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RESUMEN. La produccion ecoldgica se encuentra en la actualidad en un proceso de
continuo crecimiento. La oferta de productos ecoldgico tiene una evolucion similar con
respecto al comportamiento de la demanda. No obstante, el mercado espafiol, aun
demandando afio tras afio una mayor cantidad de productos ecoldgico, es aln incapaz
absorber el aumento de la produccién. En este contexto, la situacion del sector oleicola
ecologico, donde los problemas comerciales, como el alto diferencial de precios entre los
productos ecoldgicos y los convencionales, son mayores que en otros sectores de la
produccidn ecoldgica, necesita una mayor orientacion al mercado. Esta necesitad es mayor en
las sociedades cooperativas, histéricamente con importantes problemas comerciales. Una de
las vias para la evolucion positiva comercial del sector es la utilizacion de las herramientas
comerciales online. En esta investigacion analizaremos, mediante el uso del modelo eMICA,
la calidad de los sitios web como portal comercial de la empresa. Los resultados muestran una
madurez media o media-baja en la adopcion del comercio electrénico mediante los sitios web.
Asimismo, se muestra una posicion inferior en el caso de las sociedades cooperativas, con un

nivel de madurez de adopcion inferior respecto al resto de formas juridicas.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios la produccion y el consumo de productos ecoldgicos, tanto en
Espafia como en el resto del mundo, esta en un proceso de crecimiento continuo (MAPAMA,
2013; 2015). En Espafia, pese al aumento constante del consumo de productos ecoldgicos,
sigue persistiendo una diferencia importante entre la oferta y la demanda, debido,
principalmente, al mayor aumento de la produccion respecto al consumo (Medina et al.,
2016). Entre los principales motivos de estos problemas comerciales esta el diferencial de
precios entre los productos ecologicos y sus homdlogos convencionales y la falta de puntos de
venta (Vega et al., 2011). Estos problemas, principalmente el diferencial en el precio, son mas
intensos en el sector del aceite de oliva (Mozas et al., 2016).

Dada esta dificil situacién comercial, histéricamente deficiente en el cooperativismo
oleicola (Medina et al., 2014; Fernandez et al., 2016), el sector del aceite de oliva ecoldgico
debe hacer un uso mas intenso y efectivo del comercio electronico. Esto mejoraria los canales
de distribucion en el sector, con la consecuente mejora de ajuste de precios, y crearia un punto
de encuentro comercial entre la oferta y la demanda. De esta manera, la utilizacion del
comercio electrénico y la calidad del sitio web de la empresa mejoraria la eficiencia del
proceso comercial (Coltman et al., 2007; Merofio y Soto, 2007; Moral et al., 2015; Medina et
al., 2015).

En esta investigacion nos planteamos un doble objetivo. Por un lado nos
interesaremos por el estudio de la calidad general de los sitios web del sector oleicola
ecolégico andaluz. Es decir, analizaremos la madurez en la que se encuentran las empresas
del sector respecto a la adopcion del comercio electronico, mediante su sitio web. Por otro
lado, nos planteamos comprobar la existencia de diferencias entre las calidades de los sitios
web de las empresas en funcion de su forma juridica, realizando una comparativa entre la

forma juridica cooperativa y el resto de formas juridicas de corte capitalistas. Para tal



objetivo, en este estudio de investigacion, haremos uso del modelo de anélisis del sitio web

eMICA, asi como diferentes pruebas estadisticas de identificacion de diferencia de medias.

2. MARCO TEORICO

En la literatura cientifica actual es comdn y generalmente aceptada la importancia que la
innovacion tecnoldgica tiene para la mejora de la competitiva de la empresa, tanto para el
aumento de la posicion comercial en el mercado doméstico, como para el acceso efectivo a
los mercados internacionales (Rama, 2008 o Capitanio et al., 2009).

El uso de las TIC en las empresas, segun Strader y Shaw (1997), tiene el potencial de
reducir los costes de transaccion, asi como los riesgos inherentes a las operaciones realizadas,
por lo que mejoran la eficiencia de la cadena de valor (Evans y Wurster, 1997). Esta mejora
de la cadena de valor es uno de los aspectos mas importantes para el sector de la produccién
ecologica, dada la deficiencia del sector en este aspecto (Vega et al., 2011). Por su parte,
Dholakia y Kshetri (2004) afirman que el uso de las TIC en la empresa puede servir para
reducir el problema de la dispersion de los suministros, mediante la mejora de la cooperacion
entre empresas y la apertura de rutas.

A esto hay que afiadir que los consumidores de productos ecoldgicos tienden a utilizar
canales de ventas alternativos, dado que buscan productos distintos a los ofrecidos en los
canales de venta tradicionales (Pickernall et al., 2004). Por ello, parece idéneo el uso del
comercio electronico para dar respuesta a estos consumidores.

No obstante, la simple inversion no es suficiente para la obtencion de unos resultados
comerciales satisfactorios. Asi lo sostienen autores como Carr (2004) que inciden en la
importancia de realizar un uso adecuado de las herramientas TIC para obtener dichos

resultados. En esta linea investigaciones como las de Apigian et al. (2005) consideran que



muchas empresas introducen TIC en su organizacion sin una comprension clara de como su
uso puede hacerlas mas competitivas en el mercado.

El éxito de Internet para fines comerciales pasa por la capacidad que posea el sitio web
de la empresa para influir positivamente en la impresién que el usuario adquiera de la
compafiia, pues de ésta puede depender su decision final de mantener con la misma una
relacién a largo plazo (Van der Heijden et al., 2003). Dicha impresion viene condicionada, en
parte, por el potencial de la informacidn suministrada a través del sitio Web para compensar
la ausencia en muchos casos de contacto personal entre agentes, asi como de generar la
confianza suficiente entre los mismos (McKinney et al., 2002). A esto hay que afadir que el
consumidor ecoldgico se caracteriza por su preocupacion por la calidad y seguridad ofrecida
por el producto alimenticio y por el cuidado del medio ambiente en su elaboracién (Brunso et
al., 1996 y Morley et al., 2000). Esta demanda de informacion referida a las cuestiones
anteriores puede ofrecerse en el sitio Web de la empresa.

Dada la importancia de la calidad del sitio web, como se ha argumentado anteriormente,
en los Gltimos afios ha proliferado multitud de investigaciones centradas en su estudio, en
diversos sectores (Bawa, 2001; Singh et al., 2005; Liao et al., 2006; Merofio y Soto, 2007;
Serrano et al., 2010; Shuai y Wu, 2011; Ting et al., 2013; Platania, 2014; o Sepulveda et al.,
2015, entre otros). Por su parte, no son tan comunes estos estudios en el sector del aceite de
oliva, destacando los de Bruque et al. (2001), Bernal y Mozas (2008), Cristobal (2017) y
Medina (2014) centrado en el sector del aceite de olivo ecologico espafiol.

Por lo que respecta a la situacion de las sociedades cooperativas oleicolas y su adopcion
a las TIC y al comercio electronico, estudios recientes como los de Medina et al. (2014) y
Fernandez et al., (2016), han demostrado un posicion rezagada de las sociedades cooperativas
respecto a otras formas juridicas de caracter capitalista, como las sociedades anonimas y las

sociedades de responsabilidad limitada. Por su parte, Bernal y Mozas (2008) y Cristobal



(2017), centraron su atencion en la calidad de los sitios web de las sociedades cooperativas

oleicolas, determinando una calidad media-baja.

3. METODOLOGIA
3.1. Poblacion

Como primer paso necesario para realizar nuestro analisis de la calidad de los sitios web
de las empresas oleicolas andaluzas de produccion ecoldgica, se hizo uso de la base de datos
del Sistema de Informacion de la Produccién Ecoldgica en Andalucia (SIPEA), que la
Consejeria de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia tiene publicada
en su sitio web oficial. De este analisis resultaron un total de 238 empresas productoras y
comercializadoras en de aceite de oliva ecoldgico en el afio 2015. Posteriormente, y con el
objetivo de identificar a aquellas empresas con sitio web propio, se realizé una busqueda
mediante los principales buscadores en Internet. De esta manera se identificaron 177 empresas
del sector con sitio web propio, de las cuales se eliminaron 11 empresas cuyos sitios web
estaban en construccion, constituyendo un total de 164 empresas nuestra poblacion objetivo

de estudio (ver tabla 1).

TABLA1
EMPRESAS DEL SECTOR OLEICOLA ECOLOGICO ANDALUZ, SEGUN

TENENCIA DE SITIO WEB PROPIO

N° Porcentaje
Empresas con sitio web 164 68,91
propio en funcionamiento
Empresas con sitio web 11 4,62
propio en construccion
Empresas sin sitio web 63 26,47
propio
TOTAL 238 100,00

Fuente: elaboracidn propia.



El segundo de los objetivos que nos planteamos en este trabajo de investigacion, como
se ha comentado en el epigrafe anterior, es comprobar la existencia de diferencias de calidad
de los sitios web en funcion de la forma juridica. En la tabla 2 establecemos la forma juridica
de las empresas analizadas en la investigacion. Como se puede ver, la mayoria de empresas
opta con la forma de sociedad limitada (un 53,66 por 100), seguido por un 27,77 por 100 de
empresas que optan por la forma juridica cooperativa y un 13,41 por 100 de sociedades
anonimas. Ademas, la poblacion estudiada cuenta con un 5,49 por 100 de empresas con otras
formas juridicas (empresario individual, Sociedades Agrarias de Transformacion (SAT) y

comunidades de bienes).

TABLA 2

EMPRESAS PARTICIPANTES EN EL ESTUDIO, SEGUN POR FORMA JURIDICA

N° Porcentaje
Sociedad cooperativa 45 27,44
Sociedad limitada 88 53,66
Sociedad an6nima 22 13,41
Otras formas juridicas 9 5,49
TOTAL 164 100,00

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Método

Una vez seleccionada la poblacion de empresas con sitio web propio activas en el
momento del estudio (poblacion objetivo), y con el objetivo de analizar la calidad de los sitios
web y su adaptacion al comercio electronico, el estudio se hace uso de la metodologia eMICA
(Extended Model of Internet Commerce Adoption) (Burgess y Cooper 1998, 2000). El
modelo eMICA es uno de los mas utilizados en los ultimos afios para analizar la adopcion del

comercio electronico (Sepulveda et al., 2014), siendo la base metodologica de estudios



realizados sobre la adopcion de las TIC y el comercio electronico en diversos sectores
(Burgess y Cooper 1998; Doolin et al., 2011; Ting et al., 2013; Platania, 2014; Sepulveda et
al., 2015; Cristdbal, 2017).

Este modelo clasifica los sitios web, en funcion de su grado de madurez, en 3 fases de
madurez:

- Fase de Promocion (informacion). En esta fase se recoge y analiza la informacion
de la empresa proporcionada en su sitio web. Esta fase se divide en 2 niveles (Nivel 1:
informacion basica y Nivel 2: informacion rica).

- Fase de Provision o Interactividad (informacion dinamica). Esta fase analiza el
grado de interactividad entre la empresa y los usuarios del sitio web, a través de ésta.
Esta fase se divide en 3 niveles (Nivel 1: interactividad baja; Nivel 2: interactividad
media; y Nivel 3: interactividad alta).

- Fase de Procesamiento. En esta fase se estudia el grado y calidad de las
transacciones realizadas en el sitio web.

Por su parte, cada uno de los niveles y fases cuentan con una serie de items, cuya
presencia en los sitios web de las empresas fue estudiada de febrero a abril de 2017. Para este
procedimiento nos hemos servido de los item utilizados por Cristébal et al. (2017) en su
estudio sobre la calidad del sitio web de las cooperativas oleicolas catalanas. En la tabla 3
podemos ver todos estos items utilizados. Ademas, en el anexo | se establece una explicacion

mas desarrollada de cada item.

TABLA3
ITEMS UTILIZADOS PARA EL ANALISIS DEL SITIO WEB MEDIANTE EL

MODELO eMICA

Cdédigo | Denominacion de los items

L. 9 Nivel 1. Info. | F1.N1.1 | Datos de contacto de la empresa




Bésica F1.N1.2 | Informacion de la localizacion de la empresa
(minimo 2) F1.N1.3 | Informacion de las actividades realizadas
F1.N2.1 | Email y/o formulario de contacto
Nivel 2 F1.N2.2 Informac!t?n sobre variedadeg y calidad del aceite
Informécién F1.N2.3 Ir!f_ormacmr_l de eyentos 0 fe_rlas_ _
rica F1.N2.4 | Sitio Web_ Eﬂsponlble en varios idiomas _
(Minimo 4) F1.N2.5 | Informacion sobre certificaciones de calidad
F1.N2.6 | Comunicaciones de novedades
F1.N2.7 | Informacion de promociones por compras en Internet
F2.N1.1 | Precios e informacion bésica de los productos
ivel F2.N1.2 | Enlaces a informaciones de interés
z\lnl';/eeralcltivi dad F2.N1.3 | Posibles recetas y co_n_sejos de cocina
baja F2.N1.4 Informaplén sobre visitas
(minimo 3) F2.N1.5 | Promociones
> F2.N1.6 | Mapa Web
.'g F2.N1.7 | Compartir pagina
s Nivel 2 F2.N2.1 Des,c_arga de f_oIIeFos y/o fotos
g Interac.tividad F2.N2.2 | Politica de privacidad
= media F2.N2.3 | Preguntas frecuentes (FAQS)
© | (minimo 2) F2.N2.4 | Buscador por palabras
S F2.N2.5 | Tienda online (escaparate)
Zg F2.N3.1 | Zona web exclusiva para clientes y/o socios
o F2.N3.2 | Aplicaciones multimedia
o F2.N3.3 | Blogs, foros y/o chat
E Nivel 3 F2.N3.4 | Boletines por email (newsletter)
2 Interac'tividad F2.N3.5 | Acceso a los perfiles en redes sociales de la empresa
L alta F2.N3.6 Pos!b!l!dad de recoger comentarios de los cliente_s
(minimo 4) F2.N3.7 | Posibilidad para los clientes de votar sobre la calidad
F2.N3.8 | Satisfaccion de productos ofertados
F2.N3.9 | Tour virtual por la empresa
F2.N3.1 | Version web movil
0
Fase 3. F3.1 Proceso de compra completo
Procesamiento F3.2 Posibilidad de transaccion online segura
(minimo 2) F3.3 Interaccion con el servidor

Fuente: adaptado de Cristobal (2017).

La manera en la que se clasifica el nivel alcanzado por cada uno de los sitios web sera
exigiendo, comenzando por el nivel 1 de la fase 1, que los sitios web contengan un minimo de
items. Por ejemplo, para que un sitio web tengo un nivel 1 de la fase 1 y pase a ser evaluado
en el siguiente nivel serd necesario que el sitio web tenga al menos 2 de los 3 items de dicho

nivel. De esta manera, cada sitio web sera evaluado en cada nivel, siempre que hubiese



alcanzado previamente el nivel inmediatamente anterior. Esta forma de evaluacion en el
modelo eMICA se denomina “analisis de los niveles de forma relacionada”, seleccionandose
en esta investigacion frente al “analisis de los niveles de forma independiente”. La principal
razon de esta eleccidn es intentar salvar uno de los principales inconvenientes del modelo
eMICA, que un sitio Web puede estar en dos niveles al mismo tiempo (Schmidt et al., 2008).
Como dltima fase de nuestro andlisis empirico, se realizara un andlisis estadistico de
diferencia de medias entre la calidad del sitio web de las sociedades cooperativas con respecto
al resto de empresas con distinta forma juridica. Para esto se hace uso de los estadisticos F de
ANOVA o0 Welch, previo anélisis de la prueba de homocedasticidad a travées del estadistico

de Levene.

4. RESULTADOS

Los resultados muestran una madurez de adopcion del comercio electrénico y calidad
del sitio web media o media-baja en las empresas comercializadoras de aceite de oliva
ecologico en Andalucia. En la tabla 4 podemos apreciar como la mayoria de empresas no
alcanza la fase 2 (promocion o interactividad), situdndose un 54,88 por 100 en la fase 1. De
estos resultados, también es destacable la existencia de un 2,44 por 100 de empresas que ni
siquiera alcanzan el primer nivel de la fase 1 (informacion basica), ademéas del escaso
porcentaje de empresas que alcanzan la Gltima fase del modelo de adopcion del comercio
electronico, Unicamente un 6,71 por 100.

Si realizamos un andlisis de los resultados en funcion de los niveles alcanzados en el
modelo eMICA, en la tabla 4 podemos ver como la mayoria de empresas se sitda en el nivel 2

de la fase 1 (un 38,41 por 100) y en el nivel 2 de la fase 2 (un 31,71 por 100).

TABLA 4



RESULTADOS GENERALES DEL ANALISIS eMICA

N° Porcentaje N° Porcentaje
Fase 0 4 2,44 Nivel 0 4 2,44
Nivel 1 27 16,46
Fase 1 %0 488 I'Nivel 2 63 38,41
Nivel 1 5 3,05
Fase 2 59 35,98 Nivel 2 52 31,71
Nivel 3 2 1,22
Fase 3 11 6,71 Fase 3 11 6,71
TOTAL 164 100,00 TOTAL 164 100,00

Fuente: elaboracion propia.

En la siguiente tabla (tabla 5) se muestran los items de mayor y menor presencia en los
sitios web de las empresas estudias en cada uno de los niveles del modelo eMICA. Como se
vemos, en la fase 1 las informaciones o atributos menos utilizados en los sitios web de las
empresas son: F1.N1.2. Informacion sobre la localizacion de la empresa (un 61,59 por 100);
F1.N2.6. Comunicacion de eventos recientes o proximos (un 41,88 por 100); y F1.N2.7.
Informacion de promociones por compras online (un 26,25 por 100). En cuanto a los atributos
de la fase 2, destaca la poca utilizacion de: F2.N1.3. Informacion sobre posible recitas;
F2.N1.4. Informacion sobre visitas a las instalaciones; F2.N1.5 informacién sobre
promociones puntuales; F2.N2.3. Utilizacion de las preguntas frecuentes; F2.N3.6-F2.N3.7-
F2.N3.8. Recogida de la satisfaccion del cliente; y F2.N3.9. Tour virtual por la empresa.

Por otra parte, en la fase de procesamiento o ejecucién completa del proceso de
transaccion comercial (fase 3), destaca que mas del 23 por 100 de empresas que alcanzan esta
fase no ofrecen a sus clientes la posibilidad de realizar sus compras a través de plataformas de

pago seguro (F3.2).

TABLAS

PRESENCIA DE LOS ATRIBUTOS EN LOS SITIOS WEB DE LAS EMPRESAS



items N° Porcentaje* | Items No Porcentaje*
F1.N1.1 159 96,95 F2.N2.1 26 37,14
F1.N1.2 101 61,59 F2.N2.2 55 78,57
F1.N1.3 162 98,78 F2.N2.3 7 10,00
F1.N2.1 160 100,00 F2.N2.4 38 54,29
F1.N2.2 146 91,25 F2.N2.5 67 95,71
F1.N2.3 68 42,50 F2.N3.1 48 73,85
F1.N2.4 87 54,38 F2.N3.2 24 36,92
F1.N2.5 86 53,75 F2.N3.3 28 43,08
F1.N2.6 67 41,88 F2.N3.4 20 30,77
F1.N2.7 42 26,25 F2.N3.5 59 90,77
F2.N1.1 73 54,89 F2.N3.6 14 21,54
F2.N1.2 46 34,59 F2.N3.7 7 10,77
F2.N1.3 32 24,06 F2.N3.8 12 18,46
F2.N1.4 2 1,50 F2.N3.9 12 18,46
F2.N1.5 17 12,78 F2.N3.10 55 84,62
F2.N1.6 90 67,67 F3.1 11 84,62
F2.N1.7 97 72,93 F3.2 10 76,92
F3.3 11 84,62

* Sobre las empresas analizadas en ese nivel.

Fuente: elaboracion propia.

Como hemos comentado anteriormente, uno de los objetivos de nuestro estudio es
analizar la existencia de diferencias en el proceso de adopcion del comercio electrénico, a
través de la madurez de los sitios web corporativos, en funcién de su forma juridica. Los
resultados de este analisis se muestran en las tablas 6 y 7. En la tabla 6 podemos ver que son
las sociedad an6nimas las que, como media, se sitlan en una fase méas elevada, en la fase 2
(un 59,09 por 100 de empresas), situandose en una mayor proporcion en el nivel 2 de la 22
fase (un 42,04 por 100), como se aprecian en la tabla 7.

Por su parte la mayoria de las sociedades limitadas y las sociedades cooperativas se

situan en la fase 1 (un 57,95 por 100 y un 60,00 por 100, respectivamente).

TABLAG6



RESULTADOS DEL ANALISIS eMICA POR FORMA JURIDICA, SEGUN SU FASE

DE MADUREZ DE ADOPCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

S. Coop. S.L. S.A. Otras F.J.*
N° % N° % N° % N° %
Fase 0 0 0,00 3 3,41 1 4,54 0 0,00

Fase 1 27 60,00 51 57,95 7 31,82 5 55,56

Fase 2 17 37,78 26 29,54 13 59,09 3 33,33

Fase 3 1 2,22 8 9,09 1 4,54 1 11,11

TOTAL 45 100,00 88 100,00 22 100,00 9 100,00

* Sociedades agrarias de transformacion (S.A.T.), empresarios individuales y comunidades de
bienes.

Fuente: elaboracidn propia.

Realizando una comparativa entre las sociedades limitadas y las sociedades limitadas, y
a la vista de la tabla 7, podemos apreciar que, aunque todas las sociedades cooperativas
alcanzan al menos el nivel 1 de la 1? fase, frente a un 3,41 por 100 de sociedades limitadas
que no lo hacen, tienen una madurez de comercio electronico menor. Aunque ambas se sitian
en la fase 1, la proporcion del nivel 2 frente al nivel 1 de la 12 fase es mayor en el caso de las
sociedades limitadas. Asi un 42,04 de las sociedades limitadas se situan en el nivel 2 de la 12
fase, frente al 35,56 por 100 de las sociedades cooperativas.

Ademas, en dicha tabla podemos ver como el porcentaje de sociedades cooperativas que
alcanza y supera la Gltima fase del modelo eMICA es el menor, un 2,22 por 100, frente a un
4,54 por 100 de sociedades anénimas y un 9,09 por 100 de sociedades limitadas. Por tanto, de
manera descriptiva, podemos decir que el nivel de madurez de los sitios web de las sociedades

cooperativas es menor que el de formas juridicas de tipo capitalista.

TABLA7
RESULTADOS DETALLADOS DEL ANALISIS eMICA POR FORMA JURIDICA,

SEGUN SU NIVEL EN EL MODELO



S. Coop. S.L. S.A. Otras F.J.
N° % N° % N° % N° %
Nivel O 0 0,00 3 3,41 1 4,54 0 0,00
F1-N1 11 24,44 14 15,91 1 4,54 1 11,11
F1-N2 16 35,56 37 42,04 6 21,27 4 44,44
F2-N1 0 0,00 3 3,41 1 4,54 1 11,11
F2-N2 17 37,78 22 25,00 11 50,00 2 22,22
F2-N3 0 0,00 1 1,14 1 4,54 0 0,00
Fase 3 1 2,22 8 9,09 1 4,54 1 1,11
TOTAL 45 100,00 88 100,00 22 100,00 9 100,00

Fuente: elaboracion propia.

Una vez comprobada de manera descriptiva la menor madurez de los sitios web de las
sociedades cooperativas, realizamos un analisis ANOVA con el objetivo de comprobar la
existencia de diferencias estadisticamente significativas en la calidad web, segin las formas
juridicas. Antes de realizar dicha prueba estadistica realizamos una prueba de
homocedasticidad mediante el estadistico de Levene, revelando la existencia de igualdad de
varianzas (0,347. Sig. 0,791). Debido a la existencia de homocedasticidad, no es posible la
realizacion de la prueba de diferencia de medias F de ANOVA, recurriendo para tal objetivo a
la prueba de Welch. Esta prueba muestra la inexistencia de diferencias estadisticamente
significativas entre los niveles de madurez en comercio electronico de las empresas de nuestro

estudio, segun la forma juridica (1,031. Sig. 0,392).

5. CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos en nuestro estudio, podemos concluir diciendo que el
nivel de madurez de adopcion del comercio electronico en las empresas del sector del aceite
de oliva de produccion ecologica en Andalucia es medio 0 medio-bajo. Uno de los principales
resultados que podemos destacar es el escaso porcentaje de empresas que alcanzar y superan

la dltima fase del modelo de madurez (eMICA). Por tanto, aln queda camino por recorrer y



aspectos en los que mejorar para intentar sacar el maximo rendimiento de los sitios web como
canales de informacion y transaccion efectivos.

Respecto a la comparativa entre formas juridicas, podemos destacar que, aunque no se
ha podido corroborar estadisticamente la existencia de diferencias significativas, las
sociedades cooperativas se sitUan en una situacion de inferioridad respecto a las demaés. En
este sentido, son las sociedades andnimas las que, como media, se sitdan en un nivel mas
elevado. Por otra parte, si nos centramos en el porcentaje de empresas que alcanzan el nivel
mas elevado, son las sociedades limitadas las mas destacadas, seguidas de las sociedades

anonimas, situdndose las sociedades cooperativas en la ultima posicion.
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