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1. INTRODUCCIÓN

La irrupción de Internet en el mundo empresarial ha alterado f•1
funcionamiento de las empresas en general y de las hortof^rutícolas
en particular. Fundamentalmente, Internet supone un cambio en las
comunicaciones y en el acceso a la información a través de dos herra-
rnientas: el correo electrónico y los sitios web. El correo electrcínico
reemplaza, en gran medida, la mayoría de los medios de comunica-
ción tradicionales: las conversaciones cara a cara, el teléfono, el fax,
etc. E1 desarrollo de los sitios web permite a las empresas acceder a
gran cantidad de información: noticias, leyes, inf^^rmación de la
competencia, etc.; pero además también es una herramienta quc^
sirve para dar a conocer a la empresa y sus productos.

El análisis del sitio web ha sido objeto de diversos estudios que han
tratado de demostrar su contribución a la creación de valor (véase•
Amit y Zott, 2001). Más escasos son los estudios que han abordado c•1
análisis del sitio web a partir de la perspectiva de sus contenidos. A
nivel internacional cabe destacar los trabajos de Huizin^h (2000),
Zhu y Kraemer (2002) y Robbins y Stylianou (2003). Para el caso
español debe ser destacado el trabajo de Miranda y Ba^iegil (2004) y
más recientemente los de Soto y Meroño (2006) y Meroño y Soto
(2007) .

(*) Los «nlrnes quirrt^zz rx^resar s« «,Qrartvrimirnlo n los ^z^adz«dorec Av v.c(r ( r«b«jo.
(**) l)r/r«rl«rnento rlr Or;gnnizaririn rle F.mprvsrtic y/^in«^zza.c (Inii^rrsirtad dr Muni«.
(***) 1)v^r«r(«mPrtlo dv h,r«navtía de 1« /^:m^iresn. ( 'ninersirlarl Politrrnir'n dr C«rl«,(;rn«.
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Para conocer la investigación en España en el ámbito del empleo de
Internet en las empresas agroindustriales resulta íitil el ri^abajo de Juliá et
al. (2006), en el que se analiza la presencia de sitios web en las coopera-
tivas valencianas. De forma similar, Juliá et al. (2004) analizan el conteni-
do web de las mayores cooperativas agrai-ias españolas, y Mozas y Bernal
(2004) lo hacen sobre las cooperativas de seglmdo grado. Por sti parte,
Meroño y Arcas (2006) estudian el equipamiento tecnolbgico de las coo-
perativas agrarias murcianas desde una perspectiva longittidinal toman-
do datos en 1996 y 2003. En general, la mayoría de los estudios se han
centrado en empresas que adoptan la forma jurídica de cooperativa.

En este contexto, el objetivo de este estudio es doble. Por un lado, se
analiza la presencia de sitios web en las empresas hortofrutícolas
españolas y su relación con el rendimiento de las mismas, diferen-
ciando entre sitios propios de ajenos, es decir, desarrollados y aloja-
dos por un tercero. Por otro lado, se propone y emplea una meto-
dología para analizar los contenidos del sitio web. La realizacibn del
análisis empírico se ha centrado en empresas hortofrutícolas por la
importancia económica del sector y por la necesidad de acometer las
innovaciones que le permitan hacer frente a sus nuevos competido-
res. Como empresas hortofrutícolas hemos seleccionado las dedica-
das al «Comercio al poi- mayor de frutas, patatas y verduras» (C:NAE-
5131). Segím datos del Anuario de Estadística Agroalimentaria 2006
(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, 2007), las frutas y
hortalizas aportaron en 2006 el 63 por ciento de la producción vege-
tal y el 37 por ciento de la producción agraria española. En cuanto a
las empresas dedicadas a la comercialización de estos productos,
MERCASA (2007) las estima en unas 10.000, lo que suponen casi la
cuarta parte de las 43.716 empresas que, segím el Instituto Nacional
de Estadística, en 2005, se dedicaban al «Comercio al por mayor de
productos alimenticios, bebidas y tabaco (CNAE-513) ».

Otra particularidad de este estudio es que se centra en empresas
medianas: con un mínimo de 50 empleados, lo que asegura una com-
plejidad y unos niveles de facturación que justifican el uso de tecno-
logías de información; y un máximo de 250 empleados que permite
aislar el caso de las grandes empresas que por los recursos con los
que cuentan les resulta fácil y, prácticamente, obligado el aprove-
chamiento de las posibilidades de Internet.

2. INTERNET EN LA EMPRESA AGROALIMENTARIA

Para comprender el papel que Internet desempeña en la empresa es
conveniente considerar sus niveles de presencia. Meroño y Arcas
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(2006) distinguen la presencia virtual y la activa. La «presencia vir-
tual» es la conexión a Internet y la disponibilidad de correo electr^í-
nico. Esta modalidad apenas supone un coste econbmico y, siu
embargo, si se usa adecuadamente proporciona apreciables ventajas,
como la obtención de información, el acceso ^ noticias, legislaci^ín,
etc. En definitiva, la simple conexibn a Internet aliment^i la inteli-
gencia de negocio, es decir, la información que permite <t la empre-
sa conocer su entorno y competencia. Esta recogida de inf^n-macicín
puede realizarse de diferentes maneras que van desde el uso de bus-
cadores y la suscripcic^n a boletines electrónicos, hasta la participa-
ción en foros y listas de distribución. El acceso a contenidos fórm<tti-
vos es otra de las posibilidades incluida en esta categoría. La presell-
cia virtual también permite el intercatnbio de correos electrónicos
con clientes, proveedores, etc., con las consi^;uientes mejoras en
comunicación. Por ítltimo, posibilita la realización de compras,
directamente o participando en mercados electrbnicos, y la realira-
ción de transacciones con instituciones públicas (Segtu-idad Social,
Agencia Tributaria, Ayuntamientos, etc.).

La «presencia activa» consiste en disponer de itn sitio we b y, por
supuesto, incluye todo lo anterior. A>ulqne se identifica contar con
sitio web con realizar comercio electrónico, esto f:s, vender por Inter-
net, sin embargo, no es más qne una de las mítltiples posibilidades.
Para entender los beneficios derivados de una presencia activa es
adecuado distinguir, por un lado, tres posibles orientaciones del sitio
web: la infórmativa, la relacional y la transaccional, y, de otro l^ido,
dos ámbitos, el externo que coincidiría con el sitio web accesible
desde el exterior, ya sea pítblicatnente o bien acotado a ciertos agen-
tes (extranet) y el ámbito interno, en cuyo caso se trataría de >tna
intranet donde sólo accederían empleados y socios.

Conocer el nivel de presencia de las empresas hortofrntícolas no
rest^lta fácil. La principal fuente de información son los estndios
específicos como los citados en la Introducción de este tr<^bajo. L^ts
estadísticas oficiales no permiten conocer la situación conereta de
un sector tan difícil de definir como es el agroalimentario. Por ejem-
plo, para conocer a través del INE los datos sobre eqnipamiento tec-
nolcígico y el uso de comercio electrónico de las empresas mayoristas
de frutas y hortalizas (CNAE-5131) sólo se pueden conocer al ni^^el
de alimentación, bebidas y tabaco; industria textil, confeccicín, cuero
y calzado; madera y corcho; papel (CNAE 1 Fi-21) .

Entre los escasos estudios sobre el uso de Internet en el sector agro-
alimentario destaca el trabajo pionero de Gbmer-Limón, San Mar-
tín y Peña (2000). Estos autores reflexionan sobre las posibilidades
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del comercio electrónico en el ámbito del marketing vitivinícola,
analizando el sitio web de 178 bodegas. Para ellos, el empleo de
Internet permite a las empresas mejorar su gestión comercial por
las ventajas del mismo, a saber: a) reducción de los costes de fun-
cionamiento interno y de transacción, b) posibilidad de ofrecer un
marketing permanente y a nivel m>mdial, c) interactividad con el
cliente, d) mejora de la imagen de la empresa, y d) eliminación de
las barreras geográficas, ofreciendo cercanía a todos los posibles
clientes.

Centrándonos en la valoración del comercio electrónico de las
empresas hortofrutícolas, Clemente y Escribá (2003), basándose en
un estudio realizado en el Centro de Investigación en Gestión de
Empresas de la Universidad Politécnica de Valencia, mencionan
como principales ventajas (valoradas de 1 a 5 según su importancia
en orden creciente): acceso a más información (4,19); la apertura de
nuevos mercados (3,94); el acortamiento de la cadena de distribu-
ción (3,88); >ma mayor productividad (3,81) debida a una gestión
más eficiente de diferentes actividades (compras, almacenamiento,
tratamiento de pedidos, etc.) junto a una reducción de los costes
(3,69); finalmente, el aumento de las ventas (3,06) es el factor menos
valorado (aunque con una nota también elevada), que puede inter-
pretarse como el hecho de que el comercio electrónico provocará
una progresiva sustitución de los canales tradicionales de comercia-
lización.

La adopción y gestión del sitio web presenta una serie de dificulta-
des. La idiosincrasia de la empresa hortofrutícola añade ciertos
escollos. Un primer punto débil en el desarrollo del comercio elec-
trónico entre empresas del sector de frutas y hortalizas radica en las
propias características del producto, como son su naturaleza pere-
cedera, su escasa diferenciación y con estrechos márgenes comer-
ciales. E1 reducido tamaño de las empresas y la elevada fragmenta-
ción del sector impiden acometer las inversiones necesarias para la
implantación del Comercio Electrónico. Las empresas del sector se
caracterizan, en general, por unas estructuras muy jerarquizadas y
una fuerte resistencia a los cambios de su cultura empresarial, que
las hace rígidas y faltas del dinamismo necesario para emprender
proyectos de esta naturaleza. El contacto personal entre compra-
dor-vendedor, de gran importancia para las relaciones comerciales
del sector, desaparece o queda minimizado con las nuevas técnicas.
Esto entra en conflicto con la arraigada implantación de los inter-
mediarios tradicionales, muy reticentes a cambios que alteren su
posición actual.
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3. INFLUENCIA DE LAS CARACTERÍSTICAS ORGANIZACIONALES EN LA
ADOPCIÓN DEL SITIO WEB

La decisión de adoptar un sitio web debe ser tratada como una inno-
vación tecnológica. Una innovación es cualquier idea, pr^^ctica u
objeto que sea percibida como nueva por el adoptante. La literatiu a
sobre adopción de innovaciones examina los factores que influven
en la adopción de la innovación, las características de los adoptantes,
el proceso de adopción y su difusión (Premkumar y Roberts, 19^)9).
Tornatzky y Fleischer (1990) desarrollaron el marco TOE (Tecnolo-
gía-Organi-r.ación-Entorno) identificando tres aspectos del contexto
de la empresa que influyen en el proceso por el cual se adoptan e
implementan las innovaciones tecnol6gicas.

Uno de los estudios más destacados basados en el marco TON: e•s el
de Thong (1999). Una de sus contribuciones más significativas e°s su
análisis sobre las barreras en la adopción de las tecnologías de la
informacibn en las pequeñas empresas. Por un lado, la dependencia
de las características del gerente puesto que son organizaciones bas-
tante centralizadas y, por otro lado, las dificultades para contar con
especialistas en tecnologías de la informacibn provoca que las PYME
tengan un bajo nivel de conciencia sobre los benf:ficios de los siste-
mas de información y una falta de conocimiento y habilidades tec-
nológicas. Otro de sus rasgos definitorios son los elevados riesgos
asociados a sus proyectos de inversibn en sistemas de iuformacibn.
Su escasez de recursos financieros y dependencia cíel corto plazo les
hace especialmente sensibles al éxito de sus proyectos de inversicín,
fundamentalmente porque no disponen de recursos suficientes para
absorber fracasos. De esta manera, tienen tendencia a adoptar siste-
mas de inf^^rmacibn de bajo coste.

A la hora de analizar la adopción de sitios web consideramos que
debe distinguirse entre sitios propios de sitios ajenos, es decir, desa-
rrollados y alojados por un tercero. La decisic^n de• adoptar un sitio
web ajeno es más sencilla y, en principio, significa un proyecto de
menor riesgo. Normalmente, los contenidos de los sitios web ajc:nos
corresponden a>.ma plantilla. Como ventaja principal destacaría la
mayor facilidad para tener una presencia en Internet, pero como
inconvenientes debe citarse el menor control del sitio web por parte
de la empresa y, por supuesto, las menores posibilidades de diferen-
ciarse en su presencia en Internet.

Varias investigaciones se han ocupado de analizar la influencia del
tamaño en la adopción de tecnología. Brynjolftison el «l. (1^)94)
encontraron que el tamaño está estrechamente asociado a las inver-
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siones en TI. Más relacionado con el sitio web, Zhu et al. (2003) com-
probaron que las empresas de mayor tamaño tienen más probabili-
dad de adoptar tecnologías de negocio electrónico. Estudios más
recientes también sugieren que el tamaño es relevante para explicar
la adopción de niveles del sitio web más desarrollados (Teo y Pian,
2004) .

A partir de lo anterior, cabe esperar una mayor presencia de sitios
web, y más desarrollados (propios), en empresas más complejas en
términos de tamaño (Premkumar, 2003). La mayor disponibilidad
de recursos financieros unido a un mayor conocimiento tecnológico
propio de las empresas mayores debe explicar que el tamaño sea un
factor explicativo de la adopción de tecnologías colaborativas. Con-
cretamente, la primera hipótesis de este trabajo se formula de la
siguiente manera:

- H1: La adof^rión y el grado de ^lesar^^ollo del sitio zueb se relaciona positi-
z^amente con el tamaño de la empresa.

La segunda de las variables de carácter organizativo que se analiza-
rán es la forma jurídica: Considerando el tamaño (mínimo 50 emple-
ados) y el sector (comercio hortofrutícola), las formas jurídicas más
comtmes son las sociedades anónimas, las sociedades limitadas y las
cooperativas. Frente a las formas capitalistas, la naturaleza personal y
democrática de las formas cooperativas cabe esperar que influyan en
el funcionamiento y gestión de las empresas. En principio, las empre-
sas capitalistas tienen como íulica finalidad la maximización del
beneficio, por tanto, se presupone una mayor profesionalización de
la gestión. En este sentido, deben presentar un mayor nivel de incor-
poración de tecnologías de la información, en general, y las relacio-
nadas con Internet, en particular. Aunque también puede ser cierto
que precisamente el asociacionismo empresarial tenga como objeti-
vo, además de la consecución de economías de escala, una mayor
profesionalización en la gestión. Para verificar la relación existente
entre la forma jurídica y el tipo de presencia en la red se formula la
segunda hipótesis:

- H2: I,a adop^ión y el grado de desarrollo dPl sitio zueb se relaciona positi-
z^amente con el niael de capitalismo de la forma jurídica de la em^iresa.

4. CREACIÓN DE VALOR DEL SITIO WEB

El sitio web proporciona diferentes fi^entes para la creación de valor
en el áinbito empresarial. Éstas pueden venir por su capacidad para
ofrecer información en Internet, por su posibilidad de establecer
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comunicaciones electrónicas e intercambio de información y por la
realización de transacciones económicas. Por lo que respecta a su
capacidad para ofrecer información en Internet, los sitios web pre-
sentan alto alcance y riqtieza de información (Evans y Wruster,
1999). Internet permite conectar a las empresas con consurnidores
que antes de estas tecnologías era mtry costoso entrar en contacto
con ellos (Steinfield et al., 2002). A1 mismo tiempo, los sitios web pue-
den emplearse para recopilar información acerca de sus visitantes
(Layne y Lee, 2001). Algunos de estos mecanismos tales como los
registros o la realización de pedidos son explícitos. Sin embargo,
existen otros mecanismos implícitos para recoger información sobre
los comportamientos del usuario en el sitio web tales corno el tiern-
po que ha permanecido en cada página o los productos a los que ha
accedido con mayor frecuencia. Esta información es de gran valor
para la empresa puesto que permite conocer los productos y prefe-
rencias de los clientes y puede emplearse para la mejora de la oferta
y de las características del sitio web.

Los sitios web también pueden ser fuente de creación de valor para
la empresa por su capacidad para actuar como medio de comuni-
cación entre una organización y sus agentes. Por ejemplo, los for-
mularios de solicitud de información permiten obtener respuesta a
cuestiones, comentarios, o sugerencias. En este sentido, muchas
empresas son hoy en día competentes en términos de ofrecer un
buen servicio posventa a través de su sitio web. Otras alternativas de
la creación de valor provienen de la retención de clientes por
medio de aplicaciones interactivas tales como las comunidades vir-
tuales o los programas de fidelidad (Amit y Zott, 2001). Así, los
foros pueden constituir la base para crear comunidades online que
unen sus participantes con un sitio web concreto, y donde sus
miembros intercambian información o conocimiento. Por tanto,
todas estas tecnologías facilitan el intercambio de información, la
colaboración y la posibilidad de establecer relaciones estrechas y
duraderas basadas en la confianza y el compromiso de las partes, lo
que puede incrementar las transacciones con la empresa y la fideli-
dad de sus clientes.

En la literatura en tecnologías de la información distintos autores,
como Glemons y Row (1992), argumentan que las TIC permiten
reducir los costes de coordinación y ejecución de las transacciones
económicas. Teniendo en cuenta que el sitio web constituye el por-
tal a través del cual se realizan la mayoría de las transacciones elec-
trónicas (Angehrn, 1997; Kowtha y(^hoon, 2001), otra fuente de
valor para la empresa viene por medio de la realización de comercio
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electrónico. La automatización del proceso de ventas a través del
sitio web permite reducir la carga de trabajo de los empleados en el
apoyo a los clientes, permitiéndoles centrarse en tareas excepciona-
les o menos rutinarias. No obstante, es importante tener en cuenta
que el grado de automatización del proceso de ventas se verá influen-
ciado por el énfasis de la empresa por integrar el sitio web con los sis-
temas de información internos de la empresa.

Los argumentos expuestos en los párrafos anteriores sugieren la exis-
tencia de una relación positiva entre la tenencia de sitio web y los
resultados de la empresa. Sin embargo, la peculiaridad de este estu-
dio viene por examinar esta relación distinguiéndose entre sitios web
propios y sitios web ajenos, por lo que la tercera hipótesis plantea que:

- H3: La adopción y el grado de desarrollo del sitio zueb se relaciona positi-
z^amente ron el rendimiento de la empresa.

5. ANÁLISIS DE CONTENIDOS: ORIENTACIONES DEL SITIO WEB

Para evaluar y comparar el sitio web de las empresas hortofrutícolas
españolas, en los apartados siguientes, atendiendo a la revisión de la
literatura existente, se describen las distintas orientaciones que
puede adoptar una empresa en su sitio web externo. Estas orienta-
ciones están relacionadas con las características del contenido del
sitio web.

El contenido externo mínimo accesible en cualquier sitio web
empresarial se relaciona con la provisión de información básica de
contacto, como el nombre de la organización, su dirección, el correo
electrónico y el número de teléfono. En este sentido, Teo y Pian
(2004) encontraron que la presencia de métodos de contacto en los
sitios web de las empresas no difería entre los distintos niveles de
adopción web. No obstante, normalmente las empresas desarrollan
su sitio web incluyendo características de contenido con otros pro-
pósitos tales como facilitar información de su evolución histórica,
comunicar y establecer relaciones (con clientes, proveedores, el
píiblico en general, etc.), mostrar información de sus productos y/o
servicios, o incluso en ocasiones presentan características transaccio-
nales que permiten el pago de pedidos.

Dentro de la literatura que estudia el desarrollo del sitio web, las
principales orientaciones que han sido estudiadas para el análisis de
contenidos web son: la orientación informativa, la orientación rela-
cional y la orientación transaccional. En el cuadro 1 se presentan un
grupo de artículos, relacionados con este tema de investigación,
ordenados segím el tipo de análisis empleado. De este modo, las
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características de contenido estudiadas en estos artículos se han
identificado y clasificado de acuerdo con las orientaciones web ante-
riormente mencionadas.

Huizingh (2000) llevó a cabo un estudio empírico en el que empleó
una muestra obtenida a través del buscador Yahoo y las páginas ama-
rillas holandesas. En su estudio, Huizingh considerb las característi-
cas de información, transacción y entretenimiento como los princi-
pales rasgos de contenido en un sitio web. El trabajo de Robbins y
Stylianou (2003) es una extensión del realizado por Huizingh y fire
orientado para superar algunas de sus debilidades. La muestra se
diseñó con una perspectiva más internacional, comprendiendo
empresas de un mayor número de países y, adernás, se incluyeron
una mayor cantidad de características de contenido. Otros autores
como Zhu y Kraemer (2002) han utilizado un análisis de contenidos
web con la intención de valorar las capacidades de comercio elec-
trónico de una empresa. Estas capacidades de comercio electrónico
fueron medidas a partir de cuatro dimensiones: información sobre
productos y servicios, transacciones, interacción con clientes y cone-
xión con proveedores. De esta forma, crearon un índice de capaci-
dades de comercio electrónico agregando las medidas que conf^^r-
maban estas cuatro dimensiones.

ct^^,^^,^, 1

CARACTERÍSTICAS DE CONTENIDO CONSIDERADAS EN OTROS ESTUDIOS

Orientaciones Huizingh Miranda & Bañegil Robbins & Zhu & Kraemer
web (2000) (2004) Stylianou (2003) (2002)

Información
Informativa Información

Contenido
Comercial y

Información
Informativo (productos)

Corportativa

Contenido Comunicación/
Relacional Interacción

Comunicativo Atención al cliente

Contenido
Transaccional Transacción Transacción

Transaccional

Otras Entretenimiento
Conexión con
Proveedores

Fuente. Elaboración propia.

De la misma forma se han realizado estudios que tratan de evaluar la
calidad de los contenidos de un sitio web. Así, Miranda y Bariegil
(2004) consideraron tres grupos de factores para valorar esta cali-
dad: informativo, comunicativo y transaccional. A partir de estos fac-
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tores crearon un índice que evaluaba la calidad de un sitio web con-
siderando cuatro categorías: accesibilidad, rapidez, navegabilidad y
contenido web.

Revisados los principales estudios que con distintos objetivos han
evaluado el contenido del sitio web, a continuación presentamos un
marco de trabajo que permite evaluar el contenido del sitio web
atendiendo a las orientaciones web consideradas (informativa, rela-
cional y transaccional). Como se observa en el cuadro 2 estas orien-
taciones pueden analizarse incluyéndose el ámbito público o privado
del sitio web. El ámbito píiblico lo constituyen aquellas partes del
sitio web que son directamente accesibles por cualquier usuario,
mientras que el ámbito privado lo forman las partes del sitio web que
tienen acceso restringido. Es decir, únicamente pueden acceder
empleados o agentes externos autorizados (clientes, proveedores,
etc.). Aunque ambos ámbitos pueden analizarse de acuerdo a las
orientaciones propuestas, en este trabajo nos ocupamos de analizar
el ámbito público.

Cua^lro 2

ORIENTACIO'VES Y,4MBIT0 DEL SITIO N^EB

ii tO
Ámbito

r en ac ones
Público (Pub) Privado (Priv)

Informativa (I) I-Pub I-Priv

Relacional (R) R-Pub R-Priv

Transaccional (T) T-Pub T-Priv

Fuente: Elaboración propia.

5.1. Orientación web informativa

Las empresas pueden utilizar su sitio web para proporcionar infor-
mación corporativa o comercial a clientes, socios empresariales u
otros agentes, tales como accionistas, empleados, o el público en
general (Huizingh, 2000). La información corporativa proporcio-
na una perspectiva de la evolución histórica de la empresa (com-
prende información sobre estados financieros, historia de la
empresa, ofertas de empleo, etc.) y la información comercial
implica facilitar información relacionada con los productos o ser-
vicios de la empresa tales como precios, especificaciones, condi-
ciones de entrega, etc.
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Además de estos aspectos, existen obligaciones legales relacionadas
con la información que las empresas deben incluir en sus sitios web.
En Meroño y Soto (2006) se aborda el análisis del ciunplimiento de
los sitios web de la Ley de Servicios de la Sociedad de la Int^^rmación
y de la Ley Orgánica de Protección de Datos de Carácter Personal.
Respecto a la primera cabe señalar que las empresas cuyos sitios web
se dirijan a la generación de ingresos deben ofrecer información de
carácter general sobre las empresas y sobre sus productos, si además
la contratación es electrónica se añaden nuevos requisitos tendentes
a proporcionar la máxima seguridad. Las empresas que cotiran en
Bolsa están sujetas a la Ley de Transparencia que obliga a incluir en
su web información sobre los estatutos, el reglamente de la Junta y
del Consejo, así como la memoria y hechos relevantes.

5.2. Orientación web relacional

Las comunicaciones electrónicas además de que tienen un coste bajo
para la empresa, muy inferior al de los instrumentos de comnnica-
ción tradicionales, ofrecen >ma oportunidad íuiica e integrada, muy
difícil de lograr por los medios tradicionales, de interactuar con
diversos agentes en la empresa (internos y/o externos). Aplicaciones
como el correo electrónico, los foros y los formularios de solicitud de
información permiten el intercambio de infr^rmación de f^^rma no
sincronizada. Además, el establecimiento de foros puede constituir
la base para crear comunidades online donde sus miembros inter-
cambian información o conocimiento. Todas estas tecnologías facili-
tan el intercambio de información, la colaboración y la posibilidad
de establecer relaciones estrechas y duraderas basadas en la confian-
za y el compromiso de las partes. La diferencia fitndamental entre la
orientación web informativa y la orientación web relacional estriba
en que esta ítltima permite el intercambio de información en ambos
sentidos.

5.3. Orientación web transaccional

Durante los últimos veinte años la economía se ha transformado de
forma muy rápida hacia una nueva economía basada en la informa-
ción. En este nuevo entorno, el trabajo ha cambiado de la creación
de bienes tangibles hacia el flujo de información a lo latgo de la
cadena de valor (Basu y Kumar, 2002). El establecimiento y desarro-
llo de procesos de flujo de trabajo (workflow) ha jugado un papel
fundamental en esta transición. De acuerdo con la Workflow Mana-
gement Coalition (Wfmc, 2004) un flujo de trabajo es «la automati-
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zación de un proceso empresarial, completamente o parcialmente,
durante el cual documentos, información o tareas se pasan de un
participante a otro para su ejecución, de acuerdo con un conjunto
de reglas previamente establecidas». En este sentido, la tecnología de
Internet permite una gran oporttmidad para la automatización de
procesos. De modo que, la orientación transaccional se considera
como un tipo de orientación web que implica el establecimiento de
procesos electrónicos para la ejecución de pedidos en línea o a tra-
vés del sitio web de una empresa. El caso ideal, es aquel en el que las
transacciones están directamente conectadas con sus sistemas de
inforrnación internos, existiendo una interacción mínima con el per-
sonal de la empresa.

E1 cuadro 3 presenta las características del sitio web que serán exa-
minadas para evaluar el ámbito externo de los sitios web de empre-
sas hortofrutícolas, atendiendo a las orientaciones identificadas
(orientación web informativa, orientación web relacional y orienta-
ción web transaccional).

Cz^adro 3

CARACTERÍSTICAS DE CONTENIDOS DE I.AS WEB :4N^ALIZADAS

DISEÑO ORIENTACIÓN RELACIONAL
Mapa del sitio Contacto webmaster
Buscador Atención al cliente
Animaciones Chat
Menú uniforme Foros
Información requisitos Registro boletines

Preguntas más frecuentes

ORIENTACIÓN INFORMATIVA ORIENTACIÓN TRANSACCIONAL
Dirección Descripción productos
Correo electrónico Foto productos
Teléfono Precios productos
Información Legal Publicidad terceros
NIF Posibilidad comprar
Registro Mercantil

Mensaje Presidente

Historia de la empresa

Organigrama

Resultados de la empresa

Oportunidades empleo

Reseñas en medios

244
Rc•^itita l^sl>aiiula dc E>tnilio^.:A;;rr^,.ncialr^ r P^•,iiuriuti. n.° _'I;^ `_'lli, `?U^li



Análisis de la presencia en internet de las empresas hortofrutícolas españolas y su relación con el rendimiento

6. METODOLOGÍA

6.1. Selección de empresas

Para los objetivos planteados en este trabajo es preciso contar con la
siguiente información para cada empresa: presencia y tipo de sitio web,
información sobre el tamaño, forma jurídica y datos financieros sobre
rendimiento. Con este fin se ha empleado la base de datos Análisis de
Balances Ibéricos (SABI). Para la correcta interpretación de los resulta-
dos es importante tener en cuenta que no todas las empresas forman
parte de SABI. El primer requisito es que tengan la obligación de llevar
contabilidad, y entre éstas los propietarios de esta herramienta incluyen
las que se consideran más relevantes. Sin embargo, aunque pueda existir
cierto sesgo positivo (mejores resultados que la media), éste sería tnayor
en las micro y pequeñas empresas. El tamaño mínimo de 50 empleados
asegura que están presentes en la base de datos muchas de ellas.

Nuestro criterio de extracción responde a empresas hortofrutícolas
españolas (CNAE 5131 - Comercio al por mayor de frutas, patatas y
verduras) de tamaño mediano: 50 a 250 empleados. De los 317 resul-
tados iniciales se han eliminado 10 empresas que no estaban activas
y 1 empresa porque revestía la forma jurídica de asociacián. Así, la
muestra final asciende a 306 empresas. La única aproximación que
podemos hacer al error muestral tomaría como referencia el nínne-
ro de empresas del sector Comercio al por mayor de productos ali-
menticios, bebidas y tabaco (Cnae 5I3) -con im número de emplea-
dos entre 50 y 199- que asciende a 706 empresas. Por tanto, pode-
mos deducir que la información de la muestra es en gran mf:dida
extrapolable a la población.

En el cuadro 4 se muestra la distribución de empresas atendiendo a su
forma jurídica. Se puede comprobar que las sociedades limitadas son
las más presentes seguidas de las anónimas y, por íiltimo, las coopera-
tivas. En el cuadro 5 se ofrece información sobre la muestra que sirven
para dar una idea de los principales rasgos de las empresas analiradas.

cria,^ro ^l

DISTRIBUCIÓN DE EMPRES^S SELECCION.aD^S POR FOR';1^1 Ji;RIDICA

Forma jurfdica NQ Frecuencla (%)

Cooperativas 69 22,6

Sociedades Anónimas 94 30,7

Sociedades Limitadas 143 46,7

Total 306 100
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C,^urtdro 5

DATOS MEDIOS SOBRE I^S EMPRES^IS MEDIANAS DEI, SECTOR COMERCIO AL POR MAYOR
DE FRUT^S, PATATAS Y^^RDURAS (CN.^E 31^1)

Variable

Antig►edad 21.4

Ventas(€) 15.205.933

Empleados 104

Inmovilizado inmaterial 3,5%

Aplicaciones Informáticas (€) 52.400

Endeudamiento - .

El segnndo de los objetivos de este trabajo consiste en analizar los
contenidos de las empresas con sitio web propio. El nízmero de sitios
analizados asciende a 69 (un 22,5 por ciento del total de empresas
analizadas), y su distribución por área geográfica de implantación,
forma jurídica y antigúedad se muestran en el cuadro 6.

(:urr^rb-o 6

DISTRIBUCION DE EMPRES,^S CON SITIO WEB PROPIO

CC.AA. N4 Frecuencia (%)

Comunidad Valenciana 22 31,9

Andalucía 16 23,2

Región de Murcia 12 17,4

Cataluña 11 15,9

Comunidad de Madrid 4 5,8

Extremadura 2 2,9

Canarias 1 1,4

Principado de Asturias 1 1,4

Forma jurídica

Sociedad Anónima 28 40,6

Sociedad Limitada 27 39,1

Cooperativa 14 20,3

Antigiiedad

Hasta 1983 23 33,3

Desde 1984 a 1990 24 34,8

Desde 1991 22 31,9
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6.2. Medición de variables

- Tipo de sitio web. Para conocer la presencia y el tipo de sitio web
se revisaron, durante los meses de junio y julio de 2006, una a ima
la URI. (1) qne facilita la base de datos SABI, y cuando no apare-
cía se ha buscado directamente en los buscadores más populares
de Internet. Los sitios web considerados como propios son aque-
llos del tipo z^z^zu.nombre em^iresa.com, mientras que los ajenos son
aquellos ubicados en un servidor ajeno, por ejernplo
ruzuzU. otr^ em^iresa. com/nombre empresa.

- Caraeteristieas organizaeionales. Las variables seleccionadas para
medir el tamaño han sido el número de empleados y el nivel de
ventas. Esta selección recibe un sólido apoyo tanto en la literatura
como en las clasificaciones de las estadísticas oficiales.

- Rendimiento. La medida del rendimiento puede hacerse de diferen-

tes maneras. Todas tienen en comí^n el hecho de relacionar el resul-
tado y la inversión o esfuerzo realizado. En este estudio se han elegi-
do varias medidas que pretenden cubrir diferentes aspectos del ren-
dimiento. La Rentabilidad sobre los Activos (ROA) es una medida
fundamental del aprovechamiento de los activos, en general de las
inversiones. El ratio de Productividad relaciona los restiltados de
explotación con los gastos de personal. Los Beneficios por Empleado
miden los resiiltados antes de impuestos por empleado. Finalmente,
también se usarán los Ingresos por Empleado. La inforrnación sobre
estas variables se ha extraído de la base de datos SABI, siendo el íilti-
mo año disponible el 2004. Para evitar sesgos de restiltados atípicos,
finalmente se optó por usar el promedio del período 200^-2004.

7. RESULTADOS

7.1. Presencia y tipo de sitio web

En el cuadro 7 se exponen los resultados sobre el tipo de sitio web.
Teóricamente el 94 por ciento de las empresas tiene sitio web, pero
en la práctica sólo el 89,8 por ciento lo tienen operativo. Casi un 4
por ciento tiene teóricamente sitio web pero, o bien no ftmciona, o
no tiene contenidos. El la mayoría de las empresas con sitio web
puede considerarse como ajeno. Sólo un 22,5 por ciento de las
empresas mantienen un sitio web propio.

(!) Arrrirtinto r/r Unit^rrcnl Rrsottrr'v I,nrator (I,osalizrulnr Uninersrtl r/v Rvrtn:vac //rlvttr;fir'rrrlur ( 'nit^rr:cn/ r/r
RvnrrsosJ. SislPmrt unifirarlo dv irlett(ifzrarzrín de rrnrrsos rn !n rrrt. ls rl ntoda rslrinr/nr dr ^nu^runiurrnr [rr rlirer-

rzón rlv nuelq^rivr rerurso rn /nlrrttel.
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C2^attro 7

PRESE^CL^ YTIPO DEL SITIO ^h^B

Sitio web N4 Frecuencia (%)

Dominio propio 69 22,5%

Sitio ajeno (directorio) 206 67,3%

Sin sitio web operativo 31 10,2%

No tiene 19 6,2%

En construcción, no funciona 12 3,9%

Total 306

Para conocer la relación entre tamaño y tipo de sitio web se han lle-
vado a cabo análisis de la varianza (Anova) . Cuando el test de Leve-
ne sobre homogeneidad de varianzas concluye con la inexistencia
de igualdad de varianzas, se realizó el test de Brown-Forsythe para
conocer la existencia de diferencias significativas. Para identificar
las diferencias en el caso de 3 o más grupos se han realizado los tests
de Bonferroni y la T2 de Tahmane según fuera el resultado del test
de Levene. En el cuadro 8 se muestran los resultados. Aunque ini-
cialmente se formuló la hipótesis referida al tamaño, finalmente
también se ha considerado la antig►edad de la empresa por encon-
trar diferencias significativas. El principal resultado es que las
empresas que no disponen de sitio web son significativamente más
jóvenes.

En cuanto al tamaño, también se producen diferencias significativas.
Las empresas que disponen de sitio web, y en las que éste es propio,
son las más grandes en términos de facturación, lo que confirma la
hipótesis 1. Sin embargo, curiosamente no son las que cuentan con
más empleados. Por esta razón cabe esperar que tengan una mayor
productividad, aspecto que será tratado más adelante.

Atendiendo al uso del sitio web segízn la forma jurídica (cuadro 9) se
producen diferencias significativas (X`=ll,137; p=0,025). El mayor
retraso lo presentan las empresas cooperativas, La cifra de coopera-
tivas sin sitio web (17,6 por ciento) dobla al de las sociedades limita-
das (8,4 por ciento) y es más del triple que las sociedades anónimas
(5,5 por ciento). En el otro extremo se encontrarían las sociedades
anónimas con un porcentaje de empresas con sitio web propio muy
superior al resto de formas jurídicas, resultidos que vienen a confir-
mar la hipótesis 2. Estos resultados coinciden con los alcanzados en
Gómez-Limón et al. (2000).
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Cuarh^n N

TIPOS DE SITIO ^4^EB POR TAMANO Y^,^'TIGUEDAD

Sitio web
L F

Brown- Post hoc

Propfo (1) Ajeno (2) No (3)
evene

Forsythe B^terroni T2

Antigiiedad 21 8 22 0 16.0 1_677 2.398' 2>3'

Ventas (E) 23.317.545 13.322.264 9.925.848 2.568` 5.256"' 1>2'
1>3"'

Empleados 114 100 113 4.752"' 1.463

Citn^drn N

TIPO DE SITIO WEB SEGÚN FORMA JURÍDIC^1

Cooperativa S.A. S.L. Total

Sitio propio 20,6% 30.8°/ 18,9% 22,9%

Sitio ajeno 61,8% 63,7% 72,7% 67,5%

No tiene, no funciona 17,6% 5,5% 8,4% 9,6%

La sospecha de una posible interacción entre la t^^rma jurídica y el
tamaño, en el sentido que las formas más capitalistas sean las de
mayor tamaño (mayor cifra de facturacibn), y que ponga en duda la
relación directa entre tipo de sitio web y la forma jurícíica, nos llev^í
a la realización de análisis complementarios. Concretamente se rea-
lizó una regresión logística m>riltinominal cuya variable dependiente
es el tipo de sitio web y la principal variable independiente la forma
jurídica, con las ventas actuando como variable de control. Los resul-
tados demuestran que la sociedad cooperativa muestra un atraso en
el desarrollo de su sitio web independientemente del nivel de ventas.

En cuanto al rendimiento, en general se han detectado diferencias
significativas en el sentido de mejores resultados conforrne mayor
nivel de desarrollo del sitio web (cuadro 10). En f°1 caso de ROA,
aunque a simple vista parece que son más rentables las empresas con
sitio web propio (casi el triple respecto a las que no tienen sitio web
operativo), sin embargo, las diferencias no son significativas. En el
resto de medidas sí se encuentra significatividad en las diferencias.
Respecto a las empresas sin sitio web operativo, las empresas con sitio
web propio generan mejores resultados por cada euro invertido en
personal. Lo mismo ocurre por el beneficio por ernpleado. En el
caso de los ingresos por empleado, las diferencias respecto a las
empresas sin sitio web también se producen en aquellas con sitio web
ajeno. Estos resultados apoyan la hipótesis 3.
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(;unrlra lU

RENDItiIIENTO DE L^l EMPRESA SEGi,N TIPO DE SITIO N^B

Sitio web
L F

Brown- Post hoc

Propio (1) Ajeno (2) No (3)
evene

Fors heYt Bonferroni T2

ROA 338°^ 1.81°b 1.20°° 0.'18 0.625

Productivid. 1,44 1,33 1,22 1.115 2.666' 1>3'

B° por
empleado 4,54 2,36 0,39 5.765"' 3.259' 1>3"
(mil €)

Ingresos
poremplea- 251,13 153,91 95,85 6.376"' 5.363"' 1>3"'
do (mil €) 2>3'

7.2. Contenidos de los sitios web propios

La presentación de los resultados del análisis del sitio web se ofrece
con el detalle de la forma jurídica. El pequeño ní>mero de casos difi-
culta la comprobación de la significatividad de las diferencias. Las
encontradas están señaladas con un asterisco (*).

(^omo se verá más adelante, la orientación predominante de los
sitios web analizados es informativa. Por tanto, los elementos de
diseño presentes (cuadro 11) son sencillos y permiten la correcta
navegación y la localización de contenidos. De hecho, el disponer
de un menú claro y uniforme sirve a la vez como mapa del sitio web.
La presencia de buscadores internos es muy escasa, en este aspecto
los sitios webs de las sociedades anónimas revelan unos resultados
superiores al resto de formas jurídicas. Llama la atención la ausen-
cia en ninguna de las webs analizadas del apartado de Preguntas
Más Frecuentes. La existencia de animaciones (flash, vídeos, fotos

c^,,,d,^,^ t t

ANÁI:ISIS CONTENIDOS; DISENO

Cooperativa S.A. S.L. Total

Mapa del sitio 92,9% 92,9% 96.3% 94,2%

Buscador 0,0% 28,6% (' ) 3,7% 13,0%

Animaciones 71,4% 64,3% 66,7% 66,7%

Menú uniforme 92,9% 92,9% 96,3% 94,2%

Información requisitos 21,4% 21,4% 14,8% 18,8%

f !^^n^-:"^ i ^ ^ ^ „_,i„ ^ ^ - - ^ ^ 00°^ 0.00°'ó 0,0%
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interactivas, audio) en dos de cada tres sitios analirados indica cier-
to nivel tecnológico.

La dimensión informativa se presenta en el cuadro 12. Como era de
esperar, prácticamente todas las empresas informan de c6mo con-
tactar con la empresa a través de su dirección, correo electrbnico 0
teléfono. Sin embargo, en el resto de elementos informativos los
resultados son, en general, pobres. La excepción es la historia de la
empresa presente en >tn 85,5 por ciento de los sitios web. Por forma
jurídica, las cooperativas ofrecen en mayor medida información en
su web sobre los resultados alcanzados. La principal conclusión es
que los sitios web se encuentran desaprovechados.

(:uad^o 12

ANÁI.ISIS DE I,OS CONTENIDOS: INFORi1^CIÓN EMPRESA

Cooperativa S.A. S.L. Total

Dirección 100,0% 100,0% 96,3 ro 98,60%

Correo electrónico 100,0% 100,0% 96,3% 98,60%

Teléfono 100,0% 100,0% 96,3% 98,60%
Información Legal 28,6% 46,4% 25,9% 34,80%

NIF 7,1% 10,7% 14,8% 11,60%

Registro Mercantil 7,1 % 7,1 % 11,1 % 8,70%

Mensaje Presidente 28,6% 28,6% 14,8% 23,20%

Historia de la empresa 92,9% 89,3% 77,8% 85,50%

Organigrama 21,4% 25,0% 22,2% 23,20%

Result. de la empresa 42,9% (') 10,7% 14,8% 18,80%

Oportunidades empleo 0,0% 10,7% 3,7% 5,80%

Reseñas en medios 14,3% 17,9% 3,7% 11,60%

La dimensión relacional (cuadro 13) se caracteriza por ofrecer la
posibilidad de recoger las dudas o quejas de los clientes (atencibn al
cliente). Sólo el 17,4 por ciento permite contactar con el webmaster.
La interactividad de foros o chats es inexistente. De nuevo son las
sociedades anbnimas las que presentan unos sitios web más desarro-
llados. La posibilidad de suscribirse a boletines de noticias (newslet-
ters) también es mayor en el caso de las sociedades an6nimas, aun-
que en general presenta unas cifras más bien minoritarias.

Finalmente, en cuanto a la dimensión transaccional (cuadro 14), dos
de cada tres empresas analizadas aprovechan su sitio web para of^re-
cer información de sus productos a través de su descripción y de
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Gtiad^ro 13

ANÁI,ISIS DE CONTENIDOS: DIMENSIÓN RELACIONAL

Cooperativa S.A. S.L. Total

Contacto webmaster 14,3% 25,0% 11,1% 17,4%

Atención al cliente 50,0% 60,7% 66,7% 60,9%

Chat 0,00% 0,00% 0,00% 0,0%

Foros 0,0% 3,6% 0,0% 1,4%

Registro boletines 7,1% 25,0% 7,4% 14,5%

mostrar fotos. Sin embargo, un detalle fundamental como es mostrar
el precio de sus productos sólo aparece en un 2,9 por ciento de las
empresas analizadas que revisten la forma de sociedad anónima. Aun
así, el porcentaje de empresas que permiten comprar es algo supe-
rior (un 5,8 por ciento). Otro modelo de negocio asociado al sitio
web es la generación de ingresos a partir de la publicidad. Los resul-
tados muestran su completa ausencia en las empresas analizadas.

Ct^^adrn 14

ANr1I,ISIS DE CONTENIDOS: DIMENSIÓN TRANSACCIONAI,

Cooperativa S.A. S.L. Total

Descripción productos 71,4% 67,9% 51,9% 62,30%

Foto productos 71,4% 67,9% 70,4% 69,60%

Precio productos 0,0% 7,1% 0,0% 2,90%

Publicidad terceros 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Posibilidad comprar 0,0% 10,7% 3,7% 5,80%

8. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

La interpretación de los resultados de este estudio tiene que estar
stijeta a la naturaleza de las empresas analizadas. En primer lugar,
son empresas que se dedican al comercio al por mayor de frutas y
hortalizas (CNAE-5131) y de tamaño mediano (50 a 249 empleados).
Ante las dificultades de delimitar el sector agroalimentario donde se
mezclan productores con empresas dedicadas al comercio, hemos
optado por centrarnos en estas í^ltimas. En segundo lugar hay que
tener presente que la selección de empresas está en función de su
inclusión en la base de datos de carácter financiero SABI. Así, los
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resultados en cuanto a disponibilidad y tipo de sitio web no son ale-
atorios, se puede considerar que están positivamente sesgados, es
decir, posiblemente sean mejores a la tnedia.

El análisis de la presencia y el tipo de sitio web revelan que ^m 6,2 por
ciento de empresas no cuenta con sitio web, pero, además, hay un
3,9 por ciento que lo tienen pero no está operativo, bien porque no
funciona, o bien porque aparece que está en construcción. La mayo-
ría de las empresas cuentan con un sitio web ajeno (67,3 por ciento),
siendo un 22,5 por ciento las que lo disponen corno propio. En la
formulación teórica del trabajo se ha establecido que el nivel de pre-
sencia en Internet responde a planteamientos de innovación tecno-
lógica. Así, ciertas características organizacionales (tamaño, forma
jurídica y antigi^tedad) inciden en su adopción. A1 mismo tiempo, se
supone que quienes cuentan con sitio web son empresas mejor ges-
tionadas y, por tanto, más rentables o productivas.

Los resultados confirman todas las hipótesis planteadas. Las ernpre-
sas sin sitio web son las empresas más jóvenes (16 años de antigiiedad
frente a los 21,4 de media), más pequeñas en términos de ventas
(9,9 millones € frente a 15,2 millones € de media) y con una mayor
presencia de cooperativas (17,6 por ciento frente a 9,6 por ciento de
media). Hemos dicho que son más pequeñas en términos de ventas
pero no podemos decir lo mismo en términos de empleados. Por
tanto, cabe esperar que sean empresas con una menor productivi-
dad. Los análisis de los indicadores de productividad así lo confir-
man. Por ejemplo, los beneficios por empleado son 390 € en las
empresas sin sitio web frente a los 2.670 € de media general. Las dife-
rencias se producen no sólo entre las que tienen sitio web y las que
no, también entre las que cuentan con un sitio web propio frente a
las que lo tienen ajeno. De esta manera se confirma que es un avan-
ce contar con un sitio web ajeno, alternativa muy sencilla y econó-
mica, pues aquellas que dedican cierta atención a su sitio web son las
más productivas.

El análisis de contenidos de los sitios web propios confirma que son,
por lo general, sitios bastante sencillos. Prima la orientación infór-
mativa frente a la relacional y transaccional. Prácticamente todos los
sitios web ofrecen información sobre la dirección de la empresa, su
correo electrónico y su teléfono. Un 85 por ciento muestra informa-
ción sobre la historia de la empresa. El resto de elementos tiene >ma
menor presencia, por lo que queda un camino por recorrer. La
inclusión de información es un elemento generador de confianza,
en algunos casos, incluso viene exigida por normas legales. La orien-
tación relacional de los sitios web viene fimdamentalmente definicía
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por un apartado de atención al cliente, presente en el 60,9 por cien-
to de los sitios web. Por íiltimo, en lo referente a la orientación tran-
saccional, alrededor de un tercio de los sitios web no ofrece infor-
macibn sobre sus productos. Sólo un 5,8 por ciento permite la posi-
bilidad de comprar pero sólo un 2,9 por ciento muestra información
sobre sus precios. También en este aspecto, los sitios web deben ser
desarrollados aunque sea simplemente mostrando una información
detallada de sus productos. Atendiendo a las formas jurídicas apenas
existen diferencias, fundamentalmente se puede afirmar que las
sociedades anónimas presentan unos sitios web más desarrollados.

Los análisis estadísticos revelan una relación entre el desarrollo del
sitio web (sitio web propio frente a ajeno, y entre éstos y la ausencia
de sitio web) y el rendimiento. Aunque menos clara, a priori, que las
orientaciones relaciones y transaccionales, la orientación informati-
va también tiene una relación positiva con el rendimiento. En este
escenario de poco desarrollo del sitio web, las que lo tienen y mues-
tran unos mayores niveles de desarrollo, aunque sean principalmen-
te a la hora de ofrecer información, son las empresas más innovado-
ras, las que se encuentran gestionadas de manera más profesional.
Por tanto, al revelarse una relación positiva no significa sólo que
como tienen presencia en Internet se ahorran dinero y son más pro-
ductivas, sino también la relación contraria, son precisamente las
empresas más innovadoras y mejor gestionadas las que más se preo-
cupan por estas cuestiones que, a la larga, les irán proporcionando
una posición más competitiva.

Como principales conclusiones del estudio señalamos las siguientes
ideas. Todavía son muchas las empresas de cierta complejidad
(mínimo de 50 empleados) que no cuentan con un sitio web ope-
rativo. Entre las que sí cttentan la mayoría es de tipo ajeno, es decir,
se trata simplemente de directorios mantenidos por terceros con
información estándar de cada empresa. Los sitios web propios ana-
lizados pueden catalogarse como sencillos, siendo su propósito fun-
damental el ofrecer información de la empresa. Aun así, los resul-
tados demuestran que contar con un sitio web, más aún si es pro-
pio, es una característica diferencial de las empresas más producti-
vas. De esta manera, existe un camino por recorrer para estas
empresas: de adoptar un sitio web para quienes no lo tienen, y de
desarrollarlo para quienes sí lo tienen. Precisamente, las empresas
con menor presencia en Internet, las más jóvenes, las que menos
venden y las cooperativas, por poco dinero pueden contar con una
he ►-ramie^ita de comunicación que les puede ayudar a mejorar su
rc°ndimiento.
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RESUMEN

Análisis de la presencia en Internet de las empresas hortofrutícolas españolas y su relación
con el rendimiento

EI objetivo de este estudio es doble. Por un lado, se analiza la presencia de sitios web en las
empresas hortofrutícolas españolas y su relación con el rendimiento de las mismas. Por on-o
lado, se propone y emplea una metodología para analizar los contenidos del sitio web. Se
ha analizado la presencia en Internet de 306 empresas hortofrutícolas españolas de tamañu
mediano, encontrando que un 10,1 por ciento todavía no cuentan con un sitio web opera-
tivo. La mayoría de las empresas, un 67,3 por ciento, cuentan con un sitio web ajenu, es
decir, se trata simplemente de directorios mantenidos por terceros con infonnacibn estáu-
dar de cada empresa. Scílo un 22,5 por ciento poseen un sitio web propio. Su análisis reve-
la que son sitios sencillos, siendo su propósito fitndamental el ofrecer infi^rmacicín de la
empresa. Aun así, los resultados del Análisis de la Varianza demuestran que contar con un
sitio web, más aítn si es propio, es una característica diferencial de las empresas más pro-
ductivas.

PALABRA► CLAVE: empresas hortofrutícolas, sistemas de información, Internet, conteni-
dos del sitio web, eficiencia.

SUMMARY

Website adoption and its relation with performance in Spanish horticulture and fruit sector

The aim of this study is twofold. On the one hand, it analyses website adoption in horticul-
ture and fruit Spanish businesses as well as its relation with firm perfonnance. On the other
hand, a methodology to evaluate web content is proposed and used. The web presence of
306 medium-sired horticulture and fruit Spanish businesses was analyzed. Findings showed
that 10.1 per cent of the firms still do not have a website. The majoriry of the businesses,
67.3 per cent, have websites owned by a third-party, that is, web directories hosted and man-
aged by a third-party with merely standard information of the companies. Only 22.5 per cent
of firms have privately-owned websites. Web content analysis revealed that these are simple
websites, being the offering of corporate information their main purpose. However, results
from analysis of variance confirmed that having a website, preferably privately-owned, is a
differentiating feature of most productive firms.

I{EYWORDS: Horticulture and fruit sector, information systems, Internet, website con-
tents, efficiency.
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