a partir de 

la Eficiencia, Disponibilidad del sistema, Privacidad y Diseño) y la medida de completitud de 

cada una de ellas como indicador de su calidad desde la perspectiva de producto (software). 

7.4. LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y FUTURAS INVESTIGACIONES 

Las limitaciones principales del presente trabajo tienen que ver, por una parte, con la heteroge-

neidad de las compañías analizadas, que si bien son destacables por su preocupación por los 

empleados, son muy variadas en cuanto a tamaño, sector de actividad, facturación, etc. y, por 

otra parte, porque la muestra de posibles candidatos seleccionados es un conjunto de estudiantes 

de último curso en España que evalúan reclutamiento online de las MET con sede en Estados 

Unidos. Ambas limitaciones fueron tenidas en cuenta con carácter previo a la realización del 

estudio. Fueron asumidas, por un lado, por tener en cuenta que la categoría de mejor empresa 

para trabajar es muy importante en una investigación del área de recursos humanos como la que 

pretendíamos realizar y, por otro lado, por considerar que el reclutamiento a través de internet 

trabaja con una fuerza laboral global y reduce la importancia de la dimensión geográfica del 

mercado relevante a efectos de reclutamiento, pero es preciso reconocer que ambas son limita-

ciones del presente trabajo. 

Como futuras investigaciones a desarrollar dentro de la presente línea de investigación se propo-

nen las siguientes: 
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 Estudiar el contenido que las compañías incluyen en el apartado “Beneficios ofrecidos a 

los empleados” en la Web de reclutamiento. 

 Aplicar las metodologías propuestas a compañías más homogéneas de tamaño o sector 

de actividad. 

 Investigar las conexiones entre las características de las páginas Web corporativas y las 

de reclutamiento así como la utilización de la comunicación web con los empleados. 

 Delimitar de forma conjunta las estrategias de reclutamiento online de diferentes compa-

ñías.
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ANEXOS  

ANEXO 1. LAS MEJORES EMPRESAS PARA TRABAJAR 

Las empresas seleccionadas para el presente estudio son empresas distinguidas por ser las mejo-

res empresas para trabajar (Great place to Work) y que surgen con el libro The 100 Best Compa-

nies to Work for in America(Levering & Moskowitz, 1998). 

 

Figura A.1. Dimensiones de un “Great Place to Work”. Fuente: Great Place to Work, 2015 

El Great Place to Work® Institute trata de localizar los mejores lugares de trabajo. La investiga-

ción anual que realiza Great Place to Work representa a más de 10 millones de empleados en 50 

países, consistiendo en alrededor de 6000 organizaciones que varían en tamaño, industrias, ma-

durez y estructura. Estas mejores empresas a nivel mundial forman un conjunto extenso y respe-

tado sobre excelencia en el lugar de trabajo y prácticas de liderazgo de personas tratando de 

establecer un estándar global para definir grandes lugares de trabajo para fines comerciales, aca-

démicos y gubernamentales. Los hallazgos se publican de forma anual a través de canales mun-
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diales de medios prestigiosos, tales como Fortune, Handesblatt y Le Figaro Economie. Repre-

sentan el reconocimiento al mejor empleador, siendo por tanto una selección de empresas muy 

adecuada para realizar trabajos relacionados con la gestión de recursos humanos. 

La confianza es la dimensión principal de una MET por considerarse esencial para la relación en 

el lugar de trabajo entre el empleado y el empleador. De acuerdo con el modelo que se emplea y 

que aparece en la figura A1, la confianza tiene tres dimensiones: Credibilidad, Respeto e Impar-

cialidad. Además existen dos dimensiones que están referidas a las relaciones en el lugar de 

trabajo entre los empleados, sus trabajos y la compañía (Orgullo), y entre el empleado y otros 

empleados (Camaradería). 

Para obtener la distinción de Mejor Empresa para Trabajar, los analistas de Great Place to Work® 

evalúan las organizaciones y seleccionan los mejores lugares de trabajo para su posible inclusión 

en una de las listas empleando dos herramientas de evaluación: La encuesta a los empleados 

Trust Index© y el cuestionario a la gerencia Culture Audit©. 

 La idea básica deTrust Index©  es que “la medida más esencial para saber si una empresa 

es un buen lugar de trabajo es si los empleados dicen que lo es”. Dos tercios de la eva-

luación que Great Place to Work® realiza de las empresas se basa en la encuesta a los 

empleados Trust Index© (anónima y confidencial). Esta evaluación es el punto de inicio 

y se centra en medir los comportamientos que llevan a un entorno laboral de confianza, 

el factor esencial de la creación de un buen lugar de trabajo. Mediante la evaluación, se 

consulta a los empleados la forma en la que la credibilidad, el respeto y la justicia se 

expresan en su lugar de trabajo. También se recolecta información sobre los niveles de 

orgullo y camaradería en el entorno. 

 El cuestionario Culture Audit© brinda información sobre el sistema de valoración, los 

programas y las prácticas de la empresa, y representa  un tercio de la evaluación total. El 

objetivo de esta sección expresar la cultura exclusiva de la empresa. Este cuestionario se 

completa, por lo general, por un grupo de recursos humanos de la organización. La audi-

toría de cultura Culture Audit© consta de dos partes principales, una que incluye los datos 

demográficos de los empleados (por ej., cantidad de empleados, rotación voluntaria, des-

glose étnico, cargos, etc.) y preguntas de información general sobre la organización (por 

ej., año de fundación, ganancias) y los beneficios que se ofrecen a los empleados (por ej., 

porcentaje de prima de seguro que paga la empresa por empleado, cantidad de tiempo de 

vacaciones). La otra parte, tiene una serie de preguntas abiertas, que ofrece a la empresa 



A N E X O S  

289 

 

la oportunidad de compartir su filosofía y sus prácticas en áreas como la contratación, la 

comunicación, el desarrollo del empleo y las fiestas corporativas. 

Las características de estas compañías las hicieron idóneas para realizar los estudios previstos 

sobre páginas Web de reclutamiento, puesto que cabe esperar que empresas que se preocupan 

por el personal en el trabajo cuiden los procedimientos de captación del talento y concretamente 

se preocupen por el reclutamiento de personal. 

A.1.1. LISTADO DE LAS 100 MET 2011  

Tabla A.1. Lista de las Mejores Empresas para trabajar 2011. (Moskowiz & Levering, 

2012) 

Posición 

MET 
COMPAÑÍA PÁGINA 

1 SAS www.sas.com 

2 Boston Consulting Group www.bcg.com 

3 Wegmans Food Markets www.wegmans.com 

4 Google www.google.com 

5 NetApp www.netapp.com 

6 Zappos.com www.zappos.com 

7 Camden Property Trust www.camdenliving.com 

8 Nugget Market www.nuggetmarket.com 

9 Recreational Equipment (REI)  www.rei.com 

10 DreamWorks Animation SKG www.dreamworksanimation.com  

11 Edward Jones www.edwardjones.com 

12 Scottrade  www.scottrade.com 

13 Alston & Bird  www.alston.com 

14 Robert W. Baird www.rwbaird.com 

15 Mercedes-Benz USA  www.mbusa.com 

16 JM Family Enterprises www.jmfamily.com 

17 USAA  www.usaa.com 

18 Stew Leonard's  www.stewleonards.com 

19 The Methodist Hospital System www.methodisthealth.com 

20 Cisco www.cisco.com 

21 Container Store www.containerstore.com 

22 DPR Construction www.dpr.com 

23 Goldman Sachs  www.gs.com 

24 Whole Foods Market www.wholefoodsmarket.com 

25 Umpqua Bank www.umpquabank.com 

26 Plante & Moran www.plantemoran.com 

27 CHG Healthcare Services www.chghealthcare.com 

28 Bingham McCutchen  www.bingham.com 

29 Quicken Loans www.quickenloans.com 

30 NuStar Energy  www.nustarenergy.com 

31 W. L. Gore & Associates www.gore.com 

32 Chesapeake Energy  www.chk.com 

33 Qualcomm www.qualcomm.com 

34 QuikTrip  www.quiktrip.com 

35 Genentech www.gene.com 

36 Southern Ohio Medical Center www.somc.org  

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/1.html
http://www.sas.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/2.html
http://www.bcg.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/3.html
http://www.wegmans.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/4.html
http://www.google.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/5.html
http://www.netapp.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/6.html
http://www.zappos.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/7.html
http://www.camdenliving.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/8.html
http://www.nuggetmarket.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/9.html
http://www.rei.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/10.html
http://www.dreamworksanimation.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/11.html
http://www.edwardjones.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/12.html
http://www.scottrade.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/13.html
http://www.alston.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/14.html
http://www.rwbaird.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/15.html
http://www.mbusa.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/16.html
http://www.jmfamily.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/17.html
http://www.usaa.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/18.html
http://www.stewleonards.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/19.html
http://www.methodisthealth.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/20.html
http://www.cisco.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/21.html
http://www.containerstore.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/22.html
http://www.dpr.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/23.html
http://www.gs.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/24.html
http://www.wholefoodsmarket.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/25.html
http://www.umpquabank.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/26.html
http://www.plantemoran.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/27.html
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http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/30.html
http://www.nustarenergy.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/31.html
http://www.gore.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/32.html
http://www.chk.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/33.html
http://www.qualcomm.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/34.html
http://www.quiktrip.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/35.html
http://www.gene.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/36.html
http://www.somc.org/


A N E X O S  

290 

 

Posición 

MET 
COMPAÑÍA PÁGINA 

37 Scripps Health  www.scripps.org 

38 PCL www.pcl.com 

39 American Fidelity Assurance  www.afadvantage.com 
40 Balfour Beatty Construction  www.balfourbeattyus.com 

41 Devon Energy www.devonenergy.com 

42 Baptist Health South Florida  www.baptisthealth.net 

43 Shared Technologies  www.sharedtechnologies.com 

44 Intuit  www.intuit.com 

45 TDIndustries www.tdindustries.com 

46 Johnson Financial Group  www.johnsonbank.com 

47 Novo Nordisk  www.novonordisk-us.com 

48 Build-A-Bear Workshop www.buildabear.com 

49 American Express www.americanexpress.com 

50 Baker Donelson www.bakerdonelson.com 

51 Intel  www.intel.com 

52 Salesforce.com www.salesforce.com 

53 Four Seasons Hotels  www.fourseasons.com 

54 Atlantic Health www.atlantichealth.org 

55 Perkins Coie   www.perkinscoie.com 

56 
Millennium: The Takeda Oncology 

Company 

www.millennium.com 

57 Aflac www.aflac.com 

58 General Mills www.generalmills.com 
59 Hasbro www.hasbro.com 

60 Children's Healthcare of Atlanta www.choa.org 

61 Mayo Clinic www.mayoclinic.org 

62 OhioHealth www.ohiohealth.com 

63 Deloitte www.deloitte.com 

64 FactSet Research Systems  www.factset.com 

65 Adobe Systems  www.adobe.com 

66 EOG Resources www.eogresources.com 

67 Publix Super Markets www.publix.com 

68 Stryker  www.stryker.com 

69 Mattel www.mattel.com 

70 S.C. Johnson & Son www.scjohnson.com 

71 Marriott International www.marriott.com  

72 Microsoft  www.microsoft.com  

73 PricewaterhouseCoopers www.pwc.com 

74 Nordstrom  www.nordstrom.com 

75 Arkansas Children's Hospital www.archildrens.org 

76 Gilbane  www.gilbaneco.com 

77 Ernst & Young  www.ey.com 

78 SRC/SRCTec www.srcinc.com 

79 National Instruments www.ni.com 

80 St. Jude Children's Research Hospital www.stjude.org 

81 CarMax www.carmax.com 

82 Teach For America www.teachforamerica.org 

83 Kimpton Hotels & Restaurants www.kimptonhotels.com 

84 Bright Horizons Family Solutions www.brighthorizons.com 

85 Booz Allen Hamilton www.boozallen.com 

86 KPMG  www.kpmg.com 

http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/37.html
http://www.pcl.com/
http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/2011/snapshots/39.html
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Posición 

MET 
COMPAÑÍA PÁGINA 

87 Men's Wearhouse www.menswearhouse.com 

88 Meridian Health www.meridianhealth.com 

89 Brocade Communications Systems  www.brocade.com 

90 CH2M Hill www.ch2mhill.com 

91 The Everett Clinic www.everettclinic.com 

92 Rackspace Hosting www.rackspace.com  

93 J. M. Smucker  www.smuckers.com 

94 Aéropostale www.aeropostale.com 

95 Morningstar  www.morningstar.com 
96 MITRE  www.mitre.org 

97 Darden Restaurants  www.darden.com 

98 Starbucks  www.starbucks.com 
99 Accenture www.accenture.com 

100 W. W. Grainger  www.grainger.com 
 

A.1.2. LISTADO DE LAS MET ESPAÑA 2014 

La finalidad de incluir estas empresas es por su utilización en el capítulo 6 para con un simple 

propósito descriptivo comprobar las denominaciones de los accesos de la Web corporativa al 

sitio de reclutamiento de cada compañía para trabajar en España. La lista Best Workplaces Es-

paña127 2014 incluye a las 50 Mejores Empresas para Trabajar en España, de más de 49 emplea-

dos. 

Tabla A.2. "Best Workplaces". España 2014 

 COMPAÑÍA PÁGINA 

Más de 1.000 empleados 

1 Atento España www.atento.es 

2 Novartis Farmacéutica www.novartis.es 

3 Lilly www.lilly.es 

4 Makro www.makro.es 

5 Brico Depot www.bricodepot.es 

6 Adecco www.adecco.es 

7 MAPFRE www.mapfre.com 

500 a 1.000 empleados 

1 ING Direct www.ingdirect.es 

2 Microsoft Ibérica www.microsoft.com/spain/ 

3 Telefónica Global Solutions www.telefonica.es 

4 Japan Tobacco International www.jti.com 

5 Quintiles www.quintiles.com 

6 Grupo DKV Seguros www.dkvseguros.com 

7 Philips Ibérica www.philips.es 

250 a 500 empleados 

1 EMC Computer Systems Spain www.spain.emc.com 

2 Cisco www.cisco.com 

                                                 
127  http://www.greatplacetowork.es/mejores-empresas/las-mejores-empresas-para-trabajar-en-es-

pana/903-2014 
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http://www.telefonica.es/
http://www.jti.com/
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 COMPAÑÍA PÁGINA 

3 Wrigley www.wrigley.es 

4 Volkswagen-Audi España www.volkswagen-audi-espana.es 

5 AbbVie www.abbvie.es 

6 Medtronic www.medtronic.es 

7 Softonic www.softonic.com 

8 
Admiral Seguros  

(Balumba & Qualitas Auto) 
www.balumba.es 

9 LG Electronics www.lg.com/es 

10 Astellas Pharma www.astellas.com 

11 Synthon Hispania www.synthon.com 

12 Diageo www.diageo.com/es-es 

13 Kantar Worldpanel www.kantarworldpanel.com/es 

14 EDP Renováveis www.edprenovaveis.com 

15 FedEx Express www.fedex.com/es/ 

16 Novo Nordisk Pharma www.novonordisk.es 

17 Informa D&B www.informa.es 

100 a 249 empleados 

1 W.L. Gore y Asociados www.gore.com/es 

2 Royal Canin www.royalcanin.es 

3 King www.king.com 

4 Cigna Healthcare www.cigna.es 

5 Mars España www.mars.com 

6 Proclinic www.proclinic.es 

7 Artiem Fresh People Hotels www.artiemhotels.com 

8 Smith & Nephew www.smith-nephew.com 

9 Kellogg España www.kelloggs.es 

10 Grünenthal Pharma www.grunenthal.es 

11 Ecoembes www.ecoembes.com 

50 a 99 empleados 

1 Mundipharma España www.mundipharma.net 

2 Bain & Company www.bain.es 

3 TDX Indigo www.tdxindigo.com 

4 Trovit www.trovit.es 

5 Mazda Automóviles España www.mazda.es 

6 Mercedes-Benz Financial Services España www.daimler.com 

7 Sanofi Pasteur MSD www.spmsd.es 

8 Bluespace www.bluespace.es 

  

http://www.wrigley.es/
http://www.volkswagen-audi-espana.es/
http://www.abbvie.es/
http://www.medtronic.es/
http://www.softonic.com/
http://www.balumba.es/
http://www.lg.com/es
http://www.astellas.com/
http://www.synthon.com/
http://www.diageo.com/es-es
http://www.kantarworldpanel.com/es
http://www.edprenovaveis.com/
http://www.fedex.com/es/
http://www.novonordisk.es/
http://www.informa.es/
http://www.royalcanin.es/
http://www.king.com/
http://www.cigna.es/
http://www.mars.com/
http://www.proclinic.es/
http://www.artiemhotels.com/
http://www.smith-nephew.com/
http://www.kelloggs.es/
http://www.grunenthal.es/
http://www.ecoembes.com/
http://www.mundipharma.net/
http://www.bain.es/
http://www.tdxindigo.com/
http://www.trovit.es/
http://www.mazda.es/
http://www.daimler.com/
http://www.spmsd.es/
http://www.bluespace.es/
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ANEXO 2. CUESTIONARIOS PARA EVALUACIÓN DE LA WEB 

A.2.1. DATOS GENERALES DEL EVALUADOR 

DATOS GENERALES DEL EVALUADOR 

Esta encuesta solo la tienes que rellenar y enviar una vez. 

*Obligatorio 

DNI (8 CIFRAS MÁS LA LETRA)* 

Edad* 

Sexo 

UTILIZACIÓN DE INTERNET 

Aproximadamente, ¿cuántas horas utilizas Internet (Web, email…) a la semana?* 

¿A través de qué dispositivo accedes normalmente a Internet?* 

 Tableta 

 Móvil 

 Ordenador de sobremesa 

 Ordenador portátil 

¿Cuál es el navegador que más utilizas para navegar por Internet? 

 Ópera 

 Safari 

 Mozilla Firefox 

 Internet Explorer 

 Google Chrome 

¿Con qué frecuencia utilizas los siguientes servicios de Internet? 

 Nunca 

Varias 

veces al 

año 

Varias 

veces al 

mes 

Varias veces 

a la semana 

Varias 

veces al 

día 

World Wide Web      

Correo electrónico      

Intercambio de 

archivo P2P 
     

Chats (IRC, 

Messenger, 

wassapp) 

     

Redes Sociales      
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 Nunca 

Varias 

veces al 

año 

Varias 

veces al 

mes 

Varias veces 

a la semana 

Varias 

veces al 

día 

Blogs      

Wikis      

Señala, de las siguientes redes sociales, en cuál tienes una cuenta de usuario abierta*. 

 Facebook 

 Tuenti 

 Twitter 

 Linkedin 

 Google+ 

 MySpace 

 Otra:  

INTERNET PARA BUSCAR TRABAJO A TRAVÉS DE LA WEB CORPORATIVA 

  1 2 3 4 5 

Información sobre cuáles son los puestos de trabajo que se ofrecen           

Información de la localización geográfica de los trabajos que se ofrecen           

Descripción de las tareas, funciones y responsabilidades de los trabajos que se 

ofrecen 
          

Información de cómo es el proceso de selección (qué pruebas hacen, cómo 

son las entrevistas si las hay) 
          

Información de la formación que se ofrece a los trabajadores de la empresa           

Información sobre las posibilidades de ascenso en la empresa           

Información de cómo se evalúa a los empleados           

Información de cómo se paga a los empleados           

Información de cuánto se paga a los empleados           

Información de las condiciones de seguridad, salud e higiene en el trabajo           

Información de la existencia de medidas que ayuden a la conciliación de la 

vida personal y laboral 
          

Historias y experiencias particulares de empleados reales de la empresa           

Información de los premios obtenidos por la empresa en relación con la 

gestión de su personal 
          

Información de los beneficios que ofrece a los empleados además de la 

retribución (por ejemplo planes de pensiones, seguros médicos privados, de 

cuentos en compras,…) 

          

Información de los valores fundamentales de la empresa           

Si fueras a solicitar un trabajo a través de la página Web de una empresa, por favor valora de 1 

(información poco importante para tu decisión de solicitar una vacante en esa empresa) a 5 

(información muy importante para tu decisión de solicitar un trabajo en esa empresa) la rele-

vancia de la siguiente información en el sitio Web de reclutamiento. 
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A.2.2. CUESTIONARIO PARA EVALUAR LOS SITIOS WEB DE RECLUTAMIENTO 

Evaluación de sitios Web de reclutamiento de personal 

Recuerda que debes enviar un cuestionario para cada una de las 98 páginas Web de reclutamiento 

analizadas. Para cumplimentar este cuestionario te hacemos las siguientes recomendaciones: 

1. Navega unos minutos por el sitio Web que vas a evaluar, accediendo a todas las secciones, 

echando un vistazo a la información y diseño, y comprobando que no existen problemas 

de navegación. Además, al finalizar debes entrar y salir de la página, para comprobar si 

existen errores de conexión y tener mayor base a la hora de contestar este cuestionario. 

Este proceso no debería suponer más de 2-4 minutos por cada sitio. 

2. Selecciona el sitio Web que has visitado de la lista desplegable de abajo. 

3. Rellena el cuestionario. 

4. Una vez cumplimentado el cuestionario, por favor pulsa el botón “Enviar”, ubicado en la 

parte inferior del mismo. Si todo ha ido bien, el sistema te mostrará un mensaje de con-

firmación del envío. 

Para cualquier duda, puedes utilizar los correos electrónicos y teléfonos que se os han ofrecido 

en la reunión. 

EMPRESA: 

(Nombre y Web) 

DATOS DEL USUARIO: 

(NIF) 

Eficiencia (EFF) 

En relación al sitio Web de reclutamiento visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes 

afirmaciones en función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. 

 1 2 3 4 5 

EFF1. En este sitio Web, es fácil encontrar lo que necesito*.      

EFF2. En este sitio Web, es fácil acceder a cualquier sección*.      

EFF3. En este sitio Web, la información está bien organizada*.      

EFF4. Las páginas de este sitio Web se descargan rápidamente*.      

EFF5. Este sitio Web es sencillo de usar*.      

EFF6. Este sitio Web me permite cumplir mis tareas ágilmente*. 

En esta pregunta debes valorar si las tareas que quieres hacer 

como candidato en el sitio de reclutamiento (buscar información, 

contactar con la empresa, enviar un formulario,....) las haces sin 

dificultad y con rapidez 
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 1 2 3 4 5 

 

EFF7. Este sitio Web está bien estructurado y organizado*      

Disponibilidad del sistema (SYS) 

En relación al sitio Web de reclutamiento visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes 

afirmaciones en función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. 

 1 2 3 4 5 

SYS1. Este sitio Web está siempre disponible*. 

Para responder a esta pregunta, conviene que salgas del sitio Web 

de reclutamiento, te dirijas a otra página y vuelvas a intentar 

acceder al sitio, para comprobar que no se producen errores ni 

problemas de conexión, y hacer esto unas 10 veces. 

     

SYS2. Este sitio Web se carga y funciona inmediatamente*.      

SYS3. Este sitio Web no se cuelga*.      

Privacidad (PRI) 

En relación al sitio Web visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en 

función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. Se trata de una 

privacidad percibida, lo que tu sientes, percibes o crees en relación al sitio Web visitado. 

 1 2 3 4 5 

PRI1. Creo que este sitio Web protege la información acerca de mi 

navegación*. 
     

PRI2. Creo que este sitio Web no comparte mi información 

personal con otros sitios*. 
     

Diseño (DES) 

En relación al sitio Web visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en 

función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.  

 1 2 3 4 5 

DES1. Este sitio Web es visualmente atractivo*.      

DES2. El diseño de este sitio Web coincide con la imagen de la 

empresa*. 
     

DES3. El tipo de letra del texto de este sitio Web es fácil de leer*.      

DES4. El diseño de este sitio Web es innovador*.      

DES5. El diseño de este sitio Web transmite sensación de 

profesionalidad de esa empresa*. 
     

Valor percibido (PV) 

Puntúa el sitio Web de reclutamiento, en función de la siguiente escala: 1=pobre 10= excelente. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

PV1. La utilidad general que me 

aporta el sitio*. 
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PV2. La sensación de que el sitio 

Web está bajo el control del 

usuario*. 

          

PV3. La valoración general del 

sitio Web*. 
          

Lealtad (LOY) 

En relación a este sitio Web, responde puntuando de 1= poco probable, 5= muy probable, a las 

siguientes cuestiones. 

 1 2 3 4 5 

LOY1. ¿Solicitarías un puesto vacante a través de este sitio Web?*.      

LOY2. ¿Recomendarías este sitio a un amigo/a para que solicite 

una vacante?*. 
     

LOY3. ¿Visitarías este sitio en los próximos meses para estar 

pendiente de las ofertas de empleo?*.  
     

LOY4. ¿Hablarías positivamente del sitio con otras personas?*.      

*OBLIGATORIO 

A.2.3. CUESTIONARIO DEPURADO PROPUESTO128 

Eficiencia (EFF) 

En relación al sitio Web de reclutamiento visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes 

afirmaciones en función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. 

 1 2 3 4 5 

EFF1. En este sitio Web, es fácil encontrar lo que necesito*.      

EFF2. En este sitio Web, es fácil acceder a cualquier sección*.      

EFF3. En este sitio Web, la información está bien organizada*.      

EFF5. Este sitio Web es sencillo de usar*.      

EFF6. Este sitio Web me permite cumplir mis tareas ágilmente*.  

En esta pregunta debes valorar si las tareas que quieres hacer como 

candidato en el sitio de reclutamiento (buscar información, 

contactar con la empresa, enviar un formulario,....) las haces sin 

dificultad y con rapidez 

     

EFF7. Este sitio Web está bien estructurado y organizado*      

Disponibilidad del sistema (SYS) 

En relación al sitio Web de reclutamiento visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes 

afirmaciones en función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. 

 1 2 3 4 5 

SYS1. Este sitio Web está siempre disponible*.      

                                                 
128 Se ha mantenido la denominación original pero el cuestionario propuesta debe renombrar las variables 

según su nuevo orden (en eficiencia y en diseño) o según su ubicación (en disponibilidad del sistema). 
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Para responder a esta pregunta, conviene que salgas del sitio Web 

de reclutamiento, te dirijas a otra página y vuelvas a intentar 

acceder al sitio, para comprobar que no se producen errores ni 

problemas de conexión, y hacer esto unas 10 veces. 

SYS2. Este sitio Web se carga y funciona inmediatamente*.      

SYS3. Este sitio Web no se cuelga*.      

EFF4. Las páginas de este sitio Web se descargan rápidamente*.      

Privacidad (PRI) 

En relación al sitio Web visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en 

función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. Se trata de una 

privacidad percibida, lo que tu sientes, percibes o crees en relación al sitio Web visitado. 

 1 2 3 4 5 

PRI1. Creo que este sitio Web protege la información acerca de mi 

navegación*. 
     

PRI2. Creo que este sitio Web no comparte mi información 

personal con otros sitios*. 
     

Diseño (DES) 

En relación al sitio Web visitado, indica tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones en 

función de la siguiente escala: 1=Nada de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo.  

 1 2 3 4 5 

DES1. Este sitio Web es visualmente atractivo*.      

DES2. El diseño de este sitio Web coincide con la imagen de la 

empresa*. 
     

DES4. El diseño de este sitio Web es innovador*.      

DES5. El diseño de este sitio Web transmite sensación de 

profesionalidad de esa empresa*. 
     

Valor percibido (PV) 

Puntúa el sitio Web de reclutamiento, en función de la siguiente escala: 1=pobre 10= excelente. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

PV1. La utilidad general que me 

aporta el sitio*. 
          

PV2. La sensación de que el sitio 

Web está bajo el control del 

usuario*. 

          

PV3. La valoración general del 

sitio Web*. 
          

Lealtad (LOY) 

En relación a este sitio Web, responde puntuando de 1= poco probable, 5= muy probable, a las 

siguientes cuestiones 
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 1 2 3 4 5 

LOY1. ¿Solicitarías un puesto vacante a través de este sitio Web?*.      

LOY2. ¿Recomendarías este sitio a un amigo/a para que solicite 

una vacante?*. 
     

LOY3. ¿Visitarías este sitio en los próximos meses para estar 

pendiente de las ofertas de empleo?*.  
     

LOY4. ¿Hablarías positivamente del sitio con otras personas?*.      

*OBLIGATORIO 
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ANEXO 3. VARIABLES Y MÉTODO DE REGISTRO DE LOS ÍTEMS 

SELECCIONADOS 

A.3.1. VARIABLES  

Tabla A.3. Variables de las páginas Web de reclutamiento 

 Contenido Forma Función 

1 PUESTOS VACANTES 
FOTOGRAFÍA 

MUJERES 
ENVIAR CV 

2 PRÁCTICAS 
FOTOGRAFÍA 

RAZAS 

ENVIAR FORMULARIO 

DE SOLICITUD 

3 
DESCRIPCIÓN DE 

PUESTOS 

FOTOGRAFÍA DE 

TRABAJADORES 

ENVIAR 

VIDEOCURRICULUM 

4 
UBICACIÓN DEL 

EMPLEO 

FOTOGRAFÍA 

COLOR 

POSIBILIDAD DE 

IDIOMAS 

5 

INFORMACIÓN SOBRE 

PROCESO  

DE RECLUTAMIENTO 

Y/O SELECCIÓN 

TEXTO COLOR 
VERSIÓN PARA MÓVILES 

Y OTROS DISPOSITIVOS 

6 FORMACIÓN FONDO COLOR 
ENVIAR A UN AMIGO LA 

OFERTA 

7 PLANES DE CARRERA VIDEO 
FECHA DE 

ACTUALIZACIÓN 

8 EVALUACIÓN ANIMACIÓN MENÚ  

9 RETRIBUCIÓN   

10 CANTIDAD SALARIAL   

11 
SALUD, SEGURIDAD E 

HIGIENE LABORAL 
  

12 
GESTIÓN DE LA 

DIVERSIDAD 
  

13 
CONCILIACIÓN VIDA 

PERSONAL Y LABORAL 
  

14 
HISTORIAS DE 

EMPLEADOS 
  

15 

PREMIOS POR SU 

GESTIÓN DE RECURSOS 

HUMANOS 

  

16 

BENEFICIOS 

OFRECIDOS A LOS 

EMPLEADOS 

  

17 
VALORES DE LA 

EMPRESA 
  

A.3.2. MÉTODO DE REGISTRO DE LAS VARIABLES 

Pasamos a comentar las consideraciones tomadas para el registro de las distintas variables me-

diante la observación llevada a cabo por los propios investigadores. 

 Existencia de los puestos vacantes de la empresa. En este caso se ha registrado si la em-

presa ofrece comunicación del número y tipo de puestos vacantes en la empresa a los que 

podría optar un candidato. 
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 Existencia de prácticas. Ha sido registrado si la empresa ofrece información sobre la 

oferta de vacantes para realizar las prácticas en la empresa. 

 Información sobre las localizaciones geográficas de los puestos. Se ha registrado si se 

detallan las ubicaciones geográficas de los puestos ofertados por la empresa 

 Descripciones de los puestos de trabajo. Para considerar que sí se ofrece la información 

por la empresa se ha observado si se ofrece información sobre la descripción de los pues-

tos de trabajo de forma individual para cada uno de ellos 

 Proceso de selección en la empresa. En este caso se ha observado si la organización ex-

plica cómo es el proceso de selección general en la empresa (por ejemplo, comentando 

sus fases, el tipo de pruebas que hacen…) 

 Formación de los empleados. Al registrar esta variable se ha estudiado si la empresa 

ofrece información o no acerca de la formación que ofrece a los empleados  

 Planes de carrera de la organización. En este caso se trataría de conocer si la empresa está 

difundiendo información sobre los planes de carrera que ofrece la empresa o no 

 Evaluación de los empleados. Se trata de conocer si aporta la empresa alguna información 

sobre cómo es la evaluación de los empleados, qué repercusión tiene, etc. en la Web de 

reclutamiento. 

 Cómo se retribuye a los empleados. Registro de aquellas empresas que en contenido de 

la sección de empleo transmiten cómo retribuyen a los empleados de la organización (fijo, 

variable, teniendo en cuenta la antigüedad, valorando los resultados de las evaluaciones, 

etc.) 

 Cantidad de la retribución. Observación de si la empresa aporta datos con la cuantifica-

ción de salarios de los empleados o no. 

 Beneficios que ofrecen a los empleados. En este caso se registra si la empresa aporta 

datos sobre los beneficios que ofrece a los empleados (por ejemplo planes de pensiones, 

posibilidad de permisos, ayudas por hijos…etc.). En este caso, hemos registrado si existe 

un apartado dedicado al efecto por la heterogeneidad comprobada de las informaciones 

que consideran en la práctica las organizaciones en este amplio concepto. 

 Información sobre medidas de salud, seguridad e higiene en la empresa. Para obtener los 

datos de esta variable se tiene en cuenta si la organización en la página dedicada al empleo 

tiene información sobre medidas de seguridad e higiene en la empresa 

 Contenidos relacionados con la existencia de medidas de gestión de la diversidad. Para 

obtener este dato se ha estudiado si en la página la organización ofrece información sobre 
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la existencia de medidas de gestión de la diversidad, bien de forma general o de forma 

detallada. 

 Políticas de conciliación de la vida personal y laboral. El dato será afirmativo en el caso 

de que en la página la empresa ofrezca información de que existen medidas dirigidas a 

armonizar la vida familiar y laboral y será negativo en el caso de no existir información 

sobre ello. 

 Comunicación de los valores de la empresa. Registro de si en esta página la empresa 

incluye información sobre los valores de la organización o no. 

 Historias reales de empleados narrando sus experiencias en la empresa. Debe observarse 

y registrarse si cada página incluye información sobre historias de empleados contando 

en primera persona sus experiencias laborales en la empresa o no se incluyen esos conte-

nidos.  

 Existencia de premios relacionados con una adecuada gestión de sus recursos humanos. 

Registro de si la empresa refleja en la página la posesión o no de premios relacionados 

con la gestión de sus recursos humanos o no. 

 Fotografía de empleados. En este caso debe registrarse si la Web de reclutamiento, en su 

acceso presenta alguna fotografía en dónde aparezcan empleados de la compañía. En el 

caso de existir varias se debe elegir la foto principal en base al tamaño. 

 Fotografías que reflejan diversidad de género en la empresa. Para analizar esta variable 

si en la página principal de la Web de reclutamiento existe alguna fotografía de emplea-

dos de la empresa, se debe contar el número de mujeres y el número de hombre que allí 

aparecen. Si en el cómputo total el porcentaje de mujeres es del 50% o más del 50% esta 

variable tomará el valor de 1 mientras que si el porcentaje es inferior esta variable tomará 

el valor 0. 

 Fotografías que reflejan diversidad racial. En la página de acceso a la Web de recluta-

miento se debe observar si existe alguna fotografía de empleados de la empresa. Caso de 

existir, para registrar esta variable se van a considerar tres grupos generales de trabajado-

res, blancos y latinos, de color y asiáticos. Se va a registrar el número de grupos que 

aparece en la fotografía y si es solo un grupo el reflejado consideraremos un valor 0 para 

la variable, mientras que si en la fotografía aparecen dos o tres grupos de empleados la 

variable de diversidad tomará el valor 1. 

 Videos. Debe registrarse si la compañía tiene videos en su página principal de la Web de 

reclutamiento.  



A N E X O S  

303 

 

 Animaciones. Se registra si la compañía tiene videos en su página principal de la Web de 

reclutamiento.  

 Texto con color. Para estudiar si la Web de reclutamiento se debe observar para cada 

Web si se emplea texto de más de dos colores. 

 Fotografías con color. En este caso se trata de conocer si se emplea el color en las foto-

grafías o no. 

 Fondo con color. Para la observación de esta variable se tiene en cuenta si la Web prin-

cipal de reclutamiento tiene el fondo con algún color o por el contrario el fondo es blanco. 

 Menú principal. Se considerará si la Web de reclutamiento tiene su propio menú de na-

vegación que se mantiene presente durante el acceso a diferentes secciones o no. 

 Idiomas. Se trata de estudiar si la Web de reclutamiento se ofrece en un solo idioma o por 

el contrario se puede recorrer en más de un idioma. 

 Aplicaciones para móviles y otros dispositivos. Se estudiará si cada página de recluta-

miento ofrece posibilidades para otros dispositivos. 

 Posibilidad de enviar a un amigo la oferta de empleo. Se trata de evaluar para cada página 

si el candidato que está en la página de empleo tiene la opción de enviar una oferta de 

empleo a un amigo directamente desde la Web.  

 Fecha de actualización. Se observará si en la página principal de la Web de reclutamiento 

aparece la fecha de la última actualización. 

Para registrar los métodos disponibles para contactar el candidato interesado en una o varias 

vacantes, fue preciso registrarse en la mayor parte de las páginas Web de reclutamiento para 

acceder al espacio habilitado para ello y de cada página, debía registrarse cuál o cuáles de los 

siguientes métodos se ofrecían: 

 Curriculum Vitae. 

 Formulario de solicitud de empleo 

 Videocurrículum 
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