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RESUMEN

El comercio de productos ecoldgicos esta creciendo a pasos agigantados, cobrando una mayor
importancia dentro del sistema econdmico. Las razones se encuentran en una creciente
preocupacion por un estilo de vida saludable y una mayor conciencia social sobre los
problemas ambientales, el desarrollo sostenible y el cuidado del medio ambiente. Espafia
presenta una posicion privilegiada como principal productor en Europa de productos
ecoldgicos. Asimismo, en el sector del aceite de oliva ecoldgico presenta un claro liderazgo a
nivel mundial. Respecto al consumo, los principales obstaculos que tienen estos productos se
encuentran en unos altos precios, la desinformacion del consumidor y la falta de proximidad a

este.

Uno de los mecanismos para fomentar el comercio de productos ecoldgicos lo podemos
encontrar en la tecnologia. ElI comercio electronico ha difuminado las barreras fisicas y
geogréficas que existian entre vendedores y consumidores, reduciendo muchos de los costes
que presenta el comercio tradicional. Actualmente, Internet esta al alcance de todos, por lo
que las empresas utilizan este medio para estar mas cerca del consumidor. Una de las
herramientas que posibilita el comercio electronico y que puede ayudar al consumo de
productos ecoldgicos es la tienda virtual, ya que podria solucionar algunos de los principales

problemas que tienen estos productos en su comercializacion.

Este estudio esta enfocado en analizar la oferta de aceite de oliva ecoldgico que se vende a
través de las organizaciones que cuentan con sitio web propio. Asimismo, se pretende analizar
un destacado caso de éxito como es la organizacién Castillo de Canena. Con ello, se pretende
mostrar una serie de recomendaciones y sugerencias para que sirvan de ejemplo para el resto
del sector. Los resultados obtenidos revelan que el uso de las nuevas tecnologias, siempre y
cuando se utilicen de forma eficiente, son una herramienta adecuada para comercializar el

aceite de oliva ecologico.
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ABSTRACT

The trade in organic products is growing by leaps and bounds, gaining in importance within
the economic system. The reasons are to be found in a growing concern for a healthy lifestyle
and a greater social awareness of environmental problems, sustainable development and care
for the environment. Spain has a privileged position as the main producer of organic products
in Europe. It is also a clear world leader in the organic olive oil sector. With regard to
consumption, the main obstacles for these products are high prices, lack of consumer

information and lack of proximity to the consumer.

One of the mechanisms to promote trade in organic products can be found in technology. E-
commerce has blurred the physical and geographical barriers that existed between sellers and
consumers, reducing many of the costs of traditional commerce. The Internet is now within
everyone's reach, so companies are using this medium to get closer to consumers. One of the
tools that e-commerce makes possible and that can help the consumption of organic products
is the virtual shop, as it could solve some of the main problems that these products have in

their commercialisation.

This study is focused on analysing the supply of organic olive oil sold through organisations
that have their own website. It also aims to analyse an outstanding success story such as the
organisation Castillo de Canena. The aim is to show a series of recommendations and
suggestions to serve as an example for the rest of the sector. The results obtained reveal that
the use of new technologies, as long as they are used efficiently, are an appropriate tool for

marketing organic olive oil.

Key words: olive oil, organic products, online shop, Castillo de Canena.
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INTRODUCCION

Los principales handicaps que tienen los productos ecoldgicos son la falta de informacion
sobre ellos, el sobreprecio respecto a sus homologos convencionales y la falta de proximidad
al consumidor final. Por todo ello, la mejor forma de aumentar el consumo ecoldgico es a
través de la tecnologia (Medina et al., 2017). EI comercio electronico puede ser una de las
posibles respuestas a los handicaps que presentan estos productos. Por ello, se estudiard como
el comercio electronico puede acercar los productos ecoldgicos al consumidor y asi reducir

todos los obstaculos (Fernandez, 2016).

La falta de informacion de los productos ecoldgicos se podria solucionar, ya que, el 80,5% de
internautas compradores acceden diariamente a internet (ONTSI, 2020), facilitando asi la
propagacion de lo que se refiere al mercado ecologico. Ademas, es un canal con un bajo coste
asociado al uso de la web, que posibilitaria estar informado constantemente y concienciar a un
gran grupo de personas de las numerosas ventajas y beneficios que tiene consumir productos

ecoldgicos.

En cuanto al precio de los productos ecoldgicos, es bastante mayor que el de los productos
tradicionales, pero a través de los bajos costes del comercio electrénico frente al comercio
tradicional, junto con la especializacién de los productores conforme se vaya incrementando
la demanda de estos bienes y se vaya reduciendo el nimero de intermediarios, hard que se

reduzcan los precios.

El problema de la proximidad también podria ser solucionado, ya que a través del comercio
electronico el consumidor puede obtener informacion y realizar compras sin salir de su lugar
de residencia, para asi, estar mas cerca de esta oferta. No obstante, el comercio electronico
puede generar desconfianza e inseguridad a los consumidores, tal y como se detallard mas
adelante. No obstante, con un buen sistema de logistica y fidelizacion con el cliente, se
lograra acercar y facilitar el acceso de este mercado a los consumidores de productos

ecologicos.

Una herramienta principal de un negocio es tener un sitio web propio de la organizacion,

donde los consumidores tienen acceso directo con la empresa y viceversa, por ello, es
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fundamental que la empresa, a través de su pagina web, consiga que sus clientes potenciales
crean una imagen positiva de esta, con la finalidad de que puedan comprar sus productos.
Otra herramienta fundamental, seria el comercio electronico, ya que una vez que los clientes
tienen una buena imagen de la empresa, puedan optar por comprar sus productos al instante y
en cualquier parte del mundo, sin la necesidad de ir a la tienda fisica. Por todo ello, se puede
concluir que, a través del comercio electronico, se podria comercializar mejor el aceite de
oliva ecoldgico, acercandolo a los consumidores finales e informandoles de todos los
beneficios que este tiene. De este modo, aumentaria el consumo de este producto a través de

este tipo de medio.

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la oferta de aceite de oliva ecoldgico que se
vende a traves de las organizaciones que cuentan con sitio web propio. Asimismo, se pretende
analizar un destacado caso de éxito como es la organizacion Castillo de Canena, situada en
Andalucia, donde se concentra toda la distribucion de la superficie ecoldgica de Espafia
(MAPA, 2020). Estableciendo una serie de ejemplos que sirvan de referencia para el resto del

sector.

Este trabajo se estructura de la siguiente forma, en el primer apartado se establece una breve
introduccion comentando los puntos clave de este trabajo. En el segundo y tercer punto, se
habla de dos grandes blogues, como es la agricultura ecolégica y el comercio electronico. En
ellos, se comenta su estado actual y su evolucion. En el cuarto punto, se lleva a cabo una
explicacion de la metodologia que se va a llevar a cabo. EI primer método se realiza a través
de fuentes primarias y secundarias, para la obtencién de datos para el analisis de la oferta de
este tipo de productos, y el segundo método es un estudio de caso de la empresa Castillo de
Canena. En el pendltimo apartado, se comentan los resultados obtenidos a través de ambos
métodos y por Ultimo, se extraera las principales conclusiones obtenidas de como Castillo de

Canena emplea la tienda virtual para comercializar el aceite de oliva ecolégico.
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1. AGRICULTURA ECOLOGICA

En la actualidad, un gran nimero de personas desconoce qué es un producto ecologico y
cuéles son sus implicaciones (Al Ghaswyneh, 2019). Para clarificar este término, se estudiara
y describira la definicion de produccion ecoldgica, su normativa y situacion, en relacién al

sector agroalimentario en Esparia.

Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion en Espafa (en adelante MAPA)
(2021), se define: “La produccion ecologica, también llamada biolégica u organica, es un
sistema de gestion y produccién agroalimentaria que combina las mejores practicas
ambientales junto con un elevado nivel de biodiversidad y de preservacion de los recursos
naturales, asi como la aplicacion de normas exigentes sobre bienestar animal, con la
finalidad de obtener una produccion conforme a las preferencias de determinados

consumidores por los productos obtenidos a partir de sustancias y procesos naturales”.

La produccion ecologica se encuentra regulada en Espafia desde 1989. En el afio 1993 se
aplico el primer Reglamento comunitario que fue sustituido por el actual Reglamento
834/2007 del Consejo sobre produccién y etiquetado de los productos ecoldgicos,
desarrollado por los Reglamentos de la Comision, 889/2008 y 1235/2008 (MAPA, 2021).

Para identificar este tipo de produccion se utiliza la “eurohoja” (Figura 1). Este logotipo se
cre6 con la finalidad de tener un distintivo para que el usuario pueda diferenciar los productos
ecoldgicos. Todas las unidades envasadas deben llevar impreso el logotipo de la Union
Europea y el cédigo numérico de la entidad de control de quien depende el operador
responsable del producto ecoldgico, ademas de su propia marca y los términos especificos de
la produccion ecoldgica (MAPA, 2021).
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Figura 1. Logotipo elegido por la Union Europea para el etiquetado de productos procedentes
de la agricultura ecoldgica

Fuente: Comisién Europea (2021).

1.1. ANALISIS Y EVOLUCION DEL SECTOR DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

El mercado de productos ecoldgicos es un sector en crecimiento (Fuentes et al., 2008), con un
corto periodo de existencia con menos de cincuenta afios como sector diferenciado. Resalta la
rapidez y la constancia del crecimiento de su estructura productiva, dando lugar a la creacion
de una actividad econdmica alternativa para la generacion de empleo y el desarrollo
sostenible. Segun datos del MAPA, en 2018, la superficie ecoldgica certificada en Espafia
aumentd un 7,8% con respecto a la del afio anterior hasta situarse en 2.246.745 hectéreas, lo
que la sitda entre los diez paises con un mayor mercado a nivel mundial. En Espafia, la
produccién agroalimentaria de productos ecoldgicos tuvo unos inicios muy positivos, por la
importancia de su sector agricola. Hasta 1960 la agricultura era la base principal de la
economia en Espafia, gracias a sus condiciones geograficas y climaticas, que hicieron que

predominara la agricultura de secano (Gonzélez, 2017).

Mayoritariamente, los cultivos méas usuales son el olivo, el trigo, el maiz, la cebada, la patata,
el arroz, la cebolla, el centeno, el tomate y la avena (Gonzalez, 2017). Actualmente, la
distribucion de la superficie ecoldgica en Espafia concentra toda la produccién en Andalucia,
con un 48,4% del total, aglutinando la mitad de la superficie destinada a la produccion
ecoldgica siguiéndola Castilla-La Mancha con un 19,4% y Catalufia con el 8,5% (MAPA,
2020).
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A continuacién, se muestra la evolucién que ha tenido la superficie ecoldgica hasta el afio

2019 y el nimero de operadores dedicados a la agricultura ecoldgica:

Figura 2. Evolucion anual de superficie agricola ecologica en hectareas en el periodo 1991-

2019
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Fuente: elaboracion propia segun datos del MAPA (2020).

En esta figura se puede ver como la superficie agricola utilizada para la produccion ecologica
ha aumentado en los Ultimos afios, pasando de 1.710.493 hectareas en el afio 2014 a 2.354.916

hectareas en 2019.

Figura 3. Evolucion anual del nimero de operadores dedicados a la agricultura ecoldgica en
el periodo 1991-2019
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Fuente: elaboracion propia segun datos del MAPA (2020).

El nimero de operadores que se dedican al mercado ecoldgico se ha ralentizado, es decir, su
crecimiento ha sido mas lento, ya que ha pasado de 33.539 operadores en el afio 2014 a
47.108 operadores en 2019. Por lo tanto, observando las figuras 2 y 3, se puede concluir que

el mercado de productos ecoldgicos sigue manteniendo una buena posicion para obtener
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oportunidades de negocio. Ademas, existen recursos necesarios para seguir incrementando de
manera continuada el nivel de produccion ecoldgica, existiendo un nimero bastante bajo de

operadores para el potencial que tiene este mercado, aunque cada vez son mas.

1.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Segun el informe de EcolLogical (2018), basado en estudios publicos provenientes del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, los productos ecoldgicos mas demandados
son principalmente huevos, vegetales, fruta y lacteos. Otras categorias de productos que
atraen a los consumidores ecoldgicos son mieles, mermeladas, reposteria, legumbres y carne

ecoldgica.

El consumidor ecologico presenta un perfil mas joven, la mayoria de los casos son mujeres,
mas preocupado por la salud y con mayor concienciacién social y medioambiental, suele
situarse en grandes ciudades, sobre todo en zonas como el noreste de Espafa, el nivel de
formacion de los consumidores ecoldgicos es alto y se trata principalmente de personas
ocupadas, predomina un mayor consumo en nucleos familiares con presencia de nifios y nifias

menores de doce afios.
Lo que motiva principalmente al consumidor ecoldgico es la preocupacién por su salud y la
ausencia de sustancias quimicas, con la finalidad de llevar una vida mas saludable. Ademas,

de buscar la mayor calidad y sabor del producto.

En la siguiente figura se muestra las motivaciones que hacen que el consumidor se decante

mas por los productos ecoldgicos:
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Figura 4. Motivaciones de compra de un consumidor ecoldgico

MOTIVACIONES DECOMPRA

DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

Salud, ayudan a llevar una vida mas saludable [JESI 45

Para no consumir productos que hayan s I

crecido con pesticidas y ferfilizantes
Por su calidad superior 40
Por su sabor L i

Para alimentacion sin elementos no naturales
como colorantes y conservantes jquimios de simesis)

Para cuidar la naturaleza, consumir productos E o
gue cuiden el ecosistemna, &l medio ambiente

Porque vienen directamente del campo [ 21

Para tener garantia que los animales .
se han cnado con productos naturales

Porgue fienen mas nutrientes y alimentan mas [ 16
Por recomendacion ] 12
Por alergias alimentarias o similares | 10

Sdlo por probar, sin mofivo concreto [ 8

Como “Delicatessen’, be
me gustan los productos Groumet

Por cuestiones de enfermedad [l &

.m'nsnelmm Mioivos de Inkcio + confinsar

Fuente: MAPA (2020).
Como se puede observar en esta figura, que lo que mas impulsa al consumidor a comprar
productos ecoldgicos es llevar una vida saludable y lo que menos es por cuestiones de

enfermedad, aunque todo va relacionado entre si.

1.3. ESTADO ACTUAL DEL COMERCIO DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Una vez estudiada la evolucion del sector de productos ecoldgicos, se tratara de analizar como
esta la situacion actual de dicho mercado.

Primeramente, cabe destacar que el mercado ecoldgico en Espafia genera alrededor de 2.133
millones de euros, creando mas de 93.000 empleos (MAPA, 2020). En la actualidad, Espafia
es lider de crecimiento mundial, ya que, en tan solo 3 afios, los consumidores espafioles han
aumentado sus compras de productos ecoldgicos en 700 millones de euros, es decir, un 16,4%
mas que el ultimo afio y mas del 96% desde 2012. Ademas, 6 de cada 10 consumidores se ha

iniciado al consumo de productos ecolégicos en los ultimos afios (MAPA, 2020).
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En cuanto al volumen y valor de la produccion ecoldgica, cabe destacar que la de origen
vegetal suele ser mas potente, diversificada y prestigiada en los mercados internacionales. En
volumen, un 95,77% corresponde a origen vegetal, y tan solo un 4,23% corresponderia a
produccién de origen animal. Sin embargo, si se mide en valor, se le atribuiria un 77,72% de
origen vegetal, siendo un 22,28% el correspondiente a origen animal. Por tanto, las mayores
producciones ecoldgicas de origen vegetal se corresponden con vifiedos, olivar, hortalizas y
frutas de todos los tipos y de origen animal, predomina la leche cruda, carne y huevos
(MAPA, 2020).

La produccion ecoldgica de origen vegetal espafiola se encuentra en una posicion estratégica
en los mercados mundiales. A continuacion, se puede comprobar el lugar que ocupan los

diferentes tipos de producciones ecoldgicas de origen vegetal en el mercado mundial:

Tabla 1. Posicionamiento de la produccion ecoldgica espafiola de origen vegetal en el
mercado mundial

Posicidon gque ocupan en el

Principales producciones ecologicas . .
P P g mercado mundial por superficie

de origen vegetal en Espafia

ecologica
1. Vifiedo 1°
2. Citricos 20
3. Olivas 3°
4. Frutos Secos 40
5. Cereales i
6. Hortalizas i
7. Acuicultura i
5. Lesumbres a0

Fuente: elaboracion propia segun datos del MAPA (2020).

Respecto a la internacionalizacion del sector de la produccion ecoldgica de Espafia, se ha
mantenido a un nivel alto en 2019, cuyas exportaciones de productos ecologicos llegaron 995
millones de euros, con un incremento del 5,1% respecto a 2018. Esto ha representado en su
conjunto en torno al 43% del valor total de la produccion en origen. Por otra parte, las
importaciones llegaron a alcanzar 1.070 millones de euros (1,90% mas que en el afio 2018),
superando a las exportaciones. Esto arrojo un saldo comercial exterior ligeramente negativo,
de -75 millones de euros, mientras que en 2018 fue de -103 millones de euros, circunstancia

gue no se habia producido hasta estos dos tltimos afios (MAPA, 2020).
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2. COMERCIO ELECTRONICO

La gran mayoria de las empresas cuentan con presencia en Internet, lo que ha dado lugar a
que se hayan preocupado por desarrollar sus propios sitios web institucionales. En estos
casos, las empresas tienen como objetivo complementar algunas actividades tradicionales de
Marketing. En la actualidad, se puede apreciar que todavia hay empresas que no han entrado
en el mundo del marketing digital y no son conscientes de la gran variedad de herramientas
que Internet puede llegar a ofrecerles. A través de la presencia en Internet, las empresas tienen
como objetivo ofrecer informacién detallada de los productos, con la finalidad de que los
visitantes se pongan en contacto con ellas, ya sea por via telefénica o con visita presencial,

para captar a los clientes potenciales (Rodriguez, 2015).

Respecto al comercio electronico, su principal objetivo es cerrar la operacion
electrénicamente con el pago o con la entrega, realizdndose a través de Internet. Sin esta
transaccion no se podria hablar de e-commerce, puesto que es lo que los diferencia. Por lo
general, este tipo de sitios web ofrecen informacion muy detallada acerca de los productos, ya
que los visitantes tomaran su decision en funcién de la informacion que se les ofrezca y sobre
todo, la percepcién de confianza y solvencia que ese sitio les genere respecto a la empresa
(Rodriguez, 2015).

2.1. DEFINICION Y EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico o e-commerce, consiste en la compra y venta, distribucion vy
suministro de informacion de productos y servicios a través de Internet. Su principal objetivo
es lograr que el cliente tenga acceso a todos los productos y servicios desde cualquier lugar

del mundo y en cualquier momento.

Segun Rodriguez (2015), este tipo de sitio web, generalmente contiene cuatro secciones:

e Datos de la organizacion: el principal objetivo de este apartado es atraer a los clientes
y generar un ambiente de confianza en la empresa.

e Sumario: es fundamental en el e-commerce y contiene toda la informacién detallada
sobre los productos, servicios, sus beneficios y precios. Esta seccion es la principal en

este tipo de sitio web, pues depende en gran parte del éxito de la empresa.
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e Desarrollo del método: esta seccién incluye un método para especificar y configurar
el mandato, con la finalidad de asegurar que todos los pedidos de los clientes se
cumplan a tiempo, reduciendo el minimo de errores posibles. Los sistemas més
avanzados pueden incluir sistemas de seguimiento del mandato.

e Puente de desembolso: es el metodo que se utiliza para hacer la transaccion
econdémica. En esta seccion es muy importante generar seguridad y confianza al

cliente y facilitarle algun respaldo en caso de que haya fraude.

En los ultimos afos, el e-commerce ha crecido tanto gracias a Internet y a que la gran mayoria
de las personas prefieren hacer sus compras de manera virtual como, por ejemplo, tener
acceso a contenidos premium, o comprar en el supermercado, ropa, viajes, etc., sin la
necesidad de moverse de su casa (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, en
adelante, CNMC, 2020)

El inicio del comercio electronico se sitia en 1991 cuando se termind de definir los
protocolos de la World Wide Web y aparecio el primer servidor web, la primera pagina web y
el primer buscador de contenidos, empezando a tener internet en ese momento un uso
comercial. Este tipo de comercio, en donde no existen barreras geograficas, ha dado lugar a
gue un producto o un servicio pueda ser vendido en cualquier parte del mundo, a esto se le
suma que es un medio muy econémico y comodo. Todo esto ha provocado que internet se
convierta en un mercado amplio y competitivo donde cada dia hay un mayor nimero de

personas que pueden hacer negocios.

Es importante destacar que aungue se trate de un mercado no presencial, eso no quita que los
compradores y vendedores no tengan sus derechos y obligaciones, tal y como aparece en el
marco juridico actual la Ley 24/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la

Informacion y de Comercio Electrénico (LSSICE).

Pagina 10



2.2. MODELOS DE NEGOCIO DE COMERCIO ELECTRONICO

Segln Schneider (2013), existen cinco categorias generales de comercio electrénico, por lo

que se pueden clasifican en:

B2B (Business-to-Business): su traduccion al espafiol es negocio a negocio. Se refiere
a empresas que hacen negocios entre ellas mismas. EIl Business-to-Business se aplica a
la relacion entre un fabricante y el distribuidor de un producto y también, a la relacién
entre el distribuidor y el comercio minorista.

B2C (Business-to-Consumer): su traduccion al espafiol es negocio a consumidor.
Estas empresas se dedican a vender al publico en general. La Unica relacion que hay es
entre comerciante y su cliente final (consumidor).

C2C (Consumer-to-Consumer): su traduccion al espafiol es consumidor a
consumidor. Se trata de una plataforma, a partir de la cual los consumidores compran
y venden entre ellos. Esta forma es la mas antigua de comercio electrénico que se
conoce. Un ejemplo seria eBay.

B2G (Business-to-Government): su traduccion al espafiol es negocio a gobierno. Son
empresas que se dedican a vender u ofrecer servicios a las instituciones del gobierno.
Los ayuntamientos, Diputaciones y otras instituciones oficiales. Pueden contactar con
distintos proveedores y comprar productos y realizar pedidos a través de un proceso
simple y estandarizado.

Desarrollos empresariales que apoyan actividades de compra-venta: Se trata de
empresas y otras organizaciones que registran y emplean informacion para identificar

y evaluar a sus clientes, proveedores y empleados.

Figura 5. Elementos del comercio electrénico

Procesos empresariales
que sustentan las actividades

de compra-venta :
Comercio electrénico

negocio a negocio

Comercio electrénico
negocio a consumidor

Fuente: Schneider (2013).
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2.3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

El e-commerce es una manera de hacer negocios, ofreciendo una gran oportunidad para
emprender y tener una actividad comercial propia, ya que no existen barreras ni fronteras
(Rodriguez et al., 2020).

No obstante, este tipo de negocio online tiene su lado positivo, asi como negativo, respecto al
negocio tradicional.

Ventajas:

e EIl negocio puede llegar a cualquier parte del mundo, por lo que la base de clientes
puede ser mayor.

e El horario de venta al publico es de 365 dias al afio, produciendo una mayor
comodidad tanto para el comprador como el vendedor (Rodriguez, 2015).

e Larapidez con la que el consumidor obtiene el producto.

e Una mejora del usuario con respecto a la comunicacion e informacién del producto.

e Flexibilidad en los medios de pago a través de Internet, pudiendo facilitar al
consumidor los medios de pago disponibles, ya sean electrénicos o tradicionales
(Rodriguez, 2015).

e Posibilidad de ofrecer a los clientes una mayor variedad de productos y servicios que

en el negocio tradicional.

Desventajas:

e La incertidumbre del consumidor a la hora de exponer sus datos personales y
financieros en la Web.

e La falta de contacto directo que tienen los consumidores con el producto.

e La desconfianza que les puede generar a los usuarios al no poder ver el producto de
manera presencial, por si omiten detalles negativos o el que el producto no cumpla las
expectativas.

e El problema de los plazos de entrega y los costos adicionales, como tasas y transportes
que pueden hacer que aumente el coste final del producto que esperaba el cliente.
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2.4. SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO ELECTRONICO

El perfil de los internautas espafioles que compran online no ha variado en los dltimos afios,
segun el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion (ONTSI, 2020), este perfil responde a personas con una edad media de 44 afios,
el 23,5% de los compradores online tienen entre 35 y 44 afios, mientras que un 22,5% tiene
entre 45 y 54 afios. Las personas de 25 a 34 afios son los que compran de forma mas frecuente
y superan las 3 compras mensuales. A continuacién, se mostrara la frecuencia con la se utiliza

internet por género y edad:

Tabla 2. Frecuencia con la que se accede a internet por género y grupos de edad en 2019 (%)

EDAD*

TOTAL 16-24 25-34 35-44 4554 55-64 6574

Variasveces aldia | 78,3 74,2 78,4 90,3 92,8 82,6 73,3 61,6 52,6
"""Diariamente, al menos 5 dias.

e e e AOT SEMAENE, ks B o e & 123 LS NEERN (EES
Todas las semanas, pero no

e es s eerennn JiEriameENtS 40 i3 48 L Y 28 o s 5
Al menos unavez al mes, pero

o B0 10803 35 semanas | 07 oe s I I I I A
Muy ocasionalmente (menos

e deunavezaimes) | 07| O8] 06| 03| 02| 8] 03] 10 00

Fuente: ONTSI (2020).

En esta tabla se puede ver que durante el afio 2019, el 76,3% de los internautas afirman que
acceden a internet varias veces al dia y que el uso mas frecuente de internet es entre la
poblacion menor de 35 afios y mujeres. También, se puede observar que la poblacion mas
joven es la que mas accede a internet, con mayor frecuencia, diaria y repetitiva durante todo el
dia, mientras que la poblacion mayor de 65 afios son los que acceden a internet al menos 5
dias por semana. Un dato a destacar es que solo el 1,4% de los usuarios se conectan una vez al
mes e incluso menos. A modo de conclusion, 9 de cada 10 personas de entre 16 y 34 afios se
conectan a internet varias veces al dia, lo que hace que el comercio electronico triunfe entre

los jovenes.

En la siguiente figura, se muestra el perfil sociodemografico de los internautas que acceden a
internet:
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Figura 6. Distribucion de internautas compradores por perfil sociodemografico (%)

16-24 aios [N 155
.. 25-34 aos } [N 7.0
HoMBRES 35-44 aiios | I >3 5
554 aos | I 2.5
55-64 aos [ NNBNIN 156
65-74 avos [ NG ¢:2

53,7. gma 60,5« & 571

CONESTUDIOS Weaw OcUPADOS Qg CON NIVEL DE INGRESOS
UNIVERSITARIOS ENTRE 900 Y 2.500 € AL MES

MUJERES

Fuente: ONTSI (2020).

Una vez visto el perfil sociodemografico que tienen los internautas que acceden a internet, se
va a comprobar en la siguiente tabla, la frecuencia con la que acceden tanto los compradores

como no compradores, a internet:

Tabla 3. Frecuencia con la que se accede a Internet por compradores y no compradores online

(%)
COMPRADORES NO COMPERADORES
Varias veces al dia 80,5 482
Diariamente, al menos 5 163 286
dias por semana
Todas las semanas. pero no 27 161
diariamente

Al menos una vez al mes, 0.5 1.9

pero no todas las semanas
Muy ocasionalmente 0.0 53

{menos de una vez al mes)

Fuente: elaboracion propia segun datos del ONTSI (2020).

Esta tabla refleja que entre los comprados y no compradores que acceden a internet, el 80,5%
gue compran via online, acceden varias veces al dia, mientras que los que no realizan compras
por internet, son un 48,2%. Por lo que, mas de la mitad de los internautas que no hacen
compras online acceden con mas frecuencia. También se puede ver que los consumidores que
visitan internet, su principal objetivo es comprar via online, ya que su cifra se incrementa en

la accion de visitarlo con mas frecuencia (Figura 7).
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Figura 7. Internautas en Espafia (Evolucion 2009-2019) (%)
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Fuente: ONTSI (2020).

En esta figura se puede comprobar que el nimero de compradores a través del comercio
electrénico de 2019 con respecto a 2018, ha crecido en un 12,2%. El porcentaje de internautas
compradores en 2019 alcanza el 76,4% sobre el total de usuarios, que equivale a 24,3
millones de personas (ONTSI, 2020).

En la siguiente figura, se ve el volumen de negocio del comercio electronico B2C en Espafia,

donde demuestra que los datos anteriores corroboran su tendencia alcista:

Figura 8. Volumen de negocio del comercio electrénico B2C en Espafia (evolucion 2009-
2019) (millones de €)

50.382

2008 2010 201 2012 20013 2004 20105 2006 2017 2018 2019

Fuente: ONTSI (2020).
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Se puede apreciar que el comercio electronico entre las empresas y los consumidores supero
los 50 mil millones de euros en Esparfia en 2019, lo que supuso un 21,4% mas respecto al afio
anterior (ONTSI, 2020).

Varias asociaciones empresariales sefialan que el comercio electrénico se ha impulsado
gracias a la crisis derivada de la COVID-19, llegandose a multiplicar en algunos sectores.
Segun estas asociaciones, el comercio electronico ha servido para reducir de una manera u
otra, la caida de la demanda, posibilitando la continuidad de los negocios (Figura 9) (e-Pyme,
2020).

Figura 9. Gasto medio anual por internauta comprador en comercio electronico B2C en
Esparfia (Evolucion 2009-2019) (€)

2.076

1.920

2008 20310 20 202 2013 2004 2005 2016 2007 2018 2018

Fuente: ONTSI (2020).

Como se puede apreciar, durante el afio 2019, los usuarios han gastado una media de 2.076
euros a través de compra online, lo que supuso un crecimiento del 4,9% a comparacion del

afio 2018, en el que el gasto medio en comercio electronico fue de 1.920 euros.

En la actualidad, los bienes mas demandados en el comercio electrénico son ropa, calzado y
complementos (59,2%), reservas de alojamiento y paquetes turisticos (52,1%), entradas a
espectaculos y eventos (49,0%), billetes de transporte (45,3%), y comida a domicilio (28,5%)
(ONTSI, 2020).

Respecto al volumen de gasto, el turismo y el transporte son lideres en venta online, ya que

las reservas de alojamiento y paquetes turisticos representan el 18,9% del gasto total,
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alcanzando los 9.524 millones de euros. Ademas, los billetes de transporte suponen un 12%
del gasto total, con una cifra de 6.069 millones de euros.

A continuacion, se mostrara en la siguiente tabla el resumen total de internautas y el volumen

de gasto online anual que realizan:

Tabla 4. Total de internautas en Espafia y volumen de gasto online

%o internautas 01.0% (31 millones de personas)
%% internautas compradores 76.4% (243 millones de personas)
Gasto medio anual por comprador | 2.070 euros

Volumen total de gasto 50.382 millones de euros

Fuente: elaboracion propia segun datos del ONTSI (2020).

3. METOGOLOGIA

3.1. POBLACION

La poblacion objeto de estudio esta formada por las entidades de fabricacion de aceite de
oliva y almazaras ubicadas en la mayor zona productora del mundo: Andalucia (MAPA,
2020). Los 6rganos de gobierno que gestionan las industrias agroalimentarias disponen de una
base de datos accesible a traves de la Web que agrupa a estas entidades (SIG INDUSTRIA de
la Junta de Andalucia). En total el nUmero de entidades resultantes era de 811. De estas, se
opta por aquellas que disponian de sitio web propio, que corresponde a 407 organizaciones.
Finalmente, el estudio se centra en aquellas que disponen de tienda virtual, lo que supone un

total de 245 organizaciones.

En este estudio se ha hecho uso de fuentes primarias y secundarias. Por un lado, a través de
fuentes secundarias hemos obtenido informacion de relevancia para nuestro objetivo de
investigacion, los estudios, articulos e informes consultados nos han permitido caracterizar los
temas que se abordan en este trabajo. Los datos de este estudio se sintetizan en la siguiente
tabla:
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Tabla 5. Ficha técnica del anélisis

ENTIDADES ELABOREARORAS

UNIVERSO DE ESTUDIO
ANDATLUZAS CON SITIO WEB
Ambito geogrifico Comunidad Auténoma de Andalucia
Fecha de realizacion Febrero a marzo de 2021
Poblacion 407 organizaciones
Método Observacidn directa a través de internet sobre el

uso de sitio web v de comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, a través de fuentes primarias, se ha tratado de analizar la oferta de aceite de
oliva ecoldgico a través del comercio electronico, de las empresas que lo comercializan en
Andalucia. Nuestro universo de estudio lo comprenden un total de 407 empresas, que son las
organizaciones del sector oleicola en Andalucia con sitio web propio. A partir de aqui, se ha
identificado si dichas empresas tenian tienda virtual, es decir, si a través de su pagina web lo
comercializaban. Para finalizar, se verifico si el total de dichas empresas, ofertaban aceite de

oliva ecoldgico, que eran un total de 82 empresas, de las cuales, 61 tenian tienda virtual.

Finalmente, se llevara a cabo el método de caso de estudio de la empresa Castillo de Canena,
donde se podréa ver de manera practica los dos temas abordados en este trabajo: comercio

electronico y productos ecoldgicos.

3.2. METODO

El método de caso de estudio consiste en la obtencion de informacion en situaciones de la
vida real (Stott et al., 2014). Para su desarrollo es necesario recoger todos los datos necesarios
de mdltiples fuentes de informacion y analizarlos. Todo esto va a permitir poder llevar a cabo
este tipo de estudio, a través de la seleccion, recopilacion y contraste de los datos. Asi, se
podra ver que la informacion se corresponde entre si, eliminando teorias alternativas que no

tengan relacion con ninguno de los datos seleccionados.

El estudio de caso se puede aplicar en diversos temas de actualidad por lo que, la oferta de

aceite de oliva ecologico a través de la venta online puede parecer una buena opcidn para esta
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metodologia. Para elaborar este estudio de caso, se ha llevado a cabo la siguiente estructura
(Stott et al., 2014):

e Seleccion del caso: se establecen una serie de razones para la eleccion del caso,
establecidas en torno al caso de estudio. El criterio para llevar a cabo dicha eleccion,
se realiza entorno a los objetivos del estudio, previamente establecidos. En este paso,
se pone de manifiesto la zona geogréafica y el area tematica, del estudio en cuestion.

e Agrupacioén de la informacion necesaria: para la recopilacion de la informacion, se
ha hecho uso de fuentes primarias y secundarias, con la finalidad de asegurar la
validez a los datos expuestos. Las fuentes primarias que se han utilizado, ha sido
buscadores muy especificos, como es la propia pagina web de la organizacion, entre
otras. En lo que se refiere a las fuentes secundarias, se ha consultado en paginas
oficinales como es el Hall of Fame de la FLOS OLEIL.

e Anélisis y estudio de la informacion: se realiza el analisis de los datos obtenidos, a
través del método inductivo. Este método focaliza la informacion obtenida en las
distintas fuentes donde se ha buscado, en vez de ajustarlos a la teoria que previamente

se ha estudiado (Zamora et al., 2018).

4. RESULTADOS

En este punto se va a realizar el estudio de campo, donde se trata de ver si el comercio
electronico es el medio mas adecuado para comercializar aceite de oliva ecologico y después,
se llevard a cabo el método de estudio de caso, donde se analizara la empresa Castillo de

Canena.

4.1. ANALISIS DE LA OFERTA DE ACEITE DE OLIVA ECOLOGICO A TRAVES
DE LA TIENDA ONLINE

Partiendo de los datos descritos en el apartado anterior, se han elaborado una serie de figuras
donde se puede ver la cantidad de empresas del sector oleicola, que utilizan un sitio web
propio para comercializar aceite de oliva ecologico. Para ello, el andlisis se centrara en
aquellas empresas que lo comercializan a través de su tienda online.

El estudio consta del analisis de 407 empresas de Andalucia, que se dedican a la produccién y
comercializacion del aceite de oliva y tienen sitio web propio. A continuacion se muestra una
comparacion del total de dichas empresas, donde se diferencian las que tienen tienda virtual

de las que no:
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Figura 10. Porcentaje de empresas oleicolas que poseen tienda virtual en Andalucia

B TIENDA VIRTUAL

m SIN TIENDA
VIRTUAL

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se puede apreciar en la anterior figura, el porcentaje de empresas que realizan venta
online, es mucho mayor comparado con las que no tienen. Por ello, se puede comprobar que
las empresas dedicadas al sector oleicola en Andalucia son mas visibles y aumentan su oferta
y demanda a través de este medio (ONTSI, 2020). Ademas, es importante destacar que el
comercio electronico, se ha impulsado gracias a la crisis de la COVID-19 y ha servido para

reducir de una manera u otra, la caida de la demanda (e-Pyme, 2020).

No todas las empresas dedicadas al sector oleicola en Andalucia, producen y comercializan
aceite de oliva ecoldgico. A continuacion, se muestra la proporcion de las 407 empresas

estudiadas, que venden este tipo de aceite:

Figura 11. Porcentaje de empresas que vende aceite de oliva ecolégico en Andalucia

® ACEITE DE OLIVA
ECOLOGICO

® ACEITE DE OLIVA NO
ECOLOGICO

Fuente: Elaboracién propia.
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Esta figura refleja la falta de oferta de aceite de oliva ecoldgico por parte de las empresas en
Andalucia. Solo un 20% del total, es decir, 82 empresas se dedican a la produccion de este
tipo de aceite. Todo esto, se le suma que poseen sitio web propio y que un 60%, es decir, 245
empresas poseen tienda virtual, por lo que seria mas facil poder llegar al consumidor (Medina
etal., 2017).

Una vez visto el nUmero de empresas que poseen tienda virtual y el nimero de empresas
dedicadas a la venta de aceite de oliva ecologico, se pasara a analizar el nUmero de empresas

que venden aceite de oliva ecoldgico y no ecolégico, a través de la venta online (Figura 12):

Figura 12. Porcentaje de empresas oleicolas que hacen venta online de aceite de oliva
ecoldgico y no ecoldgico

® VENTA ONLINE DE
ACEITE DE OLIVA
ECOLOGICO

B VENTA ONLINE DE
ACEITE DE OLIVA NO
ECOLOGICO

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la figura 12, de las 407 empresas estudiadas, solamente realizan
venta online 245. De este niumero de empresas, solamente el 25% se dedica a la produccion y
comercializacion de aceite de oliva ecoldgico, mostrando asi su escasa oferta por parte de
estas. Sabiendo que este tipo de productos tiene como uno de los principales handicaps, la
falta de proximidad al consumidor final. Por ello para aumentar su consumo podria ser a
través de este medio (Medina et al., 2017). Se presenta una gran oportunidad de negocio, que
solo un minimo porcentaje de las empresas dedicadas a este sector lo aprovecha.

A modo de conclusion, queda demostrado que la oferta de aceite de oliva ecoldgico por parte
de las empresas andaluzas, no es muy alta. A todo esto, se le suma que teniendo la posibilidad
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y el medio més adecuado, como es la tienda virtual, un canal que facilita el acceso a este tipo
de productos, no todas las empresas sepan aprovecharlo (Medina et al., 2017). A
continuacion, se vera de una forma progresiva, el nimero final de empresas que al final optan

por este tipo de aceite:

Figura 13. Perspectiva global de las empresas que se han analizado en el estudio

SITIO WEB PROPIO

TIENDA VIRTUAL

ACEITE DE OLIVA ECOLOGICO

Fuente: Elaboracidn propia.

Partiendo de esta perspectiva global, se puede apreciar como de las 407 empresas andaluzas
dedicadas al sector oleicola, solo cuentan con tienda virtual 245, y que de estas empresas, solo
comercialicen aceite de oliva ecoldgico, 61 organizaciones. Asimismo, las 184 que poseen
tienda virtual, no venden aceite de oliva ecolégico. Comparando todos los datos, se puede
apreciar que es mas comun que las empresas que disponen de tienda virtual, no vendan este

tipo de aceite y por consiguiente, no aproveche este tipo de medio.

Por lo que finalmente, se concluye que es un producto, cuya oferta es muy escasa y ademas,
tiene muy pocos canales para llegar al consumidor final (Fernandez, 2016). Ademaés, hay un
numero muy reducido de empresas que no aprovechan su sitio web para poder comercializar

este tipo de productos, cuyo cultivo esta en auge (MAPA, 2020).
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4.2. ANALISIS DE ESTUDIO DE CASO: CASTILLO DE CANENA

Una vez analizada la oferta existente del aceite de oliva ecologico a través de la tienda virtual
de las empresas de Andalucia, se pasara realizar un estudio sobre la empresa Castillo de
Canena. A través de esta, se vera una serie de recomendaciones y sugerencias, que realiza
para comercializar su aceite de oliva ecolédgico. Dicha organizacion es un claro ejemplo para
poder abordar los dos principales temas de este trabajo: productos ecoldgicos y comercio

electronico.
4.2.1. SELECCION DEL CASO

Durante la realizacion del estudio empirico de este trabajo, se ha comprobado la oferta de
aceite de oliva ecoldgico a través del comercio electronico de las empresas de Andalucia. Por
ello, a través del método de estudio de caso se analizara la empresa Castillo de Canena, que es
un referente en la venta de aceite de oliva ecoldgico. El analisis se centrara en buscar la
informacion necesaria a través de los medios descritos en los apartados anteriores. En
especial, se tratara de dos cuestiones: comercio electronico y productos ecoldgicos.
Anteriormente, se ha explicado los principales handicaps que tienen este tipo de productos y
que el comercio electronico podria ser un medio adecuado para su comercializacién (Medina
et al, 2017).

4.2.2. DESCRIPCION DEL CASO DE ESTUDIO

Castillo de Canena es una empresa familiar fundada en 1780, dedicada a la produccion de
aceite de oliva, desde la recoleccion y seleccién de aceitunas hasta el envasado y
comercializacion del producto. Dicha empresa se encuentra situada en el municipio de
Canena, en la provincia de Jaén (Andalucia). Esta empresa es identificada a través del

siguiente logotipo:
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Figura 14. Logotipo de la empresa Castillo de Canena
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Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

En la actualidad, el Grupo de Castillo de Canena es lider en el sector de los aceites de oliva
virgen extra Premium. El actual presidente del Grupo Castillo de Canena es Luis Vafo

Martinez y el Director General es Francisco Vafio.

La organizacion gestiona y estd presente en toda la cadena de valor el sector oleicola
representada a través de cuatro empresas: Cortijo Guadiana, produccion agrondémica; Cortijo
de La Loma, transformacion industrial; Castillo de Canena Olive Juice, produccion,
comercializacion y distribucion y Castillo de Canena, que es la que lleva la administracion del

Grupo.

En la actualidad, el Grupo ha obtenido durante tres afios consecutivos el reconocimiento en el
Hall of Fame de la FLOS OLEI, que es la Guia Internacional de aceite de oliva virgen extra,
la mas veterana y prestigiosa y reconocida del mundo. Formar parte de este club de obtener
una puntaciéon maxima de 100 puntos, no solo recoge la excelente calidad del aceite sino que
ademas, reconoce el recorrido empresarial y la constancia, a partir de una buena
comercializacion e inclusion con las politicas de sostenibilidad y respeto medioambiental y la
innovacion continua. Ademas de todo ello, cuenta con la ayuda del Fondo Europeo de

Desarrollo Regional, como se muestra a continuacion:
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Figura 15. Ayuda del Fondo Europeo a Castillo de Canena

Una Manera de hacer Europa
Fondo Europeo de Desarrollo Regional.

CASTILLO DE CAMEMA OLIVE JUICE 5L en el marco del Programa ICEX Mext, ha contado con el apoyo de ICEX y con la cofinanciacion del Fondo europeo

FEDER. La finalidad de este apoyo es contribuir al desarrollo internacional de la empresa y de su entorno.

UNION EUROPEA

Castillo de Canena Olive Juice SL ha side beneficiaria del Fonde Europeo de Desarrollo Regional cuye objetive es mejorar el uso y la calidad de las

tecnologias de la informacién comunicaciones y €l acceso a las mismas v gracias al que ha incorporado herramientas del tipo Business Analytics

para la mejora de competitividad y productividad de la empresa.Durante el afio 2020. Para ello ha contado con el apoyo del TicCdmaras de la Cdmara de Comercio de Linares.

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

Finalmente, el Grupo Castillo de Canena es una empresa, cuya evolucién ha sido creciente, ya
que cuenta con un volumen de ventas muy importante y sigue aumentando. A continuacion,

se mostrara la evolucién del volumen de ingresos de explotacion de dicha empresa:

Figura 16. Evolucion de los ingresos de explotacion del Grupo Castillo de Canena

3.500.000
3.000.000

2.500.000

2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000

B

2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: SABI (2021).

4.2.3. ESTUDIO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN CASTILLO DE CANENA

Como se ha visto en el desarrollo del marco tedrico, la gran importancia que tiene el comercio
electrénico, tanto a nivel empresarial como a nivel personal, ahora, se puede ver en el caso de
estudio, Castillo de Canena, como hace un gran uso de este medio. Primeramente, se
presentard la péagina web de dicha empresa y, a continuacion la tienda virtual por donde

comercializa sus productos.
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Figura 17. P4gina web Castillo de Canena

/__,-—{\ QUIENESSOMOS  SOSTEMIBILIDAD,  NUESTROS PRENSA & RECETAS
DESDE 1780 RSC E I+D+i ACEITES PREMIOS
CASTILLO '
p CANENA CONTACTO

1780

— - HALL OF FAME:

CasTILLO Il FLeS NUESTRO MAXIMO RECONOCIMIENTO

CANENA ®LEI ¥ LIDERAZGO EN LA PRODUCCION DE
. 71 AOVE, SOSTENIBILIDAD & RSC

HALL OF FAME:
OUR HIGHEST RECOGNITION
AND LEADERSHIP IN EVOO PRODUCTION,
SUSTAINABILITY & CSK.

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

En la pagina web de Castillo de Canena de puede ver como se encuentra todo bien
especificado y ademas, puede ser traducida en varios idiomas. A todo ello, se le suma que el
inicio de dicha pagina, donde muestra la actualidad de la empresa, que en este caso refleja que
ha obtenido la maxima puntuacion en la Guia Italiana FLOS OLEI 2019.

En cuanto a la plataforma online, vende tanto a nivel nacional como internacional, ademas de
contar con tiendas fisicas y diferentes puntos de ventas por toda Espafia. La presentacion de la

tienda online es la siguiente:

Figura 18. Tienda online Castillo de Canena

CASTILLO ESTUCHES DE REGALO MI CUENTA FINALIZAR COMPRA CARRITO Q E
pCANENA

1780

Fuente: P4gina web Castillo de Canena.

En las condiciones de compra su tienda online, se definen todos los requisitos que deben de
tener en cuenta todos los consumidores a la hora de comprar sus productos. Como se ha visto
en el marco tedrico, segun Rodriguez (2015), el comercio electrénico tenia que estar dividido
en cuatro secciones, las cuales dicha empresa las cumple.

En lo que se refiere a la forma de pago, que es una de las preocupaciones que tiene el
consumidor a la hora de realizar compras online (Pefia y Yuber, 2019), dicha empresa expone
diferentes opciones para poder realizar el pago seguro de sus pedidos, ya sea a través de un

link bancario o por transferencia o Bizum.
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En lo que se refiere a la descripcidn de los productos, se muestran mediante representaciones

fotogréficas y sus caracteristicas especificas del producto, como se puede ver a continuacion:

Figura 19. Estructura de los productos de Castillo de Canena en su tienda online

RESERVA FAMILIAR RESERVA FAMILIAR PRIMER DiA DE COSECHA PRIMER DiA DE COSECHA
ARBEQUINA PICUAL PICUAL ARBEQUINA

e IVA incl. S IVA incl. - IVA incl. - IVA incl.
Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

A la hora de elegir un producto u otro, para ver sus caracteristicas, en cada tipo de aceite
viene detallado como esta elaborado y puede elegir el formato, como se muestra en la

siguiente figura:

Figura 20. Presentacion de un producto en la tienda online Castillo de Canena

RESERVA FAMILIAR ARBEQUINA
10,40€ - 19,25€ vaincl.

Durante generaciones ha sido costumbre que lo mejor de las cosechas de
cada variedad (arbequino y picual) quedara para la casa en una renombrada
Reserva Familiar.

Formato

1

ﬁ iLo quieres para regalo?

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

Ademas, en la plataforma online, muestra debajo de cada producto dos partes: notas de cata y
sugerencias de consumo (Figura 21 y Figura 22). La finalidad de estas es llegar al
consumidor, inculcandole los valores de sus productos y haciéndole recomendaciones para su

uso y disfrute.
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Figura 21. Notas de cata Castillo de Canena

NOTAS DE CATA SUGERENCIA DE CONSUMO

En nariz es un frutado medio-intenso de aceituna verde, con aromas complementarios que nos recuerdan la alloza, cascara de nuez, la manzana,

el melocoton y el membrillo; ligeros toques herbaceos.

Equilibrado y arménico. Retrogusto almendrado.

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

Figura 22. Sugerencias de consumo Castillo de Canena

NOTAS DE CATA SUGERENCIA DE CONSUMO

Excelente para cocinar pescados, vinagretas y mayonesas. Muy indicado para sustituir la mantequilla en la preparacién de bizcochos, cremas.

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

4.2.4. ESTUDIO DE PRODUCTOS ECOLOGICOS EN CASTILLO DE CANENA

En el desarrollo de la actividad principal de Castillo de Canena, se puede ver como apuestan
por una produccion ecologica y siempre innovando, para ofrecer a sus consumidores aceites

de calidad. A continuacion, se muestra un resumen de la filosofia de esta empresa:

Figura 23. Desarrollo del funcionamiento de Castillo de Canena

‘
\ = -
() Agricultura sostenibley

L 4 =
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O\ (OO
sensible

Equipos muy profesionales, : =

motivados yformados. Lider en produccién
de AOVES de Alta
Gama

R/’

@ Y o

saludables ysostenibles

Integracién vertical

&® s

Fuerte apuesta por I-D-i (('@C’?D)
="

Flexibilidad -
competitividad

Desarrollo de nuevos

productos como
Innovacién y Creatividad respuesta alconsumidor
del sigloXXI

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.
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Con la metodologia explicada anteriormente y teniendo en cuenta que Castillo de Canena es
una empresa referente de venta de aceite de oliva ecoldgico, se va a proceder a explicar como
estructura dicha empresa sus productos ecologicos, facilitando al consumidor toda la
informacidén necesaria acerca de sus aceites y sobre todo, la facilidad que tiene para

obtenerlos, a través de su tienda online, anteriormente estudiada.

Figura 24. Presentacion en la tienda virtual de la variedad de aceites de Castillo de Canena

QwsTILLO LA : i1} _, i,“ '
il HUETTE

QUIENESSOMOS ~ SOSTENIBILIDAD, PRENSA & RECETAS W TIENDA CONTACTO

DESDE 1780 RSCE1+D+i PREMIOS

ACEITES DE OLIVA VIRGEN
EXTRA

ACEITES INNOVADORES

CEITES ENRIQUECIDOS o~

ACEITES ENRIQUECIDOS o -
100% trazabilidad
. & sostenibilidad
ESTUCHES DE REGALO
[ -

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.

Dentro de la tipologia de aceites de Castillo de Canena, se encuentran los aceites
enriquecidos, que son fabricados de manera 100% natural, en cada producto se explica de

manera clara y concisa la forma de elaboracion.

Figura 25. Gama de productos de aceites de oliva ecoldgico de Castillo de Canena

. i ACEITES ENRIQUECIDOS ~—~
100% trazabilidad

& sostenibilidad

Desde nuestro compromiso constante con la innovacion, lanzamos SPO
(Salute Per Oleum), una nueva gama de productos, con base aceite de
oliva virgen extra, para poner a disposicion de nuestros consumidores
aceites de alto valor afiadido, con propiedades saludables adicionales y
manteniendo todo el sabor de Castillo de Canena.

Los aceites de oliva virgen extra, ya de por si, son una fuente natural de
antioxidantes, de carotenos y vitamina E, con SPO queremos potenciar
esas caracteristicas, impulsando una nueva gama de aceites funcionales
fuertemente innovadores.

ACEITE Partiendo de un producto 100% natural, sostenible y saludable, desde

ARBEQUING

06! . . e . &
ke Castillo de Canena, con nuestro espiritu innovador y el compromiso
VIDALIM . i N . . o
o continuo de satisfacer las necesidades de los consumidores y contribuir a

e

su salud, hemos dado un paso mas y hemos creado una gama de
productos funcionales: la Familia SPO, incorporando compuestos
bioactivos naturales a nuestros aceites y manteniendo los valores

organolépticos que nos caracterizan.

Fuente: Pagina web Castillo de Canena.
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En la figura anterior se puede destacar la informacion que necesita el consumidor para
comprar este tipo de productos y a través de la plataforma online, tiene facil acceso para su
compra, por lo que destaca también la cercania al consumidor final (Medina et al, 2017). Esta
empresa comercializa aceite de oliva premium, por lo que se eleva el precio en todos sus
productos, sobre todo en los elaborados con cultivo ecolégico, por ello tiene relacion calidad-
precio. Ademaés de todo ello, hace saber al consumidor, ¢qué es?, ;por qué? y ¢para quién esta
recomendado?, mostrando asi, confianza y seguridad al mismo, como se puede comprobar en

la siguiente figura:

Figura 26. Informacion de utilidad al consumidor sobre el aceite de oliva ecoldgico de
Castillo de Canena

SPO. ANTIOX

:QUE ES?
:POR QUE?

:PARA QUIEN ESTA RECOMENDADO?

COMPRAR

Fuente: P4gina web Castillo de Canena.
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5. CONCLUSIONES

Tras el estudio de la importancia que tiene el comercio electronico en la vida de las personas,
y el uso tan gran que este le puede dar a los productos ecolégicos, nos muestra el principal
objetivo de este trabajo, que es analizar la oferta de aceite de oliva ecoldgico que se vende a
través de las organizaciones que cuentan con sitio web propio. Por ello, se analizé un

destacado caso de éxito como es la organizacion Castillo de Canena, situada en Andalucia.

Una vez visto, como el mercado de productos ecolégicos es un sector que estd en
crecimiento, y que resalta por la rapidez y la constancia del crecimiento de su estructura
productiva. Pese a su crecimiento, este tipo de productos siguen teniendo obstaculos para su
comercializacion, como es la falta de informacién sobre ellos, el sobreprecio respecto a sus
homologos convencionales y la falta de proximidad al consumidor final, como se ha estudiado

anteriormente.

El comercio electrénico, que como se ha visto, es una manera de hacer negocios, ofreciendo
una gran oportunidad para emprender y tener una actividad comercial propia. De esta
manera, su principal objetivo es lograr que el cliente tenga acceso a todos los productos y
desde cualquier lugar del mundo. Este puede ser una de las posibles respuestas a los

handicaps que presentan estos productos.

El 80,5% de internautas compradores acceden diariamente a internet, facilitando asi la
propagacion de lo que se refiere al mercado ecoldgico. Asimismo, es un canal con un bajo
coste asociado al uso de la web, que posibilitaria estar informado constantemente y
concienciar a un gran grupo de personas de las numerosas ventajas y beneficios que tiene el

consumir productos ecoldgicos.

La oferta de aceite de oliva ecoldgico no es muy alta, como se ha podido comprobar en el
punto anterior. Solo el 20%, es decir, 82 empresas de las 407 estudiadas, se dedican a la
produccion de este tipo de aceite. Del total de estas, solamente realizan venta online 245. De
este nimero de empresas, solamente el 25% se dedica a la produccidn y comercializacion de
aceite de oliva ecoldgico, mostrando asi su escasa oferta por parte de estas. Sabiendo que este
tipo de productos tiene como uno de los principales handicaps, la falta de proximidad al

consumidor final.
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De este modo, queda demostrado que la oferta de aceite de oliva ecoldgico por parte de las
empresas andaluzas, no es muy alta. A todo esto, se le suma que teniendo la posibilidad y el
medio mas adecuado, como es la tienda virtual, un canal que facilita el acceso a este tipo de

productos, no todas las empresas sepan aprovecharlo.

Se eligio un destacado caso de éxito como es la organizacion Castillo de Canena, situada en
Andalucia. Esta empresa establece una serie de ejemplos que sirven de referencia para el resto
del sector.

Tras haber analizado el estudio de caso de Castillo de Canena, se ha podido observar, que es
una empresa que destaca por la venta de aceite de oliva ecolédgico. Entre sus principales

actuaciones, como ejemplo modélico para el resto del sector destaca en:

e Cuenta con una pagina web accesible para todo el mundo. De tal forma, que se adapta
de manera automatica a cualquier dispositivo. Ademas, esta bien estructurada y tiene
un disefio adaptado al estilo de la propia organizacién. Asimismo, cuenta con una
pagina de contacto para que los usuarios puedan contactar con ellos.

e Castillo de Canena tiene en su sitio web una zona de prensa, donde publica toda la
actualidad acerca de la misma.

e Participa en importantes proyectos, como es EVOOIlution. Un proyecto tecnoldgico
unico para la seleccion oOptica individual de cada aceituna. Esto garantiza la maxima
calidad de los aceites premium que esta comercializa. Otro proyecto en el que
participa es el proyecto BIFEROLIVA, con el objetivo de buscar fertilizantes 100%
naturales, derivados de la produccion de aceite de oliva.

e Todos los proyectos en los que colabora, los lleva a cabo con universidad como la
Universidad de Leon o la Universidad de Jaén, fomentando asi la investigacion y la
cultura por el aceite.

e Cuenta con el sello de Pyme innovadora, por demostrar su caracter innovador,
mediante su propia actividad.

e Aporta numerosa informacion a los consumidores sobre su aceite de oliva ecoldgico,
ademas de mostrar todo su proceso de elaboracion.

e Les pone a todos sus productos el sello de calidad, para que sean identificados y

certifiquen la calidad méxima de sus aceites.
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e Castillo de Canena ha obtenido el reconocimiento en el Hall of Fame de la FLOS
OLEL. De esta manera, recoge la excelente calidad del aceite, ademas de, reconocer el
recorrido empresarial y la constancia, a partir de una buena comercializacién e
inclusion con las politicas de sostenibilidad y respeto medioambiental y la innovacion
continua.

e Respecto al cuidado del olivar, para esta empresa es muy importante la gestion del
agua, ya que es un recurso fundamental, pero escaso. Implementa medidas y practicas
concretas para hacer un uso responsable del agua en su olivar.

e Enlo que se refiere al aceite de oliva ecoldgico, aporta toda la informacion necesaria a
sus clientes: ¢qué es?, ;por qué? y ¢para quién esta recomendado?, mostrando asi,

confianza y seguridad a los mismos.

Finalmente, los resultados obtenidos revelan que el uso de las nuevas tecnologias, siempre y
cuando se utilicen de forma eficiente, son una herramienta adecuada para comercializar el
aceite de oliva ecoldgico. Centrandonos en el caso de Castillo de Canena, se ha encontrado
variedad de sugerencias y oportunidades que podian aplicarse al resto del sector de olivar.
Esta organizacion es un claro ejemplo de modelo a seguir, ya que nos aporta una imagen de
innovacion y pasion por el cultivo ecolégico. Ademas, destaca por su transparencia y por
inculcar sus valores al resto de personas, a través de los proyectos en los que participa.
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