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1. INTRODUCCION

Desde la aparicion de la World Wide Web (WWW), a principios de los
noventa, los usos de Internet han sufrido importantes cambios
cuantitativos y cualitativos. Asi, el acceso a Internet, que en 1991 era
privilegio de menos de tres millones de personas (Coppel, 2000), en
marzo de 2007 ascendia a mas de mil cien millones, segtun los ulti-
mos datos suministrados por Internet World Stats (1). Ademas, los
ambitos de su utilizacion, en principio restringido a esferas acadé-
micas y de centros de investigacion, se han ido extendiendo pro-
gresivamente hacia otros relacionados con la actividad comercial.
En Espana, donde el uso comercial de Internet ha estado siempre
rezagado respecto a otros paises, también se refleja esa tendencia.
De este modo, de acuerdo con los altimos datos del INE (2006) refe-
ridos al ano 2005, la mitad de las empresas espanolas contaban con
sitios web, y en torno a un 8 por ciento de las mismas vendian a tra-
vés de Internet, cifra esta altima que refleja un importante ritmo de
crecimiento si consideramos que un ano antes ascendia tan solo al
1,96 por ciento segin la misma fuente. Otras estadisticas apuntan
en el mismo sentido. El altimo informe sobre comercio electronico
de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT,
2007), que recoge cifras de los pagos con tarjetas realizados a través
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de Internet, reflejaba un crecimiento en el volumen de negocio
canalizado a través de este medio del 60 por ciento respecto al ano
anterior.

En este contexto de creciente competencia en la actividad comer-
cial online, el diseno y contenido de una pagina web valorada posi-
tivamente por los usuarios, ya sean consumidores finales o empre-
sas, puede convertirse en una de las principales ventajas competi-
tivas de una compania en su actividad comercial. Efectivamente,
en el nuevo entorno virtual, el sitio web se convierte en el medio
a través del cual muchos potenciales clientes van a tener su primer
contacto con la empresa y, por tanto, va a ser su primera referen-
cia a la hora de crearse una imagen de la misma (Tung, 2001; Win-
ter et al., 2003; Zhang y Von Dran, 2002; Chen y Macredie, 2005).
Por lo que respecta a los clientes actuales, la web se convierte en
un lugar donde pueden familiarizarse mas con la empresa, permi-
tiéndoles completar la informacion sobre aspectos tales como ori-
gen de la misma, localizacion o métodos de produccion, ya adqui-
rida a través de los canales de venta tradicionales (Yang et al., 2005:
575). De la capacidad que posea dicho sitio web para influir posi-
tivamente en la impresion que el usuario se crea de la compania,
puede depender su decision final de realizar o no el acto de com-
pra (Van der Heijden y Verhagen, 2004), ya que éste viene condi-
cionado por el potencial de la informacion suministrada para
compensar la ausencia de contacto personal entre agentes y de
generar la confianza suficiente entre los mismos (McKinney et al.,

2002: 297).

En el contexto anterior, en este trabajo nos centramos en el ambito
cooperativo de segundo grado. Para las empresas de este sector,
entre cuyos fines se incluye la comercializacion de los productos de
sus asociados, Internet se ofrece como un importante instrumento
con el que promover, coordinar y desarrollar fines econoémicos
comunes de sus socios y reforzar e integrar la actividad econoémica
de los mismos. Con base en ello, nuestro objetivo genérico es anali-
zar en qué medida aquéllas estan aprovechando el potencial de
Internet como canal de ventas. Para alcanzar este fin se investiga el
grado de implementacion en los sitios web de las cooperativas de
segundo grado espanolas de aquellas caracteristicas que, segun la
literatura existente, han mostrado ser fundamentales para alcanzar
el éxito en la Red, al mismo tiempo que mostrar en qué medida se
ha progresado al respecto durante los ultimos anos. Contribuir a la
prestacion de servicios online eficientes centrara la atencion de este
estudio.
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2. ANTECEDENTES

Los intentos de medir la efectividad de una pagina web esta todavia
en sus primeros estadios de desarrollo y continta la discusion sobre
cuales son las métricas mas apropiadas (Heinze y Hu, 2006: 314;
Yang et al., 2005: 578). Desde un punto de vista tedrico, uno de los
modelos de mayor aceptacion en la literatura, el Technology Acceptan-
ce Model (TAM), postula que el uso de un determinado «Sistema de
Informacion» depende de la existencia de una actitud previa positi-
va hacia su uso, actitud que a su vez esta estrechamente relacionada
con la utilidad y con la facilidad de uso (2) que le atribuye su usuario
(figura 1). La relacion causal entre dichas variables ha sido suficien-
temente contrastada en la literatura (Davis, 1989; Adams et al., 1992;
Devaraj et al., 2002).

Aunque no existe un consenso absoluto a la hora de determinar cua-
les son esas variables externas fundamentales a la hora de influir
positivamente sobre la utilidad y facilidad de uso percibidos por un
usuario (Heinze y Hu, 2006: 316; Yang et al., 2005: 578), si existe una
cierta convergencia al respecto. Asi, Heinze y Hu (2006) sugieren
que la presencia de un elevado nivel de informacion (3), de interacti-
vidad (4) y de servicios (5) en la web son los elementos mas determi-
nantes de la utilidad y de la facilidad de uso percibida por sus usuarios.
Desde otra perspectiva, diversos autores (Yang et al, 2005; DeLone y
Malean, 1992; Seddon, 1997; McKinney y Zahedi, 2002) proponen
que son la calidad, tanto de la informacion suministrada como del sis-
tema, los dos principales determinantes de la percepcion de utilidad
y facilidad de uso de un sistema de informacion por parte del usuario.
La calidad de la informacion vendria establecida por la utilidad de sus
contenidos y por su suficiencia a la hora de facilitar al usuario su elec-
cion, en lo que influye, a su vez, variables tales como la actualidad,
relevancia y exactitud de aquélla (Delone y Mclean, 1992; Doll y

(2) Por facilidad de uso se entiende el grado en el que un futuro usuario espera no tener que realizar nuevos
esfuerzos para realizar una compra; por su parte, por utilidad percibida entendemos la probabilidad subjetiva que
tiene el futuro usuario de que, con el uso de dicho sistema, mejorara el desempeno de sus funciones en una organi-
zacion.

(3) La facilidad para comprender la informacion suministrada, de encontrarla, y la calidad de la misma influ-
yen de manera determinante en la utilidad de la web percibida por el usuario.

(4) La posibilidad de poder interactuar con una pagina web para realizar la compra de productos, de intercam-
biar con la compania o con otros usuarios informacion sobre los mismos o de poder elegir la forma de pago elevan la
satisfaccion del usuario.

(5) Aspectos tales como la prestacion de servicios de atencion a usuario, la presencia de FAQ o el suministro onli-
ne de manuales de uso también elevan la utilidad percibida segiin los estudios realizados con consumidores online.

(6) En este sentido, han sido diversas las estrategias de precios adoptadas por las empresas en la Red, desde des-
cuentos sobre venta hasta el suministro de la lista de precios de empresas rivales (Spiller y Lhose, 1998).
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Figura 1

MODELO DE ACEPTACION DE TECNOLOGIAS (TAM)

Utilidad
percibida
A ,,

Variables Actitud - | Intencién - | Uso actual
externas hacia el uso | deuso ~ | del sistema

Facilidad

de uso
percibida

Fuente: DAVIS (1989).

Torkzadeh, 1998 y 2004; Hendrikson, 1992). Dentro de la informa-
cion suministrada, los estudios destacan por su importancia a la hora
de estimular la compra del cliente la referida al precio del produc-
to (6) (Jarvenpaay Tood, 1997; Burton et al., 1998); por su parte, la
calidad del sistema se refiere a la potencia o capacidad del mismo para
recuperar y distribuir informacion, y puede medirse a través de la
presencia en la web de caracteristicas tales como interactividad, pri-
vacidad/seguridad o de enlaces de interés (La y Kandampully, 2002;
Lhose y Spiller, 1998; Mckinney y Zahedi, 2002; Van Riel y Liljander,
2001). De hecho, son numerosos los estudios que han puesto de
manifiesto la importancia de la comunicacion online bidireccional
entre clientes y empresa para lograr el éxito de una pagina web
(Bakos, 1991; Benjamin, 1995; Liu y Arnett, 2000).

Un factor que ocupa un lugar critico a la hora de valorar la calidad
de un sistema electronico es la existencia o no de garantia suficiente
de confidencialidad en la transmision y procesamiento de informa-
cion de caracter personal, como puede ser las relacionadas con un
pedido, maxime si éste requiere el suministro de la clave personal de
la tarjeta de crédito para su liquidacion. Este es un aspecto que
muchos estudios han mostrado como decisivo a la hora de provocar
que un consumidor realice una compra online (McCloskey, 2004;
Bellman et al., 1989; Henry y Martinko, 1997; Hoffman y Novak,
1999; Rose et al., 1999; Devaraj et al., 2002; Messmer, 1995).

(6) En este sentido, han sido diversas las estrategias de precios adoptadas por las empresas en la Red, desde des-
cuentos sobre venta hasta el suministro de la lista de precios de empresas rivales (Spiller y Lhose, 1998).
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3. METODOLOGIA

La muestra de web analizadas en el presente trabajo se ha obtenido
a partir de una base de datos procedente de uno previo finalizado en
enero 2004 y cuyos resultados parciales fueron publicados bajo el
titulo de Integracion Cooperativa y TIC's: presente y futuro (Mozas y Ber-
nal, 2004). Dicho trabajo permiti6 determinar la poblacién real de
cooperativas de segundo grado espanolas existente hasta enero de
2004 partiendo de los censos individualizados que sobre tales enti-
dades poseen los respectivos registros de cada comunidad autonoma
y de las plazas de Ceuta y Melilla. El nimero de sociedades coopera-
tivas de segundo grado registradas y activas ascendio a 280. La mues-
tra objeto de estudio ascendia a 102, de las que en torno a 43 res-
pondian afirmativamente a la pregunta de si tenian pagina web. Par-
tiendo de estos resultados, el presente trabajo complementa este
anterior con la informacion recabada a través del analisis directo del
contenido de esos 43 sitios web en dos momentos distintos: enero de
2004 y junio de 2007. Este analisis longitudinal nos va a permitir
investigar, no solo el nivel de implementacion en los sitios web de las
cooperativas de segundo grado de aquellos factores que, segin la
literatura, son considerados fundamentales a la hora de provocar la
satisfaccion de sus usuarios e incitarles hacia su uso para la realiza-
cion de transacciones, sino también de constatar el progreso que se
ha realizado en este ambito durante los Gltimos anos.

Para alcanzar el objetivo propuesto, cada uno de los sitios web fue
localizado a través del popular buscador Google, accediéndose poste-
riormente a los mismos. En concreto, se revisaron la totalidad de las
empresas que en 2004 afirmaron poseer pagina web (en total, 43
sitios), lo que supone el 15 por ciento de la poblacion real de coo-
perativas de segundo grado en Espanay en torno al 42 por ciento de
la muestra considerada en el trabajo previo. Teniendo presente la
revision de la literatura realizada en el apartado anterior, al objeto de
evaluar el contenido y diseno de las paginas web de las cooperativas
de segundo grado espanolas agruparemos las distintas variables obje-
to de medicion en dos categorias, esto es, calidad de la informacion y
calidad del sistema. En el siguiente cuadro se presentan y definen de
manera resumida las distintas dimensiones que incluyen cada una de
las categorias anteriores y que son consideradas en nuestro estudio.

Las variables métricas finalmente utilizadas pueden observarse en los
siguientes puntos de verificacion (checkpoints), que contienen un
total de 34 items, clasificados, tal y como hemos senalado anterior-
mente, en funcion de dos dimensiones: calidad de la informacion y
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Cuadro 1

VALORACION DE LOS SITIOS WEB DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO GRADO ESPANOLAS

Calidad de la informacion de la Web

Dimensiones Definicion Referencias en la literatura
Se refiere a aspectos tales como la Seddon (1997), Bruce (1998),
Utilidad de la relevancia, la actualidad y la continua | Wilkerson et al. (1997), Abels et al.
informacion puesta al dia de la informacién. (1997), McKinnney y Zahedi (2002),

Yang et al. (2005).

Alcance de la

Esta relacionado con la suficiencia
de la informacién para la toma de
decisiones por parte del usuario. Se
incluye no sélo la informacion sobre

Schubert y Selz (1998), Wilkerson et al.
(1997), McKinnney y Zahedi (2002),
Yang et al. (2005), Cho (2001), La 'y
Kandampully (2002), Van Riel et al.

a la capacidad del individuo de inter-
actuar con el sistema (machina
interactivity), controlando qué infor-
macion desea, en qué orden y por
cuanto tiempo.

informacion el producto, sino también sobre la (2001).
empresa. Se evalla la integridad y
extension de la informacién, su
detalle y que sea completa.
Calidad del sistema de la Web
Dimensiones Definicion Referencias en la literatura
Esta relacionado con el grado en que | Abels et al. (1997), Doll et al. (1994 y
el disefio de un sitio web facilita o difi- | 1998), Dumas y Redish (1993), Eighmey
culta su manejo. Se evaluan aspectos | (1997), Schubert and Selz (1998), Selz
Usabilidad tales como el disefo, facilidad de na- |y Shubert (1998), Eighmey y McCord
vegacion, la posesion de facilidades (1998), Hoffman y Novak (2005),
de busqueda o la presencia de mapas | Misic y Johnson (1999), McKinnney y
permanentes del sitio. Zahedi (2002), Yang et al. (2005).
Se refiere al grado en que la pagina es | Selz y Schubert (1998), Wilkerson et al.
facilmente identificable y a la facilidad | (1997), McKinnney y Zahedi (2002),
P . de acceso por parte del usuario. Se Yang et al. (2005).
resencia ;
miden aspectos tales como la presen-
cia en los buscadores o la rapidez
de carga.
Se refiere al grado en que la informa- | Rose et al. (1999), Devaraj et al.
cién confidencial (sobre tarjetas de (2002), McKinnney y Zahedi (2002),
Privacidad/ crédito, datos personales) suministra- | Yang et al. (2005), Lin y Wu (2002).
Seguridad da por el usuario en su interaccién
con el sitio web esta suficientemente
protegida.
Comprende una doble dimension: 1) | Ghose y Dou (1998), Sicilia et al.
una mas interpersonal, que recoge la | (2005), Ariely (2000), Cho (2005),
facilidad para los individuos y orga- Abels et al. (1997), Eighmey y McCord
nizaciones de comunicarse entre si; (1998), Selz y Shubert (1998),
Interaccion 2) una mas mecanica, que se refiere | Wilkinson et al. (1997), McKinnney

y Zahedi (2002), Yang et al. (2005).

Fuente: Elaboracion propia.
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calidad del sistema. Cada uno de ellos podria tomar el valor 0 (no pre-
sencia) y 1 (presencia) de cada uno de los aspectos analizados. En el
caso particular del item «Presencia en los buscadores», se otorgo el
valor «0» si al poner el nombre exacto de la empresa en Google no
aparecia la direccion de su sitio web entre los 10 primeros resultados
de la busqueda, y el valor «I» en caso contrario. Entendiamos que
una posicion elevada en el buscador permite un mayor trafico y una
mejora en la accesibilidad para el usuario.

4, ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

En los cuadros 2y 3 se resumen los resultados obtenidos de acuerdo
con la metodologia senalada en el apartado anterior.

Cuadro 2
CARACTERISTICAS DE LOS CONTENIDOS DE LAS WEB DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO
GRADO ESPANOLAS
(% de péginas web con...)
CALIDAD DE LA INFORMACION
Utilidad
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
Actualizada 58 35 71
Totalmente construida 88 88 0
Alcance
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
INFORMACION SOBRE LA EMPRESA
Origen/historia 70 68
Localizacién 97 97 0
Informacién del presidente 3 3 0
Informac. Contable/financ. 33 26 18
Entorno 43 43 0
INFORMACION SOBRE PRODUCTO
Técnicas de produccién 68 61 4
Control de calidad 68 61 4
Catalogo 65 58 13
Precio 8 13 -25
Precio de competencia 0 0 0
Simulador de precio 0 0 0
Descuentos por compra online 0 0 0
Tiempo que tarda la entrega 0 0 0
Ofertas 7 7 0

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1. Calidad de la informacion

De acuerdo con McKinney y Zahedi (2002), la calidad de la informa-
cion de los sitios web esta relacionada con la exactitud, actualidad y
extension de sus contenidos.

La disponibilidad de informacion sobre los productos y la empresa
con tales caracteristicas genera para los contratantes certidumbre y
facilita la transaccion, ya que permite conocer y entender mejor la
oferta que se les presenta. El analisis realizado muestra que un eleva-
do porcentaje de web de cooperativas de segundo estan totalmente
construidas (88 por ciento de los casos). Como dato negativo, dicha
informacion, en 2007, gozaba de un escaso grado de actualizacion.
Era frecuente encontrar incompletos los contenidos de algunos apar-
tados o enlaces sin conexion efectiva a otra direccion. En concreto,
una de cada tres cooperativas ofrecia en su sitio web apartados que
presentaban carencias en sus contenidos sobre catalogo de produc-
tos, informacion contable,..., situaciones que pueden favorecer una
experiencia negativa del usuario en su interaccion con el sitio.

La posibilidad que ofrece la web de facilitar una mayor cantidad y
gama de informacion a los consumidores genera un valor anadido al
producto que es dificilmente alcanzable en el comercio tradicional.
Esta oportunidad no ha pasado desapercibida para las cooperativas
de segundo grado presentes en la Red. De este modo, esta muy
extendido el suministro de informacion relativa, fundamentalmente,
a la propia empresa, mas que sobre el producto y, en lo que se refie-
re a este altimo, a las técnicas con las que se han producido (7),
materias primas utilizadas y a sus controles de calidad (68 por ciento
de las web analizadas), informacion muy apreciada por unos consu-
midores como los actuales cada vez mas exigentes y cualificados a la
hora de tomar sus decisiones de compra. La importancia de infor-
mar sobre estas especificaciones técnicas estriba en que a los clientes,
especialmente los mas sofisticados, les facilita la definicion de la elec-
cion de la compra sin presencia del producto o, al menos, capta su
interés para un futuro consumo efectivo. Con relacion a la informa-
cion sobre la empresa, se encuentra muy extendida la referida a su
localizacion geografica (el 97 por ciento de las web analizadas) y
sobre el origen e historia de las mismas (68 por ciento). Ambos tipos
de informacion consiguen dar una impronta de tipicidad y autenti-
cidad a los productos presentados.

(7) Las posibilidades que ofrece Internet permiten que las explicaciones sobre la tecnologia empleada suela ir
acompanada en la mayoria de los casos de fotografias y esquemas y, en algunos, de videos.
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Contrasta lo anterior con la escasa presencia de informacion mas
enfocada a la venta, como puede ser el simple catalogo de producto
(solo presente en el 65 por ciento de las cooperativas) o las condi-
ciones de adquisicion (precios, forma de pago, plazos de entrega,..),
lo que denota la intencionalidad preferentemente informativa en el
uso de la web como instrumento de venta. Con referencia a los pre-
cios, solo el 8 por ciento de las analizadas informan sobre los mis-
mos, lo que puede reflejar la escasa competencia online centrada en
este factor. Por otra parte, no se ha encontrado ninguna web en la
que, como utilidad, aparezca un simulador de precios. Solo un 7 por
ciento de las empresas publican ofertas en la Red y no se ha encon-
trado ninguna que incentive la compra online mediante descuentos o
promociones (8). Los resultados anteriores estan en consonancia
con los obtenidos por Bakos (1991) y Cheung y Huang (2002), para
quienes la escasa informacion sobre precios en la Red se debe a que
los vendedores online compiten en este medio preferentemente a tra-
vés de la diferenciacion de productos, antes que a través de reduc-
ciones de precios.

Por lo que respecta a la tendencia durante los tltimos anos, se obser-
va una mayor atencion en la actualizacion de contenidos que, a pesar
de ser aun escasa, ha pasado en tan solo tres anos del 35 al 60 por
ciento de las web analizadas. En la informacion suministrada sobre la
empresa, tan solo destacar el aumento considerable en el suministro
de informacion contable/financiera, informaciéon que permite a
otras empresas y consumidores aproximarse al nivel de solvencia y la
dimension de la misma. En el caso de la informacion sobre el pro-
ducto, se ha detectado que, ademas de ser escasa la referida a sus pre-
cios, esta situacion ha empeorado durante los tltimos anos, pasando
de 13 a 8 el porcentaje de empresas que lo suministra. Sin embargo,
ha aumentado en el caso de la referida a catalogo de productos.

4.2. Calidad del sistema

Un segundo aspecto que determina la actitud de un sujeto ante el
uso de un sistema de informacion es la calidad que, segin su per-

(8) Cabe destacay, con relacion al entorno, la ausencia en todas las web analizadas de referencias a los precios
de las empresas competidoras, informacion que pondria de manifiesto la existencia de una intensa competencia en
precios entre entidades. Esta estrategia ya viene siendo ulilizada con éxito por empresas lideres de otros sectores pun-
teros en la comercializacion online de sus productos, como es el caso del bancario. Tal es el caso de la entidad e-Ban-
kinter (http: //www.bankinter.com) lider nacional en dicho sector y referencia internacional en la comercializacion de
servicios bancarios a traves de Internel. Su pagina web presenta, entre otros contenidos, el precio de los productos
ofrecidos por empresas competidoras.

189



cepcion, posee. Siguiendo a Yang et al. (2005), dicha calidad hace
referencia a la capacidad de la Red, percibida por el usuario, para
recuperar y entregar la informacion deseada de una manera atracti-
va. Los factores mensurables utilizados con mas frecuencia en la lite-
ratura estan referidos a la usabilidad de la web, su grado de presencia,
privacidad/seguridady su interactividad. En el cuadro 3 se resumen los
items utilizados en este estudio y los resultados obtenidos.

Cuadro 3
CARACTERISTICAS DE LOS CONTENIDOS DE LAS WEB DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO
GRADO ESPANOLAS
(% de péginas web con...
CALIDAD DEL SISTEMA
Usabilidad
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
Enlaces de interés 50 25 100
Contiene banners 8 5 50
Contiene sonido 13 8 67
Contiene video 8 3 200
Motores de blusqueda 11 10 10
Mapas permanente del sitio 24 20 20
Presencia
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
Presencia en buscadores 82 74 1
Privacidad/seguridad
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
Informa sobre sistema de pago 5 2.5 100
No informa sobre privacidad de la inform. 68 68 0
Interactividad
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %
Contiene cookies 50 22 122
Correo electrénico 100 100 0
Teléfono 100 100 0
Chat 5 5 0
FAQ 8 5 60
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Cuadro 3 (Cont.)

CARACTERISTICAS DE LOS CONTENIDOS DE LAS WEB DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO

GRADO ESPANOLAS
(% de paginas web con...
CALIDAD DEL SISTEMA
Interactividad
Junio 2007 Enero 2004 Incremento %

IDIOMAS OFRECIDOS
Espafol 98 95 3
Inglés 48 35 36
Francés 13 10 25
Otros 30 19 33
TIPO DE WEB
Informativa 90 93 -3
Transaccional 10 8 33

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion a la usabilidad del sistema, tal y como ya se ha apunta-
do, gran parte del éxito de una pagina web radica en su facilidad de
uso, a lo que contribuye la presencia de enlaces de interés o ban-
ners (9). Asi, estudios como el de Jarvenpaa y Tood (1997) y McKin-
ney y Zahedi (1997: 297) logran poner de manifiesto que la existen-
cia de enlaces de interés afecta positivamente al grado de satisfaccion
experimentada por el usuario en su interaccion con un sitio web. No
deja de sorprender que esta utilidad esté presente s6lo en una de
cada dos cooperativas de segundo grado. Por otra parte, la visualiza-
cion grafica de los contenidos puede compensar las limitaciones
comunicativas de un medio electronico como es Internet y facilitar
su uso (Hu y Bentler, 1999; Spool et al., 1999; Palmer, 2002). En este
sentido, la presencia de banners asciende tan s6lo al 17 por ciento de
los sitios analizados. Menos frecuente que la anterior, es la informa-
cion suministrada mediante técnicas de animacion, como gifs anima-
dos o visitas virtuales a la empresa (8 por ciento de las web en ambos
casos) y sonido (13 por ciento). También las facilidades de busque-
da de informacion afecta a la usabilidad del sistema vy, por tanto, a la
calidad del mismo percibida por el usuario. La presencia de motores

(9) Un banner es una imagen, grafico o texto de cardacter publicitario, normalmente de pequenio tamano, que apa-
rece en una pagina web y que habitualmente enlaza con el sitio web del anunciante.
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de busqueda permite a los usuarios localizar facil y rapidamente la
informacion disponible dentro del sitio web. Pese a ello, solo estan
presentes en el 11 por ciento de los sitios analizados. De la misma
forma, la existencia de mapas web ofrece de manera esquematica los
diferentes apartados que configuran la estructura del sitio, permi-
tiendo al usuario un rapido acceso a los diferentes apartados de cada
pagina, al mismo tiempo que familiarizarse con la ubicacion de los
mismos. La disponibilidad de estos mapas web, a pesar de su utilidad,
esta presente en uno de cada cuatro sitios analizados.

Por su parte, el grado de presencia en los buscadores, es decir, la faci-
lidad con la que un usuario puede identificar y acceder a una pagina
web, es otro factor importante a la hora de valorar la calidad de un
sistema. En este sentido, los sitios web de las cooperativas de segun-
do grado analizados pueden considerarse, segin la métrica que
hemos utilizado, elevada. En el 82 por ciento de los casos la simple
escritura del nombre de la empresa en el buscador permite al usua-
rio disponer de su direccion web en la primera pantalla de resulta-
dos. Sin embargo, existen casos en los que el nombre de la empresa
se confunde con el de una region, denominaciéon o cualquier otro
ajeno a la institucion y que puede provocar cierto desconcierto a
quien realiza la busqueda.

Un aspecto que los distintos estudios realizados con consumidores
muestran como critico a la hora de la valoracion de la calidad de la
web por parte de los mismos es la existencia de garantia suficiente
de privacidad de los datos que se intercambian con la empresa a tra-
vés de la Red. De poco vale crear una web atractiva en diseno si la
decision final de comprar online se ve impregnada de desconfianza
de los consumidores a la hora de suministrar datos personales a tra-
vés de la Red (Rose et al., 1999; Devaraj et al., 2002; McCloskey,
2004: 49). Algunos autores califican a la presencia de seguridad
como condicién, aunque no suficiente, si necesaria para alcanzar el
éxito de una pagina web (Liu y Arnett, 1999: 23). En relacion con
ello, un aspecto negativo detectado es que en las web de tipo tran-
saccional el modo de pago no suele quedar claro, obligando a recu-
rrir a la llamada telefénica o al correo electronico para obtener
dicha informacion. Asi, la mitad de las web transaccionales no
suministraban informacion sobre la forma de pago que puede uti-
lizar el cliente en sus transacciones online. Asimismo, destaca la fre-
cuente ausencia de informacion relativa a la seguridad de la pagi-
na a la hora de tramitar los datos personales del cliente, como por
ejemplo, el namero de su tarjeta, tan solo presente en un 30 por
ciento de los casos.
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Otra dimension de la calidad de un sistema se refiere a su grado de
interactividad, tanto interpersonal como entre individuos y el sistema.
Se han observado distintos items al objeto de evaluar la capacidad
comunicativa de cada pagina web. Internet supone un potente ins-
trumento para mejorar las relaciones publicas, al mismo tiempo que
una interesante fuente de informacion comercial primaria. Asi, la
web pone a disposicion de la empresa una importante herramienta
de marketing, los cookies, que permiten personalizar la atencion a los
clientes, facilitindole el acceso a la informacion que les interesa den-
tro del sitio y a las caracteristicas del producto que se les ofrece (10).
Estos tan solo estan presentes en el 50 por ciento de los casos. Ade-
mas, la empresa puede atraer el interés del cliente a través de la pre-
sentacion de determinados elementos que permitan al visitante una
participacion activa en Chat o asesorandole mediante el estableci-
miento de FAQ (Frequently Asked Questions). Destaca la escasa oferta
de ambos instrumentos, de forma que los Chat estan presentes solo
en el 5 por ciento de los casos y los FAQ en un 8 por ciento. Ello con-
trasta con la amplia utilizacion de otros mas tradicionales, como son
el email y el teléfono, presentes en el 100 por cien de los casos. No
obstante, esta interactividad depende, logicamente, de que las partes
compartan un mismo idioma. En este sentido, una caracteristica de
la pagina web que puede connotar la vocacion exterior de la misma
es su diversidad idiomatica. Dicha vocacion no parece clara en el
caso de las cooperativas de segundo grado espanolas, tal y como
sugiere el hecho de que solo una minoria de sus paginas web permi-
tan la eleccion de idiomas extranjeros, siendo el inglés el mas ofer-
tado (26 por ciento), seguido del francés (10 por ciento).

Siguiendo la clasificacion de Koh y Balthazard (1997), pueden dife-
renciarse tres tipos de paginas web: informativa, transaccional y ope-
racional (11). El analisis realizado refleja un reducido nivel de pre-
sencia de web transaccionales (para compra de inputs o venta de out-

(10) De esta forma los cookies contienen un niimero que se le asigna al cliente cuando entra en el sitio web y que,
por tanto, permite a la empresa su identificacion y la creacion de una base de datos de compradores.

(11) La primera de ella, la web informativa, consiste en la difusion de informacion al objeto de dar a conocer las
actividades y los productos y servicios que ofrece la empresa. El modelo de comunicacion que sigue es unidireccional,
es deciy; el proceso es informativo, no comunicativo. Por su parte, la web transaccional soporta el intercambio de pro-
ductos o servicios, directa o indirectamente. Existe, en este caso, interaccion con el cliente, ya que la organizacion
ofrece sus productos a través de este canal y el cliente, consumidor o usuario en general adquiere el producto o servi-
cio. Por 1iltimo, nos encontramos con el web operacional, consistente en la interconexion de los sistemas de los agen-
tes intervinientes en la transaccion utilizando para ello la Web, ya sea para compartir documentos entre distintas
areas de la organizacion (interno) o entre distintas organizaciones (externo). Tres modelos que pueden y suelen inter-
pretarse como tres fases en la implementacion sucesiva del comercio electronico en las empresas, de forma que las web
corporativas suelen ser informativas en sus inicios y posteriormente aumentan sus funcionalidades, pasando por las
siguientes fases, transaccional y operacional.
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put), de forma que solo el 10 por ciento de las empresas con web cor-
porativas permitian la realizacion de transacciones a través de la Red,
no existiendo ninguna entidad online pura. Cabe subrayar que la
comercializacion de los productos de las entidades socias forma
parte de la razon de ser de las cooperativas de segundo grado. El
resto de ellas (el 90 por ciento) utilizan la web s6lo con caracter pro-
mocional (publicitario y de relaciones publicas).

La comparacion con los resultados obtenidos tres anos atras, a prin-
cipios de 2004, nos permite obtener algunas conclusiones sobre la
tendencia en la mejora de la calidad de la informacion y del sistema
ofrecida via web por las cooperativas de segundo grado espanolas. En
general, puede senalarse que se han producido en dicho periodo
mejoras en todos los aspectos relacionados con la usabilidad, presen-
tando unos sitios web en los que se utiliza con mayor frecuencia ele-
mentos audiovisuales, tales como sonido o video, y mas faciles de uti-
lizar por la mayor presencia de instrumentos que ayudan al usuario
la busqueda de la informacion que le interesa. Ello contrasta con la
pasividad de las cooperativas ante la carencia de informacion acerca
de la confidencialidad de la informacion suministrada a través de la
Red, pese a que se han incrementado las web transaccionales en este
sector. Cabe destacar el elevado aumento del uso de los cookies (un
122 por ciento), aumento que puede reflejar una mayor preocupa-
cion de las empresas por conocer mejor a quienes les visitan y poder-
les ofrecer posteriormente un servicio mas personalizado. Esta
mayor preocupacion puede observarse también en un aumento de
los idiomas ofrecidos en los sitios, de manera que el mas universal de
ellos, el inglés, ha aumentado su presencia en un 36 por ciento,
seguido del francés (25 por ciento).

5. CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo ha sido conocer el grado de imple-
mentacion en los sitios web de las cooperativas de segundo grado
espanolas de aquellos factores senalados por la literatura como fun-
damentales a la hora de determinar la calidad y eficiencia de los mis-
mos como canales de venta. Las paginas web se han analizado en dos
momentos distintos, enero de 2004 y junio de 2007, lo que nos per-
mite inferir algunos rasgos de la tendencia en la implementacion de
dichos factores. Las principales conclusiones obtenidas se resumen a
continuacion.

Con relacion a la calidad de la informacion suministrada via web, se
observa con demasiada frecuencia contenidos poco actualizados y
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una informacion sesgada hacia la propia empresa (origen, informa-
cion contable, localizacion), mas que hacia el producto que se
comercializa y sus cualidades diferenciadoras (precios, calidad, dise-
no, plazos de entrega). No obstante, senalar que, practicamente,
todos los aspectos analizados relacionados con la utilidad y el alcan-
ce de la informacion suministrada via web han mejorado durante los
ultimos anos, a excepcion de la relativa a uno decisivo para provocar
la venta, el precio del producto, que ha empeorado. Este resultado
es consistente con los de otros estudios y puede reflejar una estrate-
gia competitiva en Internet enfocada en diferenciacion de productos
mas que en precios.

Por lo que respecta a la calidad del sistema, existen diversos aspectos
que son manifiestamente mejorables y que afectan directamente a la
percepcion que el usuario se crea de la empresa y del producto. De
este modo, no se aprovechan todas las posibilidades que ofrecen
actualmente la web para presentar los productos acompanados de
elementos multimedia y otros del area audiovisual. Asi, el grado de
utilizacion de videos, sonidos o imagenes para presentar a distancia
las caracteristicas de un producto es ain escaso, del mismo modo
que lo es la presencia de instrumentos que facilitan al usuario la bus-
queda de informacion en la web, como motores de busqueda o los
mapas del sitio. La informacion fluye con frecuencia en una sola
direccion, impidiendo la interaccion con el cliente. De este modo,
son escasas las web transaccionales donde el cliente puede intercam-
biar informacion directamente a través de la Red y cerrar una tran-
saccion; también lo es la existencia de herramientas que posibilita un
Jeedback de informacion entre cliente y sistema o entre aquel y otros
usuarios, como son los foros de discusion o los FAQ. Ademas, el
cliente en raras ocasiones puede saber de la privacidad de la infor-
macion intercambiada con la web, bien porque no existe sistema de
seguridad alguno o, simplemente, porque no se informa al respecto.

Con relacion a la evolucion durante los ultimos anos, en lineas
generales puede afirmarse que, pese al reducido periodo de tiempo
objeto de analisis, las cooperativas de segundo grado analizadas se
muestran activas a la hora de explorar el potencial ofrecido por la
World Wide Web. Se tiende a elevar la calidad y cantidad de la infor-
macion facilitada a través de sitios web, al mismo tiempo que se ofre-
cen mayores facilidades para acceder a tal informacion, aspectos
estos considerados fundamentales para satisfacer las expectativas de
los clientes online. Igualmente se observa un aumento en los niveles
de interactividad, en la diversidad idiomatica y en la presencia de
web transaccionales. En relacion con esta interactividad, se ha pro-
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ducido un espectacular aumento de la presencia de cookies, instru-
mentos que permiten un mayor conocimiento de los clientes y, por
tanto, el ofrecimiento de unos productos y servicios mas personali-
zados.
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RESUMEN

Evaluacion del uso comercial de la World Wide Web por parte de las cooperativas
de segundo grado espaiiolas

El diseno e implementaciéon de una pagina web valorada positivamente por los usuarios, ya
sean consumidores finales o empresas, puede convertirse en una de las principales ventajas
competitivas de una compania en el desempeno de su actividad comercial. El objetivo de
este trabajo consiste en evaluar el diseno y grado de implementacion de los sitios web por
parte de estas companias en Espana. Para ello, partiendo de una base de datos resultado de
un trabajo de campo previo, se analiza la presencia de las mismas en la Red e identifica en
los sitios web detectados la presencia de aquellos factores que, segtn la literatura, son con-
siderados fundamentales a la hora de conferir a los mismos una mayor calidad y eficiencia
como canal de venta.

PALABRAS CLAVES: cooperativas de segundo grado, cooperativismo, tecnologias de la
informacion y de la comunicacion (TIC), comercio electrénico, Internet.

SUMMARY

An evaluation of commercial usage of the www by second-level
cooperative sector in Spain

The design and implementation of a web site valued positively by the users can become in
one of the main competitive advantages of the second grade cooperatives in their commer-
cial activity. One of the objectives of these companies is the commercialization of the prod-
ucts of their associate cooperatives. The aim of this paper consists on evaluating the design
and content of the web site of these companies in Spain. To achieve this objective, we car-
ried out a longitudinal study in which the presence in Internet of these companies is ana-
lyzed and it is identified the grade of presence of those factors that, according to the litera-
ture, are considered fundamental to reach the success in the online sale. The results indi-
cate that in spite of the fact that the utility and the reach of the information given via web
have improved during the last years, important deficit still exist in the sector.

KEY WORDS: Second-level cooperatives, information and communication technologiques,
electronic commerce, Internet.
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