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Resumen.El papel de las TIC en la gestion empresarial doiyst actualmente un tema de creciente
interés tanto para académicos como para profesiendla Web 2.0 se ha revelado como una
importante fuente de innovacion que contribuye ededhpefio organizacional y a la mejora de la
competitividad de las empresas del sector agrarjpesar de ello, se han encontrado evidencias que
revelan las dificultades para la entrada de estamtogias en las empresas del sector agroinduystria
su aplicacion para un efectivo comercio electrénibe acuerdo con lo anterior, la presente
investigacion busca conocer si los sitios Web detiperativas oleicolas facilitan una comunicacion
eficaz con sus publicos objetivo y estan adaptati@@mercio electronico. Para ello, se propone y
aplica en primer lugar un modelo para el analisisad péaginas Web de las cooperativas de aceite,
basado en la técnica de andlisis de contenido,idmmsdo las dimensiones de Informacion,
Comunicaciéon, Comercio electrénico y Funciones iiiales. En segundo lugar se aplica la
metodologia eMICA (Extended Model of Internet Comoee Adoption), para identificar las
oportunidades derivadas del uso de las herrami®¥iéds2.0 y mejorar las carencias detectadas para
conseguir una gestion mas competitiva. De los t@&do$ podemos extraer que todavia queda mucho
margen de mejora en la adopcion del comercio €éleiciv por parte de cooperativas catalanas del
sector oleicola. El hecho de que Unicamente el 58%6s sitios Web hayan alcanzado la fase 3 en el
modelo eMica, indica el escaso grado de maduregidoal alcanzado por las cooperativas en el
desarrollo de sus sitios Web. Los resultados deélisas del contenido web corroboran estas
afirmaciones.

Palabras clave:cooperativas; comercio electrénico; sector olejcatgilisis contenido web; modelo
eMICA; Web 2.0.
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[en] Cooperativism 2.0: internet presence and e-cercendevelopment in

the olive catalan cooperatives

Abstract. Nowadays the role of ICT in business managemeatsisbject of growing interest to both
academics and professionals. Web 2.0 has emergezh amportant source of innovation that
contributes to organizational performance and imim® the firm’s competitiveness in the
agricultural sector. However, evidence has beenddhat reveal the difficulties for the entry oéte
technologies in agribusinesses and their applicatar effective e-commerce. According to the
above, this research seeks to know whether the ditieh of the olive cooperatives facilitate effeetiv
communication with their target audiences and ailered to electronic commerce. In order to do
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this, it is proposed first of all, a model for thralysis of Web pages oil cooperatives, based en th
content analysis technique, considering the dineeissof Information, Communication, e-Commerce
and Additional Functions. Secondly the eMICA methlody (Extended Model of Internet
Commerce Adoption) applies, to identify opportwstiarising from the use of Web 2.0 tools and
improve the deficiencies detected for a more coitipetmanagement. From the results we can draw
that much it remains margin for improvement in #aoption of electronic commerce by Catalan
cooperatives in the olive sector. The fact thay @B% of websites have reached the stage 3 in the
eMica model indicates the low level of functional tority reached by cooperatives in the
development of their Web sites. The results ofymisiof web content corroborate these statements.
Keywords: cooperatives; e-commerce; olive sector; web coratealysis; eMICA model; Web 2.0.
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1. Introduccién

El actual entorno globalizado y el aumento de fasitin y de la utilizacion de las
tecnologias de la informacién y comunicacion (TI&),originado grandes cambios
en la sociedad en general y en las empresas ecufartdando lugar a la llamada
Sociedad de la Informacion.

Una de las potencialidades del uso de las TIC ls@r&mpresas es el mejor
acceso al comercio exterior (Gémez y Alexaindrd42Medina et al., 2014), dado
que el comercio electrénico ha reducido los cadéegansaccion y ha facilitado el
contacto entre usuarios de cualquier parte del mualdeliminar las barreras
geogréficas que existian en el comercio tradicidnidleros et al., 2011). De esta
manera, el uso de las TIC es especialmente imgertaobre todo para las Pymes,
y mas concretamente para las sociedades coopsrdiis tipo de empresas, por
sus limitados recursos humanos y financieros, middo su acceso al mercado
internacional. Ante esta situacion, las tecnologies la informacion y la
comunicacion, resultan fundamentales para minindizdros efectos (Montegut et
al., 2013:a).

En este contexto se centra el presente estudiél &nrealiza un analisis sobre
el uso de las TIC en las sociedades cooperativgisotds de Catalufia por dos
razones principales:

- En primer lugar debido al peso econdmico y soqia tienen las
cooperativas en Espafia. Segun la Confederacionodpetativas Agrarias
de Espafia, las cooperativas agricolas represengapaite importante de la
actividad econOmica en el sector agroalimentaripaisl con una
facturacion de 26.183 millones de euros en 2013CAES 2014). Las
cooperativas agroalimentarias agrupan a 3.379 aapryg a 1.175.074
miembros en todo el pais. Estas cooperativas primman ocupacion a mas
de 96.220 trabajadores, mayoritariamente en augakes, representando un
motor econdmico, social y cultural en zonas rurglgsoco pobladas del
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pais. Este sector representa un 10% del PIB decdaoenia espafiola
(Monzén, 2010). Por otro lado, de las 3.379 codpers agroalimentarias,
729 estan localizadas en Andalucia, 435 en Casildancha, 359 en
Valencia, 321 en Cataluiia y el resto estan repartieh el resto de las
regiones. Por otro lado, Catalufia es la cuartamegn importancia con una
facturacion anual de 8 % del total.

- En segundo lugar por la importancia que tieneaseshtidades como
medio para contribuir al desarrollo econémico, alogimedioambiental, de
forma sostenible y responsable, en la medida gaetstidad se fundamenta
en la utilizaciébn de recursos enddgenos de la zpaoa,crear ocupacion
estable, constituir un factor de progreso en lamgaurales, conseguir una
mejor redistribucion de recursos y prestar con efigscia los servicios de
naturaleza social (Campos et al., 2013; Sanckk, &015).

Asi pues, nace la necesidad de realizar un estethocionado con el uso de
Internet en el contexto descrito con el objetivoamalizar el uso de las nuevas
tecnologias por parte de las cooperativas agroatarias, centrandose en las
productoras de aceite de oliva para determinar pidscipales factores que
condicionan su comportamiento en la Red.

2. Las cooperativas de aceite de oliva e Internet

El desarrollo tecnoldgico ha influido en todos $estores productivos, entre ellos
el oleicola (Mozas et al., 2007) mejorando los esos internos de las sociedades
cooperativas Las cooperativas como empresas queraen los mercados, no
pueden ni deben quedarse atras. Si dichas entidadsen conservar un lugar en
el mercado y competir exitosamente con el restgsettores economicos, deben
estar en la vanguardia de esta revoluciéon tecrmd(ontegut et al., 2013,a;
Merofio et al., 2007; Garcia-Martinez, 2007).

Esteban de la Rosa (2015) aborda desde una peévapeutltidisciplinar los
aspectos del proceso exportador del sector oleitanito econdmicos como
empresariales, juridicos y técnicos relacionadoset uso de las TIC. Tal y como
sefiala Vargas (2004), Internet proporciona a lapresas cooperativas un
poderoso instrumento de participacion y gestioncdebcimiento organizacional,
que hace posible su captura, procesado y puesspasition del mismo alli donde
se necesita y en las condiciones requeridas poudaarios. Ello permite una
descentralizacion de la informacién precisa pamaatodecisiones y su puesta a
disposicién alli donde se presenten los problerdasdo soluciones rapidas,
ganado en agilidad y capacidad de respuesta. Ainoisempo, el comercio
electrénico via Internet, ofrece un importanterinsiento con el que facilitar a las
dichas entidades el cumplimiento de algunas depsusipales funciones, como
son las de promover, coordinar y desarrollar fisesnémicos comunes de sus
socios y reforzar e integrar la actividad econdmiealos mismos (Burke y
Sewake, 2008).

Diversos estudios manifiestan que el intercambio irfermacion es una
herramienta fundamental en la gestion de las catipas, ya que éstas han de
abordar ademas de los aspectos propios de cuakmigresa, aspectos internos
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vinculados a las relaciones con los socios (Caballdse, 2004; Jafar y Eshghi,
2011). En general, las TIC ayudan a coordinar eegjractividades y personas que
interactan en las relaciones que la cooperativeierse con distintas partes, tanto
intraorganizacionales (socios y trabajadores) coneyorganizacionales (clientes,
proveedores, organizaciones representativas, astmaicion, competidores,
sociedad y otros grupos de interés).

Marcuello y Sanz (2008) afirman que las caractedst propias de las
sociedades cooperativas, basadas en la formula rdpiegad y control
democraticos apoyados en principios y valores aatipes, ofrecen un tipo de
gestion acorde a las exigencias de la Socieda€abcimiento. Siguiendo esta
linea, Bruque et al. (2002) indican que las cartstieas especificas de las
empresas cooperativas, derivadas de los princigmwogperativos, podrian ofrecer
oportunidades adicionales a los efectos positiekditilizacion de las TIC en la
obtencion de ventajas competitivas.

Torres et al. (2000) analizaron el problema de danercializacién de las
cooperativas oleicolas, asi como las repercusimaplicaciones de la integracion
cooperativa en materia comercial. Montegut et2dl11) elaboran una clasificacion
de las cooperativas oleicolas en funcion de laiggesealizada. Estos mismos
autores en un estudio previo se centraban en éatadion al mercado de las
almazaras en Catalufia (Montegut et al., 2007).

Por otro lado, Granollers et al. (2013) realizan astudio centrado en los
procesos realizados en los sitios web de las caty&rtanto de fruta dulce como
de aceite y nos muestran las caracteristicas goentique poseer estas web para
optimizar su actividad de comercio electronico. éBBecerra et al. (2014)
analizan el uso y calidad de los sitios web destapresas agroalimentarias de la
region de Murcia y destacan una serie de accicaesrpejorar la competitividad y
asegurar la viabilidad de dichas entidades, eatrglie destacan el uso de los sitios
web y de las TIC. Campos y Chaves (2012) identifices factores determinantes
de la crisis de la agricultura mediterrdnea en &palas posibles medidas que se
pueden tomar desde las cooperativas agrarias,cdrdt@aque las TIC pueden ser
una buena oportunidad para mejorar la comerciafinaie los productos agrarios.

A pesar de ello y tal como sefiala Vazquez-Ruan010) la implementacion
de las TIC en la comercializacion del aceite deaoBe esta llevando de modo
pausado. Por tanto consideramos justificado y da grerés la realizacién de un
analisis de la presencia en Internet de dichadas®s, dando a conocer el uso que
hacen de ella, sus caracteristicas y especificiddade

3. Metodologia

Debido a la gran importancia que tiene el sitio watmo elemento de
comunicacion y de representacion de una organizad# elaboracion de una
metodologia adecuada para la evaluacion de lastedsticas ideales de una web
es un tema de gran interés para los investigagol@s profesionales. Después de
revisar la literatura, diferentes autores corrobagjae no existe una metodologia
universalmente reconocida para evaluar un sitio (@amprubi y Coromina, 2016;
Herring, 2009; Law et al., 2010).
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Los métodos més frecuentes de investigacion ent@w@ala evaluacion de los
sitios web se basan fundamentalmente en encukst@galuacion experimental y
el andlisis de contenido (Chiou et al., 2010). 8dgaw et al. (2010), los enfoques
metodolégicos més utilizados en la investigacidoresda medicion de sitios web
se dividen en cinco clases diferentes: 1) métodeaigabilizacion; 2) método
automatico; 3) método de computacidbn numérica; €todo de opinién de
usuarios; y 5) método combinado. En el caso derdsemte investigacién se
utilizara el método de contabilizacion.

En cuanto al enfoque del analisis, una gran numherstudios hacen referencia
a una serie de indicadores que podemos agruparatro grandes tipos: técnicos,
comerciales, relacionados con el contenido y retexos con el disefio (Cristobal-
Fransi, 2006; Chiou et al., 2010; Gonzalez et28l1,3). Desde la perspectiva de la
orientacion al mercado se evalla los sitios wehtifieando a los usuarios como
clientes potenciales, por lo cual los evaluadorescentran mas en aspectos
relacionados con la promocion de las actividadassacciones en linea y detalles
de los productos y servicios (Alvarez, 2014). Eprelsente trabajo se ha optado
por utilizar esta perspectiva de investigacion.

Tal como se muestra en la Figura 1, nuestro madetodoldgico incluye tanto
el Analisis de Contenido Web y el eMICA adaptadasaplas cooperativas de
aceite. Las variables utilizadas para evaluar eélnile adopcion del comercio
electrénico en las Webs de las cooperativas okfdoleron adaptadas del modelo
eMICA y seleccionadas a través de la revision dbétdsatura. A su vez se ha
determinado que para pasar de un nivel a otro galiolar su posicién, la Web
tiene recoger un nimero minimo de atributos (AlwaP®14). Por tanto, se pasara
de nivel siempre que el sitio Web contenga lasabes correspondientes al Gltimo
nivel o capa. La escala es dicotomica para togagdaables.
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Gréfico. 1. Disefio del proceso de investigacion

Modelo holistico para la
evaluacion de la presencia
online de las cooperativa
oleicolas de Catalufia

Analisis del Evaluacion basada
Contenido Web en el modelo elICA

Evaluacion cuantitativa de las Analisis del nivel de madurez
caracteristicas de los sitios del desarrollo del comercio
web de las cooperativas electronico en los sitios web
oleicolas de acuerdo con las de las cooperativas de aceite
cuatro dimensiones de oliva
\
A4

Evaluacion holistica de los
sitios web de las cooperativas
oleicolas de Catalufia

El andlisis se centrd en los sitios web de las emdjas oleicolas de Catalufia.
Para alcanzar los objetivos propuestos se anatizalas sitios Web
correspondientes a la totalidad de las cooperatilasaceite recogidas en las
denominaciones de origen protegidas de Cataluids descartar las cooperativas
proporcionadas que no tienen sitio web, que estaroastruccién o bien que su
actividad principal no es la del aceite; se obtienn total de 34 sitios Web. El
trabajo de campo fue realizado durante el periamtopcendido entre febrero y
mayo de 2016.

3.1. Andlisis de contenido web

Con el objetivo de elaborar un modelo para estractel andlisis del contenido
web, aplicado a las cooperativas de aceite, sezdeaha revision de la literatura
existente (Alvarez, 2014; Camprubi y Coromina, 2QEE y Morrison, 2010; Lim
et al., 2009; Platania, 2014) y se propone el sigai modelo (ver tabla 1). Este
modelo nos aportara una visién de los recursoslagieooperativas de aceite
disponen en sus sitios web para que sus usuatiesgan la informacidén necesaria
y les permita interactuar con las mismas, ya sea pealizar actividades de
comercio electronico (venta de aceite, visitastizds, servicios a los socios, etc.)
como para plantear cuestiones en una plataformarasegue garantice el
cumplimiento de los estandares de calidad de iorvaitb.
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Tabla. 1. Modelo propuesto de analisis del contenidb

Dimensiones | Definicién Autores

Informacion Esta  dimension  evalta Alvarez (2014, Carmona et al
informacion disponible en los2012; Chiou et al. (2010
sitios web de las cooperativadPavidson (2007); Escobar
oleicolas y la facilidad por parteCarvajal (2013); Granollers et al.
del usuario de encontrarla 2013; Heinze and Hu (2006); Lee
y Morrison (2010), Liao et al.
(2006), Robbins y Styliano
(2003),

< - -

=

Comunicacién | Esta dimension mide la capacic| Alvarez (2014), ChioL et al.

que tiene el sitio web de(2010), Davidson (2007),
interactuar con los clientes, ya segscobar y Carvajal (2013),
a través de mecanismos @6&ranollers et al.,, 2013; Heinze
comunicacion, recursos Web 2.0 and Hu (2006); Lee y Morrison
disponibilidad de informacién en(2010), Sigala (2012), Walcott

diferentes idiomas (2007)
Comercio Esta dimensién  evalla aAlvarez (2014), Chiou et al.
electrénico competencia del sitio web pafg2010), Cristobal-Fransi, 2006
desarrollar actividades comerciale&scobar y Carvajal. (2013), Lee
seguras y Morrison (2010), Ting et al.
(2013)
Funciones Esta dimensiéon mide la capacic| Alvarez (2014),Davidson (207),
adicionales del sitio web para transmitir Granollers et al., 2013; Ting et al.

seguridad a través de elementos 2013), Walcott (2007).
proteccion de datos y
certificaciones y el uso de nuevps
medios como la versién movil de
la web o apps.

Fuente: Elaboracion propia

El modelo presentado estd compuesto por cuatraubtoge analisis de las
paginas web: Informacion, Comunicacion, Comerciecibnico, y Funciones
Adicionales, tal como se muestra en la tabla 1aGaw de los bloques tiene sus
propias caracteristicas, e items a evaluar. Laisadores de evaluacion aparecen
recogidos en las tablas 2, 3, 4 y 5para las dirmeasi de Informacion,
Comunicacién, Comercio electrénico, y Otras Funesonrespectivamente.
Siguiendo a Neuendorf (2002), se ha disefiado eepmde analisis de contenido a
través de ocho pasos:

- Etapa 1 La formulacién de preguntas de investigacionpitasis: Se expone
que los sitios web de las cooperativas de aceitelida que tienen un nivel mas
avanzado de adopcién del comercio electronico ptaseun mayor grado de
aprovechamiento a las diferentes posibilidades web.

- Etapa 2 Identificacion de las variables: Se identificaas | variables
relacionadas con la informacién, interactividad,meccio electronico y la
funcionalidad que proporcionan los portales deaahognto colaborativo.
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- Etapa 3 Definicion de categorias y unidades de medidab&ea analizar
todas las paginas del sitio web de los portaledajamiento colaborativo.

- Etapa 4 Creacion del esquema de codificacion: Se elahouvar libro de
cédigos que contenga las categorias y su meditamos los items se incluyen en
las siguientes dimensiones: informacion, interéddid, comercio electrénico, y
funcionalidad.

- Etapa 5 Muestreo: Se seleccionan los sitios web de lapamtivas oleicolas
de Catalufia con presencia en Internet.

- Etapa 6 Prueba de Codificacion: Se testaré el libro dégaos a través de dos
codificadores entrenados que evaluaran los sit@isde cooperativas oleicolas.

- Etapa 7 Caodificacion: La codificacion de la muestra seocesara
independientemente, basada en el libro de cédigbsmado.

- Etapa 8 Analisis de los datos: Los datos se analizaragiané la evaluacion
de la presencia o ausencia de ciertas caractasisticla agregacion de datos en
tablas y graficos.

3.1.1. Informacién (1)

Una manera de explotar el entorno de la cooperativao recurso turistico, la
tradicional manipulacién del olivo, la venta debgucto y sus promociones, es
ofreciendo una alta calidad de informacién al usugme consulta el sitio web. Es
clave establecer unas vias de comunicacion adexyeda transmitir al cliente o
clientes potenciales, la informacion necesaria esddorcooperativa y todo lo que
tiene que ver con el aceite. Por tanto, la difuglérla informacion, tiene que ser
uno de los principales objetivos de un sitio web dea cooperativa

agroalimentaria. Por esta razén, se incluye egiabla de informacion donde se
evalla la presencia de aspectos relativos a lanmaftion disponible alrededor de
cuatro categorias: 1) informacion sobre la cooperatleicola; 2) instalaciones y
servicios ofrecidos; 3) entorno; y 4) promocionr (iabla 2).
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Tabla. 2. Listado de items para la variable Infaidwa (1)

Variable informacion

1. Informacion sobre las cooperativas

I.1.1- Descripcidn de la cooperativa (direccion, n° erimfacion sobre los socios, orige
historia, etc)

I.1.2- Contacto: numero de teléfono, fax o e-mail.

I.1.3- Imagenes de la cooperati

I.1.4- Informacion visual y escrita sobre los prohs que se ofrecen, sus distirftas
calidades y su precio.

1.1.5- Comunicacioén de noticias / eventos

I.1.6- Informar de la localizacién de la coopera

I.1.7- Enlaces a web de valoracion de productasasde

1.1.8. Tour Virtua

2. Instalaciones de la cooperativa

1.2.1- Ubicacion de las plantaciones de oli

1.2.2- Informacién sobre el clima adecuado patauein crecimiento y calidad del olivo.
1.2.3- Informacion sobre los procesos seguidos en la edakim del product:

I.2.4- Informacidn sobre las distintas zonas opeaatde la cooperativa.

1.2.5- Informacién sobre la tienda/s o canales de distidvufinales

3. Entorno de la cooperativa.

1.3.1- Enlaces a distintas zonas web de informacion déloue los olivos, su belleza
historia.

1.3.2- Informacion turistica sobre la zona (atraccioneisticas, clima, etc

1.3.3- Enlaces a otros negocios relacionados (ej. Restmsridde la zona, feria
alimentarias...).
4. Promocion.
1.4.1- Promociones de eventos, anuncios publicitariosnéxan ferias, calendario |
promocién y eventos de la marca.

I.4.2- Incentivos: bonos/cupones, ofertas exclusivas mterdet, concursos onli,
promociones de distintos productos.

Fuente: Elaboracion propia
3.1.2. Comunicacion (C)

La capacidad de interaccion en la comunicacioneeeltrcliente y la empresa o

cooperativa es clave a la hora de disefiar la presareb (Marimon et al., 2010)

ya que conlleva ventajas como un mayor tiempo dexg@encia en la web, mayor
procesamiento e impacto de la informaciéon y la@éade una relaciéon con el

cliente (Granollers et al., 2013). A través deaesriable constituida por tres
categorias, se medira la disponibilidad de hernataéede la web de la cooperativa
para comunicarse con el cliente (ver tabla 3). idd@imente se identifica si existe
una version en otro idioma (al menos en ingléskitiel web.
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Tabla. 3. Listado de items para la variable Conagidn (C)

Variable comunicacion.

1. Interaccién con los client:

C.1.7 Correo electrénico y teléfono del establecimie

C.1.z- Posibilidad de recoger comentarios en linea deliestes

C.1.- Mensajeria instantane

C.1.4 Encuestaen linee

C.1.5 Area de preguntas frecuen

C.1.6- Pueden optar por recitNewslette (boletin informativo)

C.1.7 Area acceso restringido para clientes o soi

C.1.¢ Posibilidad a los clientes de votar sobredidad /satisfaccion ct servicios
prestados.

2. Recursos Web 2

C.2.1- Sindicacién del contenido (RSS)

C.2.z- Podcasting/ vodcastir

C.2.3- Aplicaciones que permitan la publicaciércdetenidos por parte del usuario.
C.2.4 Posibilidad a los clientes de compartir coiido (retwittear, compartir, etc
C.2.5- Enlace a Twitter (microbloging).

C.2.t- Enlace a blog de la empre

C.2.7- Enlaces a plataformas de imagenes y viddess (Youtube, Flickr, etc).
C.2.t- Enlaces a redes sociales de la empresa (FaceLinkedIn, etc)

C.2.9- Enlace a Wikipedia.

C.2.1(- Otras plataformas 2.0 (Technorati,Netvibes,

3. Capacidades idiomaticas.

C.3- Pagina web disponible en mas de un idic

Fuente: Elaboracion propia
3.1.3. Comercio electrénico (CE)

Esta dimension hace referencia a la capacidadstiebdicion y comercializacion
de productos agroalimentarios. A traves de esieaddr se evaluaran los aspectos
relativos a los mecanismos para el pago, a tragénl general, la cesta de la
compra; la transaccion online segura, con los noétald pago indicados antes de
efectuar cualquier paso posterior, y finalmentantaraccién con el servidor, con
la capacidad del cliente de poder consultar swistde compras en cualquier
momento y sin problemas.

Tabla. 4. Listado de items para la variable Cormeglgctrénico (CE)

Variable de comercio electrénico.

CE.I- Pago en line

CE.2- Transaccion online segura (en los procesosodepra posibles, firma digitg
encriptacion, cédigo de seguridad via movil)

CE.3- Interaccion con el servidor: consulta de daebde datos (acceso a tu perfi| de
cliente y posibilidad de modificacion, acceso atdiial de compras. etc.)

Elaboracion: propia
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3.1.4. Funciones adicionales (FA)

Siguiendo la linea del trabajo de Alvarez (2014)ha considerado afiadir una serie
de aspectos adicionales teniendo en cuenta ladacgmnes sobre comercio
electronico en Espafia, como es el caso de la proteade datos y las
certificaciones de calidad. En la actualidad lecfanalidad y la accesibilidad estan
alcanzando una importancia critica para los ussidfoistobal-Fransi, 2006). Por
otro lado, y teniendo en cuenta, el cada vez magorde la tecnologia movil se
considerd pertinente incluir en el analisis la &xisia de una version movil en el
sitio web de los establecimientos. Segun Kaplaragritein (2010) y Mozas et al.
(2016), los dispositivos moviles se convertirdnayegtan siendo en la actualidad,
una de las principales herramientas de blUsquedafatenacion y pago para las
compras en el sector turistico.

Tabla. 5. Listado de items para la variable Furesokdicionales (FA)

Variable de funciones adicionales.

1. Seguridad de la informacién.

FA 1.1- Politica de privacidad o aviso leg

FA 1.2. Ley de proteccion de datos

2. Certificacione:

FA 2.1- Certificaciones de calidad 1SO 9000/9001
FA 2.z2- Registro sanitario de alimen

FA 2.3- Certificaciones medioambientales (ISO 14000
FA 2.4- Otras certificacione

3. Version movil.

FA 3.1- Poseer enlace web a version il del sitio wet
FA 3.2- Disponibilidad de APP de la cooperativa

Fuente: Elaboracion propia

Tal como hemos comentado anteriormente para alcahzdjetivo planteado
se ha optado por la evaluacion del sitio web desgerspectiva de marketing. En
el procedimiento de evaluacion, se procedio adatiticacion de los contenidos y
servicios que se ofrecen en linea. El andlisis ssdéldvado a cabo mediante la
identificacion de una serie de posibles conteniddsrmativos y servicios
interactivos que se considera Util o atractivosapam usuario de un sitio web
(Alvarez, 2014; Montegut et al., 2013,b; Lee y Nkwn, 2010). Cada uno de los
items se escogi6 a partir de la revision de laglitea afiadiendo nuevos elementos
para adaptarlos al caso de las cooperativas dasicol

Para llevar a cabo el trabajo de campo se elaboadplantilla siguiendo el
modelo propuesto anteriormente, en la cual seifdmbn los diferentes aspectos
gue se iban a tomar en consideracion a partir deviaion de la literatura sobre el
tema. A fin de conocer en qué situacion se endoartréas webs en lo relativo a la
presencia online, nivel de informacion y de intei@c en Internet, se decidio el
uso de la técnica del andlisis de contenido comppetiva cuantitativa (Alvarez,
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2014; Chiou et al., 2010; Lee y Morrison, 2010)liaando para ello una plantilla
con 48 indicadores a analizar en relaciéon con iaemkiones de Informacion,
Comunicacién, Comercio electrénico, y Funcioneschuhiales para cada uno de
los sitios web de las cooperativas oleicolas, siglo el modelo propuesto
anteriormente.

3.2. El modelo eMICA

El Modelo de Adopcién del Comercio por Internet QW) fue desarrollado
originalmente para una investigacion aplicadaiadastria de fabricacion de metal
en Australia (Burgess y Cooper 1998). EI modelgppne que en el desarrollo de
sitios Web comerciales, las empresas suelen is&ian Internet a través de una
simple pagina Web, y que esta presencia se hacecomgleja con el tiempo,
incorpordndose nuevos procesos, ya que su expirigrmonocimientos en el uso
de las TIC aumenta. MICA consta de tres etapagrpocando tres niveles de
procesos de negocio: a) la promocion basada endh; W) el suministro de
informacidn y servicios; y c¢) el proceso de trapgaes. Las etapas de desarrollo
proporcionan una hoja de ruta que indica en quélrée ubica un sector de
negocio en su desarrollo de aplicaciones de cometettronico. En nuestro caso,
las cooperativas oleicolas.

Como los sitios Web evolucionan continuamente, esieimiento se refleja a
través de las diferentes etapas de desarrollo desdgcio (promocion), a través
de la consolidacion (provisién) y finalmente la maat (procesamiento). En el
modelo se afiaden niveles de complejidad y funadidedldel sitio Web. Esta
incorporacién de niveles refleja la evolucion deelmpresa al pasar de una
presencia en Internet estatica a un sitio Web diotm través de los crecientes
niveles de interactividad que incorpora integractie la cadena de valor y
aplicaciones innovadoras para agregar valor a drade€ la gestion de la
informacién y una mayor funcionalidad (Burgess|et2805).

Posteriormente, el modelo MICA se ha aplicado eerdiites sectores,
principalmente en la industria del turismo (Dodadtral., 2002; Burgess et al., 2011,
Ting et al., 2013; Daries et al., 2016) pero tamlgé otros sectores como en el de
la industria agrolimentaria (Platania, 2014; Sepdévet al., 2014; 2015), lo que ha
permitido mejorar el modelo de partida con un modettendido de Adopcion del
Comercio por Internet (eMICA), en donde se agregaias capas de sofisticacion
y se adapta el modelo MICA al nuevo entorno virtya las particularidades de la
Red (ver tabla 6). Este modelo basado en una eyéiupor fases permite evaluar
los sitios Web desde un nivel promocional hastgplogesos transaccionales que
constituyen la fase superior de estadio en un ¥, pero cuenta con algunas
limitaciones. Schmidt et al. (2008) sefalan queaddém a reducir el nivel de
complejidad de investigaciones, y que un sitio Webde estar en dos niveles de
desarrollo al mismo tiempo o en ninguno de ellagedtro objetivo es, realizada la
adaptacion del modelo, comprobar el grado de madieelos sitios Web de las
cooperativas de aceite, y en este sentido, el mo@dlICA, recoge las
dimensiones logicas que un sitio en Internet, cplataforma tecnolégica, posee:
informacién, comunicacion y transaccion (Marimomlet2010).
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Tabla. 6. Modelo ampliado de adopcién del comes@atronico

eMICA Ejemplos de funcionalidad
Promocion
Nivel 1 Denominacion, historia, origenedireccior fisica, detalle
Fase 1 | Informacion de contacto y actividades que se realizan.
Nivel 2 Email y/o formulario de conteo, informacion sobre «
Informacion rica aceite, eventos, ferias, idiomas de la pagina web,
certificaciones, noticias y promociones.
Provisiéon
Nivel 1 Catélogo basicdel producto, hipervinculoa otras
Interactividad | informaciones, recetas, informacion sobre visitas,
baja formacion, promocién, encuestas online, descarga de
Fase 2 memoria y compartir pagina.
Nivel 2 Catalogos completos del producto, soporte al usuari
Interactividad | (FAQs, mapas del sitio Web, georreferenciacion,
media Webcam, etc.), informacién del sector, descarga de
folletos y/o fotos, buscador de palabras, envinadiias
por email, tienda online como escaparate.
Nivel 3 Zona web exclusiva de consulta para clientes, foros de
Interactividad | discusién, multimedia, presencia y acceso en tiesre
alta sociales, posibilidad de recoger comentarios &alivotar
sobre la calidad, satisfaccién de productos ofegaeic.
Fase 3 Proceso Transacciones seguras, firma digital y encriptaciétado
seguimiento de pedidos, interaccién con servidptesses
de datos, Web 2.0, contenido generado por usuarios.

Fuente: Burgess et al. (2011) a partir de BurgeSsgper (2000)

Si nos centramos en las organizaciones del ambitoalkmentario podemos
afirmar que no han sido pioneras en el uso intende los recursos digitales, y
por tanto, no se aprovechan todas las posibiliddeegadas de las TIC (Montegut
et al., 2013,a). En nuestro caso, los estudiog&eaells en este campo indican que
los sitios Web de las cooperativas agrarias norfiean funciones avanzadas para
el mantenimiento de las relaciones con sus clieatdigando sus sitios Web como
herramientas de comunicacién, obviando la posdilide la interactividad y de
comunicacion con el cliente (Fernandez-Uclés, 2015)

3.2.1. Primera Fase: Promocién (informacién)

Esta primera fase se centra en el uso de la Web owttumento de comunicacion

de la cooperativa de aceite y de sus productos eatado. Esta fase esta
caracterizada por un escaso nivel de funcionalidadtenido bésico de caracter
visual e informativo. Presenta dos niveles: enrghgr nivel se exige tener un

minimo de 3 variables de las 6 propuestas y eaglrglo también se necesitan 3
variables sobre las 7 posibles.
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Tabla. 7. Variables de la primera fase

FASE 1. PROMOCION (INFORMACION)

Nivel 1: Informacion Basica minimo de 2 variables de las 3 propues

Datos de contacto: Nombre de la cooperativa, demacidn, direccion, teléfono, fax
otros.

Informacion sobre la localizacién de la cooperafg@ogle maps con ubicacién y ot

Informacion de las actividades que se rea

Nivel 2: Informacion Abundante (minimo de 3 variables de las 7 propue:

E-mail y/o Formulario de contac

Informacion sobre el aceite ( calidad y variec

Eventos o ferias

Pagina web disponible en mas de un idia

Certificaciones de calid:

Comunicacion de notici

Promociones e incentivos a través de Internet (béroupones, ofertas solo por Interfet,
concursos online)

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eM{Burgess et al., 2011)

3.2.2. Segunda Fase: Provision (informacién dinanag

En esta segunda fase se determina si el sitio febeoinformacién dinamica de
la estacion y de su entorno. Y este Ultimo aspestdave ya que una cooperativa

es un elemento de desarrollo territorial de primeagnitud (Cristébal et al.,

2007). Esta fase presenta tres niveles. Para sugepaimer nivel se requiere un
minimo de 3 variables de las 7 propuestas. Paseglindo nivel se necesita
disponer de 2 de las 5 variables propuestas y gatercer nivel, se exigen 4

variables de las 10 disponibles.
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Tabla. 8. Variables de la Segunda Fase

61

FASE 2 : PROVISION (INFORMACION DINAMICA)

Nivel 1: Nivel bajo de interactividad (minimo de 3 variables de las 7 propue)

Precios e informacion basica de los produ

Enlaces con otras informaciones de interés sobseploductos (beneficios de
consumo, recomendaciones por médicos...)

Posibles recetas y consejos de co

Informacion sobre visita

Promocione:

Mapa wel

Compartir pagini

Nivel 2: Nivel medio de interactividad minimo de 2 variables de las 5 propue!

Descarga de folletos y/o fotos.

Politica de privacidad o aviso le

FAQs

Buscador por palabr:

Tienda online (como escaparate)

Nivel 3: Nivel alto de interactividad iminimo de 6 variables de las 13 propue:

Zona web exclusiva de consulta para Clientes /dSoci

Aplicaciones multimedi

Blogs, Foros y/o Chats.

Boletines por email (Newslette

Acceso a los perfiles en redes sociales de |la catiype.

Posibilidad de recoger comentarios en lineasleliente:

Posibilidad a los clientes de votar sobrealadad.

Satisfaccién de los productos oferta

Tour Virtual de la cooperativa y todo su proc

Version web moév

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eM({Burgess et al., 2011)

3.2.3. Tercera Fase: Proceso (Madurez Funcional)

En la tercera fase, la presencia en Internet pacadperativa de aceite se convierte
en un potente medio de comercio electronico. Permatlizar la venta de los

productos y/o servicios ofrecidos, a través dedd Bombinandolo con los canales
esta

tradicionales. Recoge el grado de madurez funcidebkitio. Para estar en
fase se necesita un minimo de 2 variables de pasiestas.
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Tabla. 9. Variables de la Tercera Fase

FASE 3: PROCESO (MADUREZ FUNCIONAL) (minimo de 2 variable de las|3
propuestas)

Proceso de compra completo

Transaccion online segura (en los procesos de reonposibles, firma digita
encriptacion, cédigo de seguridad via movil) (fortkeapago segura con tarjeta o paypal)
Interaccion con el servidor: consulta de la baselates (acceso a tu perfil de client
posibilidad de modificacion, acceso al historial ciempras. etc.). Existencia de zgna
privada de registro.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eM({Burgess et al., 2011)

Los principales objetivos de este estudio sonigao:

- Proponer un modelo integral para evaluar la paeate las cooperativas
oleicolas en Internet en base a las cuatro categodie contenido
(Informacion, Comunicacion, Comercio electronico Yunciones
Adicionales) y el nivel de madurez en el desarrdébcomercio electrénico
en base al modelo eMICA.

- Utilizar el modelo propuesto para analizar lodositweb de las
cooperativas de aceite de Catalufia.

- Proporcionar recomendaciones y sugerencias pasa gastion mas
eficiente de la presencia online de las coopemtipara ver hasta qué punto
utilizan las potencialidades de las TICs para |lmemwializacién y la
comunicacion con sus publicos a través de sus welpoder aportar
recomendaciones practicas de mejora.

4. Resultados
4.1. Andlisis del contenido web

Para identificar la presencia de cada uno de kEraeitos y facilitar el analisis, los
resultados expuestos representan el porcentajeape@tivas oleicolas que utiliza
cada herramienta propuesta para el analisis dedmiolo web.

4.1.1. Dimensioén Informacién

La primera de las dimensiones analiza los mecamispxiablecidos por las
cooperativas de aceite catalanas para informarcacde sus caracteristicas
principales, instalaciones, entorno y promocioreesus productos. Como se puede
observar en la figura 2, los contenidos relativosaalnformacién sobre las
cooperativas catalanas (I.1), estan muy bien reptados en comparacion con la
informacién acerca de las instalaciones (1.2), mtql.3) y promociones (1.4).
Aungue la representacion de estos Ultimos itemsnee@r, cabe decir que existen
elementos de la informacion de las instalacionessgucumplen en mas de un 50%
de los casos; se trata de la ubicacién de las guimmes de los olivos (1.2.1),
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Informacion sobre los procesos seguidos para lordaion del producto (1.2.3) y
la informacion de las tiendas (1.2.5).

Por tanto podemos afirmar que, la difusion de farinacién a través de los
sitios web se puede puntuar distintamente depetalide la categoria analizada;
en primer lugar situariamos la informacion sobredaperativa como lider de este
andlisis, en segunda posicién y no menos importenteformacion sobre las
instalaciones y en tercer y cuarto lugar la infaridsa del entorno y promociones
indistintamente.

En cuanto a los aspectos negativos, es de detdagscasa existencia, respecto
a la informacién de la cooperativa, de enlaces lsvae valoracién de productos
oleicos (1.1.7) y tours virtuales (1.1.8). En ekoade la categoria de informacion
sobre las instalaciones, de aspectos relacionamokdnformacion sobre el clima
adecuado para el buen crecimiento y calidad deb @li2.2) e informacién sobre
las distintas zonas operativas de la cooperati2adfl Pero sin duda el aspecto mas
importante a mejorar es la casi la ausencia deesnla distintas zonas web de
informacién del cultivo de los olivos, su bellezaistoria (1.3.1) con tan solo una
representacion del 8,82% del total de las pagirdsamalizadas.

Los encargados de la gestibn web de las coopesatiatalanas deberian
reforzar estos atributos de la dimension de Inferamaya que son clave y pueden
constituir elementos determinantes en la decis&mtérés o compra través de la
web.

Gréfico. 2. Indicadores de Informacién (1)

L.l LLZ LLS L4 1.2 1o L. F LLS L)L LEL LES LA L3 L3 1 1328 1.3.5 L4.1 1.4.1

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2 Dimension de Comunicacién

La dimensién de Comunicaciéon esta formada por tpidierramientas que
favorecen la interaccién con el cliente a travéssi® web y de la web 2.0 y
también contempla la capacidad de ofrecer su citem varios idiomas.

Tal como se observa en la figura 3, los items i@tacos con la interactividad
presentan unos resultados significativamente wrfesi a la dimensién anterior,
sobre informacién. En general las cooperativas aditea apenas utilizan la web
para establecer didlogo con los usuarios. Lasddasomunicacion mas habituales
para ponerse en contacto con los usuarios sonéstoe las vias tradicionales del
teléfono y del correo electrénico (C.1.1) con utia eepresentacion de un 94,1%.
Seguido de una area de acceso restringido pargedi® socios (C.1.7) con una
menor representacion (55,9%). En una menor medidatizan los boletines
informativos (C.1.6), la posibilidad de los cliesitde votar sobre la calidad y
satisfacciéon de los servicios prestados (C.1.8),aqueste caso no superan ni el 6%
de representacion. Por todo lo demas la represéntas nula; por lo que en el
aspecto relacionado con la interaccién con lontd®ea través del sitio web es un
tema pendiente de las cooperativas de aceite adatiz

Por otro lado y respecto a la interactividad aédsade la web 2.0, los resultados
son significativamente superiores a la variabléntiraccion con clientes, o por lo
menos existen mas items utilizados en més de un bls del 40% de los sitios
webs analizados disponen de enlaces a la cuemgcdablogging, Twitter (C.2.5)
y a otras redes sociales como Facebook o Linkedif.§). En menor medida,
encontramos enlaces a plataformas de imagenesosvikternos tipo Youtube o
Flickr (C 2.7), y por ultimo se observa que la &adién de contenidos (C.2.1) el
enlace a blog de la empresa(C 2.6) tiene una mieserucho mas limitada (un
8,8% en el mejor de los casos).

Grafico. 3. Indicadores de Comunicacion (C)
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Fuente: Elaboracion propia
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Para la finalizacion del analisis de la variablenaaicacién nos centramos en la
presentacion de los sitios web en diferentes idéorba presentacion en mas de un
idioma es una situacion generalizada en este sg&my no suficiente. Un 85,3%
de las webs analizadas ofrecen sus informacionegugtos y servicios a través de
al menos dos idiomas distintos. Pero hemos de aeiGale algunas webs de
cooperativas mas pequefias si que ofrecen masid®oma, pero son el castellano
y el catalan. En el caso del andlisis del contemidb se valora como correcto, ya
que cumple el requisito establecido, pero paracla@ntes internacionales, la
comunicacion a través de la web en estos dos idignaade no ser suficiente. La
importancia de este item es evidente, aln masainas en cuenta que Espafa es
el primer exportador mundial de aceite de oliva (MRAMA, 2013). Por lo tanto,
la importancia del uso de mas de una lengua emdhs es una ventaja competitiva
clara, y no invertir en este campo es un errodpre a dia de hoy cometen casi
un 15% de las cooperativas analizadas.

4.1.3. Dimensién de comercio electrénico

La dimension de comercio electronico, caractensaskrvicios de pago en linea, la
transaccion online segura y la interaccion coneglidor. El andlisis de este

apartado permite identificar que, a pesar de l@e@s en materia de comercio
electronico, en general de todos los sectoresstntigpo de sector agroindustrial

existen niveles bajos de implementacién de mecarsisiline sobre los servicios

de pago en linea y sus componentes. Ninguna detebles establecidas en esta
categoria es inferior al 35,3% de participaciérmopen comparacion con otros

sectores como por ejemplo, el sector turistico, wug@orcentaje muy elevado de
Sus reservas y pago es a través de internet, tos datenidos a través de las
cooperativas analizadas son significativamentesb&jaicamente el 35,3% ofrecen

transaccion en linea segura (CE.2), el 38,2% ctansul la base de datos (CE.2) y
el 41,2 % brinda la opcion de pago en linea.

4.1.4. Dimensién de Funciones adicionales (FA)

En la dltima de las dimensiones se incluyen agsedlspectos generales que se
consideran pueden ser relevantes para un sitioseghn el contexto actual, el
mismo se divide en tres aspectos fundamentalesalagy la seguridad de la
informacién, las certificaciones de calidad y Ispdinibilidad de la version movil.

La ultima de las dimensiones a evaluar muestra amportamiento mas o
menos similar al resto. Los datos respecto a |&igmlde privacidad (FA1.1) o
aviso legal (FA1.2) son de 50% i 14,71% respectasaimn La segunda se
considera una cifra bastante baja, ya que un piatjeeimportante de webs tienen
un acceso a clientes o socios en el que se tienenragistrar, y no tener la
seguridad de cumplir con la ley de proteccion desdas inadecuado.

En cuanto a las certificaciones de calidad se gheajue la gran mayoria de las
webs analizadas muestran certificaciones de cald muy distintas entre ellas,
premios internacionales, nacionales, regionalesmplemente reconocimientos.
Por ultimo y no menos importante, respecto a Ipatibilidad de una version
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movil (F3) se observa que del total de sitios wahbliaados, el 91,18% posee
enlaces a la version movil del sitio web (FA 3@ro ninguna afirma disponer de
una aplicacion mévil (FA 3.2).

Del andlisis de estos cuatro indicadores se dedprgme la gran mayoria de las
cooperativas oleicolas una presencia online bsigcuentemente estatica. Estos
resultados son congruentes con otros estudiosd&@ni@to espafiol que indican que
los sitios webs son escaparates estaticos de posdycservicios donde no se
aprovechan su capacidad dinamico y colaborativa fgneenta una relacion
bilateral sobre sus contenidos entre sus usuafibsrez, 2014; Celaya, 2011;
Cristobal-Fransi, 2006).

Gréfico. 4. Indicadores de Funciones Adicionales)(F
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Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados Modelo eMICA

La informacién contenida en este apartado consgtituy indicador acerca de la
situacion en la que se encuentra el sector deteack oliva respecto a las
aplicaciones comerciales de Internet. Si analizalm®sesultados en su totalidad,
estos muestran que todavia queda margen de mejdeaaglopcion del comercio
electronico por parte de las cooperativas oleicda€atalufia. El hecho de que
Unicamente el 5,9% de los sitios Web hayan supel@adase 3, y que la gran
mayoria se sitlie en el nivel 2 de la segunda B%&&%), indica el escaso grado de
madurez funcional alcanzado por las cooperativascdée en el desarrollo de sus
sitios Web. Esto es indicativo de que se ha praoldudin cierto desplazamiento
desde una perspectiva estética a una Web dinameamn ycrecientes niveles de
interactividad. No obstante cabria apuntar que pieddientemente de que los
resultados revelan que casi el 65% de los sitio \Wesentan interactividad
media, en gran medida este nimero estd represeptadias cooperativas que
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poseen descarga de informacién u opcidbn a susen@Esj con una menor
representatividad de herramientas Web 2.0 o tientiae.

Respecto a la fase 3 de Proceso que agrupa al 8918 Webs evaluadas, se
puede observar que la mayor parte de las Web adden@drecer procesos de
compra y pasarelas de pago seguro proporcionamisetas de comunicacion que
favorecen la interactividad con el usuario. No abt, que sélo el 44,1% de las
cooperativas objeto de estudio permitan el prodescompra completo a través de
Internet, puede traducirse en una pérdida de ekgmitenciales.

Tabla. 10. Resultados de la evaluacion por el nooglglICA de las cooperativas oleicolas.

eMICA
Promocion
Nivel 1 Informacién basica 0 0%
Fase 1 Nivel 2 Informacioén rica 10| 29,4%
Provisiéon
Nivel 1 Interactividad baja 7| 20,6%
Fase 2 Nivel 2 Interactividad media 7 20,6%
Nivel 3 Interactividad alta 8 23,5%
Fase 3 Proceso 2 5,9%
Total 34 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos en este apartado sonestdhsercon otros estudios a
nivel nacional como por ejemplo en la “Encuestaude de TIC y Comercio
Electronico (CE) en las empresas 2015-2016", caideada por el INE (2016).
Segun este informe el 98,4 % de las empresas posaeRrion a Internet y ocho de
cada diez disponen de sitio Web. Los serviciostades con mayor frecuencia en
la pagina web de las empresas espafiolas son lantaei®n de la empresa,
declaracién de seguridad del sitio Web, el accesatalogos de productos o a
listas de precios, y los menos frecuentes el segnim online de pedidos y la
Personalizacion de la pagina Web para usuariostuséds o del disefio del
producto. Resultados similares podemos encontrat estudio llevado a cabo por
Fundetec (2015) de &mbito espafiol.

5. Conclusiones

El futuro de la industria agropecuaria en generdelycooperativismo oleico en
particular debera abordarse con nuevas perspec@rdsadas en la innovacion y
en el aprovechamiento de las tecnologias de lanraaon y de la comunicacion
como es el uso de Internet en todas sus dimensibleesolo como elemento de
promocion sino también como elemento de comeraialin.
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Hemos comprobado a través de los resultados de$amte investigacion que
actualmente, las cooperativas son conscientes idgplartancia de estar presentes
en la Web, ya que todas ellas tienen acceso anéttpero tenemos que recordar
que no todas disponen de sitio Web propio. Sin egahda mera presencia en la
Red no es suficiente. Por lo que es necesario sfas erganizaciones vayan mas
all4 de la presencia tradicional, favoreciendataraccion y colaboracion en linea,
la conectividad y la posibilidad de generar y cortipaontenidos y conocimientos
por parte de los usuarios, utilizando técnicasad&'éb 2.0.

Los sitios Web de las cooperativas de aceite errgermuestran un nivel de
interactividad medio, en consonancia con su papeldesarrollo territorial de
primera magnitud. Sin embargo, menos de la mitadadeWebs analizadas
permiten el proceso de compra completo a travéstdenet. La progresion mas
alld de este punto es probable que dependa dendé&dfuque se le otorgue a la
presencia online, la comprension de los benefigios se derivan de las nuevas
tecnologias a medida que estén disponibles, etl d&rinnovacion y de adopcién
de nuevas tecnologias dentro de la organizaciéna yinkorporacion de
funcionalidades Web 2.0 en forma de comentarios ajoraciones de los
consumidores, la implementacién de blogs, preseeciaedes sociales y, por
supuesto, de las limitaciones presupuestarias.

Los sitios web analizados de las cooperativas @#eacatalanas, muestran
importantes lagunas en la interactividad en suepa en linea, ya que no
cumplen la mayoria de los items propuestos emasik lo cual hace no superar el
proceso eMICA , muchas de las cooperativas no amial fase 2 del proceso
eMica relacionada con la provision sin embargoqeé cometen la fase 3
relacionada con el proceso. Si el nivel de intériaietd de los sitios web hubiese
sido 6ptimo (100% superado en todos los casos)asi@4 webs analizadas, 14
hubiesen finalizado la investigacion con éxito, fwtanto el 58,3% de las webs
analizadas de cooperativas cumplirian con éxito leotercera fase del modelo
eMICA. Ademas, los resultados del estudio propom@io una confirmacion
adicional de la utilidad del método por etapas pardesarrollo de sitios Web
comerciales en el sector de la industria agropecyaopuesto por el modelo
ampliado de la adopcion del Comercio de Interndll@&) y del modelo
propuesto de analisis de contenido web, basadasatihensiones de Informacién,
Comunicacion, Comercio electronico y Funciones fuxdiales.

Respecto a las implicaciones en la gestion detipstele cooperativas agrarias,
se recomienda a sus gestores prestar atencidioakeb para mejorar la actitud de
sus consumidores, ya que una buena presencia oditrd un impacto positivo
en la imagen de la organizacion. Para ello, a fa He disefiar la web corporativa
de la cooperativa oleicola, se tienen que seguiraamie de pautas e incluir un
conjunto de elementos fundamentales alrededor de clatro dimensiones
propuestas: Informacion, Comunicacion, Comercioctedaico y Funciones
Adicionales. Una presencia en Internet eficaz p@dmialcanzar mejores
resultados, ya sea en numero de visitas, comoraenolde ventas realizadas.

Respecto a las limitaciones, el modelo eMICA tieomo principal desventaja
gue Unicamente mide la presencia o ausencia deruitise o aplicacion, pero no
mide la facilidad de encontrar un recurso o el fiemara acceder a él, es decir, no
evalla la usabilidad de la pagina. También podeafdir a lo comentado
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anteriormente, que debido a que el modelo eMICAhaede a un proceso de
adopcion gradual de Internet, es posible encortiaos en los cuales los sitios
reunan funcionalidades e incorporen elementos psopie diferentes etapas y
niveles del modelo, por lo que en ocasiones es lgjofipificar el sitio Web
analizado. Si nos centramos en el andlisis deleoa web, se puede sefalar el
hecho de que la presente investigacion ha analizagesencia en Internet de las
cooperativas de aceite de oliva, a través de ueassiobtenidos a partir de la
revision de la literatura, no teniendo en cuentasotactores como el tamafo de la
cooperativa, entre otros. Los servicios de loositiVeb de las cooperativas
agroalimentarias estdn en constante cambio, lo icyglica que los resultados
obtenidos pueden ir variando segun el momento eretjestudio se lleve a cabo.
Finalmente queremos sefalar el hecho de que sethdiaglo las cooperativas
oleicolas de un area geografica en concreto.

Como futuras lineas de investigacion, se propongliamel nimero de
cooperativas tanto de otros ambitos de actividashocale otros paises para
disponer de mas datos y poder comparar result@#dtemas, se podria realizar
entrevistas personales a los directivos de estgsecativas, para, en primer lugar,
determinar los elementos a evaluar en un sitio yebtudiar las causas para las
carencias informativas e interactivas de estosssitieb, y en segundo lugar, para
identificar las principales barreras que encuenélanso maduro de Internet que
pueda justificar la escasa presencia de este @pmodperativas en la tercera fase
del modelo eMICA.
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