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RESUMEN

En la actualidad, la aparicion de la COVID-19 ha provocado un cambio
mayusculo en la vida de las personas, afectando y alterando la cotidianidad de
las mismas. Ir al trabajo, hacer la compra, quedar con amigos y familiares, etc.,
son claros ejemplos de actividades que, con el llamado estado de alarma
(declarado en Espafa el catorce de marzo de dos mil veinte), no podian
llevarse a cabo de manera fisica pero no han dejado de realizarse. Es en este
momento donde las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs)
adquieren una mayor relevancia, y es que, esta situacion extraordinaria ha
permitido a la sociedad darse cuenta, de que, muchos aspectos pueden
funcionar con la misma o mas eficiencia apoyados solamente en plataformas

digitales.

Por lo tanto, el objetivo de nuestro Trabajo de Fin de Master es estudiar
el comportamiento de las empresas andaluzas del sector oleicola con respecto
al uso de internet. La finalidad es percatarse de como orientan su actividad en
esta plataforma digital y como ponen su producto en el mercado. La
metodologia empleada ha sido la técnica e-MICA, modelo que clasifica a las

empresas en distintos niveles de aprovechamiento de recursos webs.

El interés de realizar este analisis radica en que es un sector cuyos
métodos de comercializacion resultan muy tradicionales, y viendo la velocidad
con la que han penetrado las nuevas tecnologias en la sociedad actual puede
gue incluso anticuados, por lo que, es importante saber si estan adaptandose al

cambio demandado por la sociedad.

Los resultados obtenidos no son muy alentadores y es que, aunque hay
empresas que se han modernizado y han ajustado su proceso para obtener los
maximos beneficios que oferta internet, en su mayoria las empresas estudiadas
con web propia, la usan de manera estatica, pues la ausencia de informacion

hace que su actividad en la web resulte inutil.

Palabras clave: aceite de oliva; sitio web: e-MICA: TICs.



ABSTRACT

Today, the appearance of COVID-19 has brought about a major change
in people’s lives, affecting and altering their daily lives. Going to work, doing the
shopping, meeting friends and family, etc... Are clear examples of activities that,
with the so-called state of alarm (declared in Spain on the 14th of March, 2002),
could not be carried out physically but have not ceased to be carried out. It is at
this time that Information and Communication Technologies (ICTs) are
acquiring greater relevance, and this extraordinary situation has allowed us to
realise that many aspects can function with the same or greater efficiency

supported only by digital platforms.

Therefore, the aim of our Final Masters Project is to study the behaviour
of Andalusian companies in the olive oil sector with regard to the use of internet.
The aim is to find out how they orientate their activity on this digital platform and
how they place their product on the market. The methodology used has been
the e-MICA technique, a model which classifies companies into different levels

of use of web resources.

The interest in carrying out this analysis lies in the fact that it is a sector
whose marketing methods are very traditional, and seeing the speed with which
the new technologies have penetrated today's society, they may even be
outdated, so it is important to know whether they are adapting to the change

demanded by society.

The results obtained are not very encouraging and, although there are
companies that have modernised and adjusted their process to obtain the
maximum benefits offered by the internet, the majority of the companies studied
with their own website use it in a static way, as the lack of information makes

their activity on the web useless.

Keywords: olive oil; website; e-MICA; ICTs.
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1. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias se han convertido en uno de los elementos
claves de la sociedad, afectando de manera directa a la vida de las personas y
como consecuencia condicionando la actividad empresarial. Este proceso ha
sido muy veloz, por lo que los distintos sectores, asi como las empresas que

los conforman se han adaptado de manera muy diferente.

El sector oleicola es uno de los que menos se esta aprovechando de las
ventajas que proporcionan las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (en adelante TICs) bien sea por miedo al cambio o por falta de
cualificacion del personal que lo rodea, lo cierto es que resulta de gran valor el
estudio de como se comportan dichas empresas, con la idea de, tener un punto
de partida, que nos permita poder tomar los medios necesarios para re

direccionar su actividad llevandola al éxito corporativo.

El objetivo de este estudio es analizar el grado de aprovechamiento de
las TICs por parte de las entidades oleicolas andaluzas, mas concretamente,
evaluar la presencia y uso de sitio web corporativo para el comercio

electrénico.

El método elegido para llevar a cabo este analisis es e-MICA (Modelo de
Adopcion del Comercio por Internet) compuesto por una serie de parametros
responsables de medir distintos componentes que forman una péagina web,
desde el mas béasico (informaciébn que tiene), pasando por el nivel de
interaccion que presenta a los clientes, hasta la posibilidad de realizar una

compra utilizando solo su plataforma digital.

Este estudio parte de un fundamento teorico, el cual, se sustenta, por un
lado, en la irrupcion de la globalizacion, con el correspondiente desarrollo
tecnoldgico que tiene ligado y por otro, en el comercio electronico y su relacion
con el sector del aceite de oliva. A continuacion, se explica con detalle el

funcionamiento de la metodologia empleada (e-MICA), asi como, los niveles y



parametros que lo conforman. Concluyendo con la presentacion de los

resultados obtenidos en el estudio.

2. GLOBALIZACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO

La entrada de las TICs en la sociedad supuso un importante cambio en
nuestras vidas, teniendo una gran repercusidn a nivel social, politico,
econdémico y tecnolégico (Beck, 1998), es lo que a dia de hoy conocemos como

“Globalizacion”.

Fazio (2018) afirma: “la globalizacion es un fenémeno, o mejor dicho, un
proceso de alcance mundial, planetario, que se teatraliza local y mundialmente
en su globalidad, que involucra en distintos grados y de diferentes maneras a
todos los habitantes del planeta”.

Por lo que, aunque no existe una definicion exacta con la que referirnos
al término globalizacion, podemos hablar de ella como, una “supresién” de
barreras tanto espaciales, como temporales en el acceso a la informacion. Es
decir; supone la interrelacion de todos los paises del mundo, ya que, gracias al
uso de las TICs podemos comunicarnos con otras personas, obtener datos o
informes, leer noticias, compartir documentos multimedia e infinidad de

posibilidades mas, siempre de forma inmaterial y a tiempo real.

Su irrupcién supuso un fendmeno mundial; pero el uso de las TICs esta
condicionado por el nivel de desarrollo del pais en cuestion, y es que, aunque
se encuentre totalmente integrado depende de la conectividad y de las
telecomunicaciones (Betancourt, 2004), lo que, supone uno de los grandes
problemas, y es que, no todos los paises disponen de las mismas facilidades

para acceder.

A su vez, es una realidad que la llegada de las TICs, a la sociedad
globalizada en la que vivimos, ha supuesto una serie de ventajas que se han

visto reflejadas de la siguiente manera (Urquijo, 2017):



- Se establecen los “Derechos Humanos”

- Creacion de una sociedad civil interconectada

- Aumento en el acceso a la informacion y constante conectividad
- Circulacion de bienes y productos a través de las TICs

- Desarrollo del comercio internacional

- Avances en el mundo de la medicina

- Progreso en |+D+l

En muchos aspectos, estas ventajas han supuesto un salto cualitativo de
nuestro nivel de vida, pero todo cambio trae consigo también una serie de

inconvenientes, los cuales se clasifican del siguiente modo (Urquijo, 2017):

- Mal uso de la informacion: informacién falsa o manipulada

- Aislamiento social

- Dificulta el control y la administracion del Estado nacional

- Aumento de la brecha econOmica; aglutinando el capital en los
grandes grupos multinacionales

- Pérdida identidades locales

- Uniformidad en el consumo.

- Ciberdelincuencia

Por lo que, gracias a estas caracteristicas podemos afirmar que, aunque
haya supuesto un enorme avance para la sociedad, no solo en el dmbito
econdémico sino también, en el cultural, social o tecnoldgico, posee una serie de
parametros que resultan dificilmente regulables. De este modo el desarrollo de
dicho proceso provoca una division de la poblacién mundial, que hablando en
términos generales ha llevado al enriquecimiento de las grandes empresas de
los paises desarrollados, en contraposicién del pequefio comercio; a la vez que

establece una homogeneidad en la poblacion (Beck, 1998).



2.1. TIPOLOGIA DE LA GLOBALIZACION

2.1.1. Globalizacién social

Verdaderamente, la globalizacion influye en todas las personas, debido a
que las nuevas tecnologias condicionan nuestra vida, nuestro trabajo
(condiciones laborales, ingresos...) y nuestra proteccion social; afectando en

nuestra cultura, identidad o interrelacién entre comunidades.

Desde un punto de vista social, la globalizacién no hace referencia a una
homogeneizacion de la poblacién en cuanto a habitos, valores, aficiones... sino

mas bien a un acercamiento entre las culturas locales (Pulgar, 2019).

Como beneficio ha permitido crear una estructura social comun
redefiniendo los valores en favor de los derechos humanos. En esta misma
linea, los autores Garcia y Pulgar (2010), sostienen que el indice de Desarrollo
Humano (IDH) se basa en tres principios claves; tener una vida saludable,

derecho a la educacion y poder vivir de forma digna.

Sin embargo, la segmentacion mundial provocada por la globalizacion,
manifiesta que un alto porcentaje de la poblacion, la cual, coincide
generalmente con los paises menos desarrollados, no logra alcanzar su IDH.
Por lo que, no se estan aprovechando en su totalidad los beneficios de la
globalizacion, resultando ser un movimiento positivo solo en paises
desarrollados, aquellos que pueden usar las TICs, estableciendo una
estratificacion de la sociedad mundial: pobreza y riqueza (Rodriguez, 2017).

2.1.2. Globalizacién econémica

La globalizacion econdmica, desde un punto de vista empresarial tiene
como objetivo la elaboracién de un mercado mundial, sin aranceles, que les

permita realizar su actividad sin ningun tipo de restriccion.



Beck (1998) afirma: “globalizacion significa ausencia de Estado mundial,
lo que da lugar a la difusién de un capitalismo desorganizado” que incapacita a
los estados para controlar el comercio, teniendo como consecuencia la
creacion de empresas, bancos y organizaciones no gubernamentales a nivel

mundial.

La consecuencia es que las grandes empresas pasan a tener un gran
poder a nivel social y politico. Pues los empresarios junto con sus asociados
son capaces de incluir en estos dos ambitos, Unicamente con la restriccién de

su actividad (bienes, servicios...).

Las empresas con mayor actividad se concentran e invierten su capital
en los paises méas desarrollados, donde por lo general tienen mayores
oportunidades de mercado. Llevandonos a la localizacion de la pobreza

(segmentacion de la riqueza) (Rodriguez, 2017).

2.1.3. Globalizaciéon tecnolégica

La globalizacién tecnoldgica implica una evolucion, la cual, solo es
posible si se encuentra ligada a una constante innovacion. Bravo (2012)
entiende: “la innovacion es la introduccion de un nuevo o significativamente
mejorado producto (bien o servicio), de un nuevo método de comercializacion o
de un nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la

organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores”.

El concepto tecnologia engloba toda actividad mediante la cual se crean
nuevos aparatos o instrumentos, que permiten mejorar el control o la eficiencia

del proceso (Bravo, 2012).

Este tipo de globalizacion solo se entiende mediante la evolucion/
innovacion de las personas, dejando a un lado los esfuerzos manuales y
poniendo en un primer plano el saber, el cual, se adapta para simplificar y

hacer mas eficiente la vida de las personas.



Por ello, las TICs han provocado que la sociedad actual se encuentre en
una evolucion constante, consecuencia del aumento cualitativo y cuantitativo
en el acceso de informacion, lo que ha generado un potenciamiento de las
relaciones econdmicas. Como consecuencia se ha generado la necesidad de
establecer una interconexién e interdependencia entre mercados locales,

nacionales e internacionales (Garcia, 2002).

2.1.4. Globalizacién politica

La puesta en escena de las TICs ha tenido una influencia directa en el
ambito de la politica; lo que nos lleva a establecer una relacion directa entre
globalizacion y politizacion (Beck, 1998).

En lo referente a politizacion, las TICs han otorgado a los empresarios la
capacidad de jugar un papel mas que participe en la realidad politica del
mundo, reduciendo el control y la autoridad propia de los Estados nacionales y
debilitando sus instituciones reguladoras creando la necesidad de confeccionar

un estado transnacional (Beck, 1998).

Esto se debe a que, antes los Estados disponian del poder y de los
instrumentos necesarios para regular de forma completa la organizaciéon de un
pais, independientemente de lo que hiciera el resto del mundo. La globalizacion
complica mucho esa labor, ya que, traspasa fronteras apoyada en los
diferentes medios de comunicacion. Como consecuencia, se crea un modelo
socioeconémico comun, en el que, las decisiones politicas vienen afectadas

por infinidad de factores y érganos externos (Beck, 1998).

Por otra parte, la globalizacion nos permite abordar problemas o
acontecimientos que nos afectan a todos de una forma general, y es que, las
TICs permiten actuar de forma conjunta a los gobiernos de los diferentes

paises en causas ajenas a su jurisdicciéon (Urquijo, 2017). Un claro ejemplo es



la creacion de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) compuesta por

51 paises y que vela por mantener la paz a nivel mundial.

Tras esto podemos afirmar que los Estados nacionales, organizaciones
internacionales y grandes empresarios deben aunar esfuerzos para un correcto

funcionamiento y gestion mundial.

2.2. CONSECUENCIAS DE LA GLOBALIZACION EN EL AMBITO
EMPRESARIAL

La reaccion politica a este proceso esta basada en una cooperaciéon
entre los gobiernos de los distintos paises, mediante un acuerdo de
responsabilidad. Aumentando las regulaciones internacionales con el fin de
evitar que sean los propios empresarios, los que creen un mercado, basado en
el poder econdmico; buscando maximizar sus beneficios mediante una cuota
libre de mercado, con una politica de precios no regulada y una reduccion de
impuestos (Beck, 1998).

Esta coordinacién de gobiernos se ve reflejada en la creacion de
organizaciones mundiales, tales como, Organizacién del Comercio Mundial

(OMC), el Fondo Monetario Internacional (FMI) o la Unién Europea (UE).

Dichas organizaciones, favorecen las condiciones de la actividad
empresarial, pues establecen las bases de un comercio justo e igualitario,

confeccionando un modelo de economia regulado por la responsabilidad social.

A modo de conclusion, podemos afirmar que los intereses politicos y los
intereses econdmicos estan estrechamente ligados, pues la politica es la
encargada de delimitar el marco econdmico en el que deben de moverse las

empresas con el fin de buscar el bienestar de la poblacion.



3. LAS TICs EN EL SECTOR EMPRESARIAL

3.1. CONCEPTUALIZACION Y CARACTERIZACION DE LAS TICs

En primer lugar, es importante establecer una definicion alrededor de
gue son las TICs, y como, han sido definidas por diferentes autores:

Ochoa y Cordero (2002; cit. en Pita, 2018) definen las TICs como: “un
conjunto de procesos y productos derivados de las nuevas herramientas
(hardware y software), soportes y canales de comunicacion, relacionados con
el almacenamiento, procesamiento y la transmision digitalizada de la

informacién”.

Cobo (2009) entiende las TICs por: “tecnologias que se necesitan para
la gestion y transformacién de la informacion, y muy en particular el uso de
ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, proteger y

recuperar informacion”.

Belloch (2013) afirma que las TICs son: “tecnologias para el

almacenamiento, recuperacion, proceso y comunicacion de informacion”.

Las TICs hacen referencia a ordenadores, software y en definitiva, a
aquellas herramientas cuyo funcionamiento esta sujeto a Internet (Berumen y
Arriaza, 2008), por lo tanto, estan basadas en la conectividad. Permiten el
intercambio de informacion y la interaccidn entre agentes econémicos de una

forma estandar y a un bajo coste.

En el ambito econdémico, estas tecnologias generan la creacion de redes
gue se utilizan para la produccién y la distribucién de bienes y servicios; lo que
puede aumentar el rendimiento economico de una empresa Sin generar un

mayor coste en el proceso de produccion, “interoperabilidad”.

Gasser y Palfrey (2007; cit. en Berumen y Arriaza, 2008) aseguran que:
“la interoperabilidad es la habilidad de transferir y conjuntar datos y otras

8



informaciones a través de sistemas (incluyendo organizaciones), aplicaciones y
componentes”. Es decir, interoperabilidad aumenta el tamafio que tiene la red
sin suponer un coste extra para las empresas, por lo que el uso de las TICs

generara unos mayores margenes economicos.

Otra de las ventajas de su utilizacion es que facilita la comercializacion
del producto y reduce los costes de gestidn y organizacion del sistema, siendo

relativamente simple ofertar un producto en el mercado.

Por otra parte, las TICs estan sujetas a un cambio constante, que obliga
a las empresas a estar en continua formacion con el fin de conseguir la maxima

eficiencia, estableciendo una relacion directa entre TICs e innovacion.

Como consecuencia la irrupcion de las TICs, ha supuesto el cambio de
un modelo individual de comercio por un sistema caracterizado principalmente
por una retroalimentacion entre empresas que deriva en un aumento de la
competitividad, término que trataremos con mayor detenimiento a lo largo del

trabajo.

3.2. INFLUENCIA DE LAS TICs

La llegada de las TICs ha provocado un cambio al contexto en el que se
desenvuelven las empresas. En la actualidad, su uso ofrece una cantidad
infinita de informacién tanto a consumidores como a empresarios, dando la
posibilidad de comparar un mismo producto ofertado por distintas compainiias, a

tiempo real.

Las empresas deberan de adaptarse y utilizar las TICs en su favor, con
la finalidad de obtener una posicion ventajosa en el mercado que le genere

ganancias econémicas (Pita, 2018).

Como contra, el contexto actual dispone de una mayor oferta, elevando

la competitividad empresarial, y exigiendo llevar a cabo estrategias de accion



mas dinamicas e interactivas, abandonando los métodos tradicionales de

comercio que resultan poco eficientes y anticuados.

En un pequefio acercamiento al término competitividad, es definido por
Reta (2008; cit. en Donawa y Morales, 2018) como: “la capacidad de cualquier
empresa, publica o privada, para perseverar en forma ordenada, y precisa
ventajas comparativas que le permitan alcanzar, mantener y desarrollar

determinada posicion en el entorno social y econémico”

Por lo tanto, una empresa es competitiva segun lvancevich (1996; cit. en
Ledn, 2013) cuando: “produce bienes de calidad, generados mediante un
sistema eficiente en cuanto al uso de los recursos, efectivo en el logro de

resultados y eficaz en la satisfaccion de las necesidades de los clientes”.

Es decir, un aumento de la competitividad sera el resultado de una de
las siguientes afirmaciones: mayor eficiencia en el proceso de produccion o

mayores ganancias econdémicas por trabajador.

Pero para conseguir ser competitivos en el contexto actual, las empresas
deberdn de realizar innovaciones no solo tecnoldgicas, sino también,
organizativas, comerciales y humanas, las cuales, requieren de una mayor

inversion econdmica.

La importancia de esta inversion radica en que, si no, se realiza en todas
las &reas que componen una empresa, y se invierte solo en el area tecnoldgica
no se podra aprovechar al maximo su potencialidad, ya que, las TICs
evolucionan a gran velocidad y en muchas ocasiones, no se dispone de las
habilidades necesarias para utilizarlas. Por lo que desde un punto de vista

econdmico su inversion no resultaria rentable.
Para conseguir la maxima eficiencia, la inversibn en TICs debe ir

acompafada de una serie de cambios en la estructura empresarial (Diaz et al.,
2018):

10



- Orientacion estratégica adecuada y reestructuracion de los procesos
de negocio.

- Cambios organizativos que afiancen el valor de las inversiones en
TICs.

- Descentralizacion y trabajo en equipo.

- Inversiones adicionales en formacion.

- Reingenieria de los procesos de negocio.

Estos cambios en la estructura de las empresas, afectados de forma
indirecta, por la incorporacion de las TICs, pondran el conocimiento humano

como cualidad mas relevante para conseguir el éxito de la actividad.

La base de esta nueva modalidad empresarial se establece en la
importancia de la formacibn como medio para conseguir una mayor
productividad. Por lo tanto, el conocimiento pasa a primer plano y establece

una relacion directa con la economia.

Por conocimiento, Terricabres (2001; cit. en Berumen y Arriaza, 2008)
entiende que: “es el proceso humano y dinamico que consiste en justificar una

creencia personal hacia la certeza”.

La importancia del conocimiento afecta a la creacion y destruccion de
puestos de trabajo, potenciando todos aquellos puestos de la escala “alta”, es
decir, aquel personal méas cualificado y encargado de tomar decisiones o
analizar la informacion, mientras que, aquellos trabajos mas “automaticos”

comenzaran a ser sustituidos por maquinas.

La gestién adecuada de las TICs tendra como consecuencia una mayor
productividad de la empresa, y es que, se fabricaran mas productos, de mayor
calidad, en un menor tiempo y con una disminucion en los costes de
produccion (Pita, 2018). Con una produccion mas eficiente, la empresa puede

plantear la idea de expandirse, saltando barreras geograficas y desempefando
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su actividad en lugares con menos oferta, accién que permitirA aumentar sus

ganancias (Padilla, 2006).

A modo de conclusion, podemos afirmar que las TICs han revolucionado
las vidas de las personas, suponiendo un enorme avance para todas aquellas
empresas que se han adaptado, pues, si es cierto que han demandado
cambios importantes en su estructura, pero a su vez aportan mayores
ganancias, bien por una reduccion de costes, una mayor produccion o un

aumento de la demanda.

En el otro lado, encontramos aquellas empresas que no han incorporado
TICs en su actividad, y es que, el aumento de la competitividad las sitia en una
posicion de mercado muy desfavorable respecto a sus competidores,
desventaja que si no se soluciona puede llegar a ser decisiva en el éxito de su

actividad.

3.3. COMERCIO ELECTRONICO

En estos Ultimos se ha producido un incremento notable respecto al
ndamero de usuarios que utilizan internet con el fin de poder facilitar su vida
cotidiana. En la actividad empresarial, se ha generado cierto interés que ha
llevado a la modernizacion tanto de sus infraestructuras como de su personal
para poder satisfacer las necesidades de sus clientes. Esta evolucion ha

llevado consigo la creacion del llamado comercio electronico.

El comercio electrénico, es uno de los productos resultado del uso de las
TICs. En la actualidad aun es muy comun el gran porcentaje de empresas que
no usan esta nueva forma de comercio, ya sea, por desconocimiento o porque
lo ven demasiado complejo. Lo cierto, es que, internet no solo es un lugar
donde encontrar informacién de manera rapida y barata, sino que, ademas da
soporte a cualquier actividad econOmica que quieran desempefiar tanto
empresas como clientes, sin suponer un coste adicional y garantizando la

fiabilidad del proceso.
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Malca (2001) afirma: “el comercio electrénico es el uso de las
tecnologias de la informatica y las telecomunicaciones, que soportan las
transacciones de productos o servicios entre las empresas, entre estas y

particulares o con el Estado”.

Por lo tanto, podemos entender el comercio electronico como toda
actividad de compra y venta que se realiza a través de una plataforma digital
(Leon et al., 2018). Es decir, esta actividad podra realizarse a cualquier hora y
en cualquier lugar, destruyendo barreras espacio-temporales, lo que supone un

replanteamiento de la actividad comercial.

Ademas, el concepto de comercio electronico ha generado la aparicién
de nuevos términos con los que se encuentra estrechamente ligado “e-

business” y que también pueden resultar beneficiosos para las empresas.

El e-business, incluye todos aquellos procesos que realiza la empresa
apoyada en internet (produccion, estudios, gestion...), por lo que, mientras que
el comercio electrénico solo hace referencia a la accion de comprar y vender, el
e-business engloba una dimensién mas amplia de la actividad empresarial,
siendo determinante a la hora de elaborar una estrategia de mercado (Malca,
2001).

El uso eficiente del comercio electrénico y del e-business acarreara una

serie de ventajas tanto para empresas como para consumidores.

Desde un punto de vista empresarial, el comercio electronico provoca

una serie de ventajas, las cuales, han sido enumeradas por Leon et al., (2018):

- Aumento de la demanda. La empresa obtendra un mayor numero de
clientes debido a la ruptura con las barreras logisticas y geograficas.
- Aumento cualitativo en las relaciones con los clientes, respaldado por

un seguimiento en los comportamientos del consumidor.
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- Reduccién de costes, disminuyendo la inversibn en material de
oficina, en errores humanos, en marketing y en costes de distribucion
fisica.

- Inmediatez, informacién disponible todos los dias y a cualquier hora.

- Aumento en la variedad de productos y comodidad a la hora de
modificarlo.

- Oportunidades tecnologicas, generadas por la aportacion de
conocimiento e informacion propios de grandes bases de datos.

- Carencia de infraestructuras fisicas.

- Economias de escala.

Aunque a simple vista todo puede ser beneficioso para las empresas,
cabe resaltar algunos inconvenientes, tales como: una mayor competitividad
gue generara una bajada de precios, aumento en los costes publicitarios
(marketing), falta de confianza por parte de los clientes y problemas con
distribuidores (Leodn et al., 2018).

Con respecto a la estructura del comercio electrénico, no esté vinculada
Gnicamente a la buena gestiéon de las empresas, y es que, su configuracion

requiere de una serie de acciones sujetas a personas y elementos externos.

La configuracion del comercio electronico depende de una accién
financiera (pagos), la cual, engloba bancos, una accion logistica donde se
incluye intermediarios, proveedores o empresas de transporte y una accién
transaccional, formada por todos los flujos de informacién que rodean la
actividad comercial, tales como, normas legales, publicidad o protocolos
(Malca, 2001).

Puede parecer que el comercio electronico se escapa del control
empresarial y, por lo tanto, puede verse como una forma de comercio inestable,
pero nada mas lejos de la realidad, ya que, estos nuevos métodos van
evolucionando a una gran velocidad y son una de las piezas clave sobre la que

se establece la nueva sociedad.
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A modo de conclusion, podemos decir que el uso del comercio
electronico como método comercial esta cada vez mas extendido y que segun
avancen los afios progresaran las formas de negocio vinculadas a este. El
manejo de los medios digitales en las transacciones permite obtener unos
productos de mayor calidad y a unos precios mas competitivos, a la vez que a
las empresas les permite llegar a un publico mas extenso y variado por lo que
desde una vision general su irrupcion puede ser calificada como positiva, ya

que, permite la retroalimentacion de ambas partes.

3.3.1. Herramientas de comercializacion online: tienda virtual o mercado
electrénico

Como acabamos de ver la repercusion gue tiene el comercio electronico
en los procesos de compra y venta en detrimento de los métodos de comercio

tradicionales es cada vez mayor.

Un negocio puede comenzar su actividad en Internet de dos formas
diferentes, mediante una tienda virtual o a través de un mercado electronico. La
eleccion de uno u otro dependera de las caracteristicas particulares de la
entidad.

Una tienda virtual es aquella plataforma digital en la que una empresa
oferta sus productos al consumidor, siendo la misma empresa, la encargada de

todo lo referente a su gestion y organizaciéon (Medina et al., 2020).

Hoyos et al., (2014) establecen algunas consideraciones a tener en

cuenta para el buen funcionamiento de una tienda virtual:

- Controlar sistemas de mercado y estrategias que los conforman

- Dominar el mercado local.

- Lograr posicion competitiva en el mercado respecto a nuestros
competidores (atributos de diferenciacion).

- Actualizacién permanente.
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- Realizar analisis de los resultados obtenidos y adaptar estrategia.

- Garantizar seguridad en las transacciones con nuestros clientes.

Un ejemplo de tienda virtual es “Castillo de Canena”’ cuya pagina se
encuentra muy detallada, ya que, dispone de un proceso de compra facil y
seguro, descripciones y blogs con todas las novedades relacionadas con su
producto, web en mas de un idioma, localizacion de la empresa y premios
alcanzados, entre otros muchos parametros mas, situandose en una buena

posicion de mercado.

Por otra parte, un mercado electronico es un sitio web en el que todas
las empresas pueden promocionar su producto, por lo que, a diferencia de la
tienda virtual su gestion y organizacidon no es responsabilidad de la propia
empresa (Medina et al., 2020). Este soporte permite obtener nuevos clientes, a

la vez que, facilita la expansion a mercados exteriores.

Los mercados electronicos nos ofrecen unas caracteristicas diferentes a

las de una tienda virtual. Medina et al., (2020) clasifica las siguientes ventajas:

- Rapidez y compras mas econdmicas

- Nuevas relaciones con empresas, proveedores y clientes,

- Mayor conocimiento de los intereses y necesidades del consumidor
en funcién a la cultura del pais.

- No es necesario un mantenimiento y actualizacion del sitio web.

- Requiere una menor inversion inicial.

Dependiendo de si su responsabilidad es de un particular o de la
organizacioén, los mercados electrénicos pueden ser privados o publicos. Por lo
general, los mercados privados suelen exigir un minimo de interaccion a sus
participantes, estableciendo unas condiciones muy concretas que las empresas
deben cumplir para participar en ellos, por lo que, a diferencia de los mercados

publicos, los privados serdn mas selectos con respecto al personal que lo

tAccesible en: www.castillodecanena.com
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conforma (Sandulli, 2011). Los mercados publicos exigen menos condiciones a
las empresas que desean utilizarlos, diferenciandose de los privados en que
sus costes son minimos o inexistentes, lo que provoca que su utilizacion no
requiera de una inversion inicial elevada, conformando esta opcion como una

buena idea para aquellos que estan iniciando su actividad.

Uno de los mercados electronicos mas conocidos a nivel nacional en el
sector oleicola es “Olivaoliva”?, donde podemos descubrir una amplia variedad
de aceites de diversas marcas, asi como productos elaborados a partir de este.
Por lo que esta plataforma resultaria muy util tanto para los intereses del

comprador como del vendedor.

3.3.2. Componentes de una tienda virtual

Gracias al estudio realizado por la Asociacion Espafiola de Comercio
Electronico y Marketing Relacional (AECEM, 2011), se ha elaborado el
siguiente listado, englobando los elementos clave que debe incorporar una

tienda virtual.

3.3.2.1. Catélogo de productos

Es un punto clave en la elaboracion de la tienda virtual, pues resulta un
reflejo de la empresa, el cual muestra al cliente los bienes o servicios que

vende.

Por ello, es importante tener en cuenta la imagen que damos a la hora
de exponer nuestros productos. El objetivo es que nuestra actividad se vea
formal y transmita seguridad a nuestros consumidores, estructurandose de
manera simple y permitiendo al cliente reconocer sus atributos principales con

un simple “golpe de vista”.

2 Accesible en: www.olivaoliva.com
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3.3.2.2. Carrito de la compra

Es una herramienta cada vez mas necesaria para aquellas empresas

gue quieren desempefar su actividad comercial mediante internet.

El carrito de la compra debe estar siempre presente mientras el usuario
navega por la tienda virtual, siendo facilmente accesible y permitiendo su
modificacion, pudiendo afiadir o eliminar productos de forma sencilla y rapida.

Segun AECEM (2011) los elementos que se deben incluir son:

- Precio gastos de envio
- Precio final de su compra
- Productos comprados con su respectivo precio

- Impuestos directos.

3.3.2.3. Mecanismos de promocion y ofertas

Las promociones y ofertas resultan un método muy eficaz a la hora de
conseguir nuevos clientes para las empresas. Numerosos estudios reflejan el
precio como uno de los factores mas determinantes a la hora de decantarse
por un producto u otro, entonces una bajada de los precios o un articulo gratis
por la compra de otro durante un tiempo determinado (oferta) pueden ser

buenas estrategias para atraer al consumidor.

Como recomendacion es importante que el consumidor pueda ver la
modificacion que ha sufrido el producto (precio con promocion y precio sin
promocioén) incluyendo todos estos productos en un llamado “moddulo de

descuentos y promociones”.
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3.3.2.4. Motor de busqueda

Un buscador conseguira simplificar el proceso de compra, a la vez que,
disminuye el tiempo empleado por el consumidor. Su funcionamiento se basa
en la introduccién de filtros o palabras que seran aplicados por los clientes para

guiar su busqueda al producto demandado

3.3.2.5. Proceso de compra

Es conveniente simplificar el proceso lo maximo posible, solo pidiendo
los datos indispensables y obviando el registro como cliente para poder realizar
la compra, y es que, son muchos los usuarios que, por seguridad, se muestran
reticentes a ello. A otros, la idea de rellenar muchos campos obligatorios puede
resultarles pesada y aburrida, llegando a ser un motivo de pérdida de posibles

compras.

3.3.2.6. Medios de pago

A la hora del pago es importante ofrecerle al consumidor una amplia
gama de alternativas, dando las maximas facilidades posibles y haciendo que
esto no suponga un impedimento en el proceso de compra. Segun AECEM

(2011) los medios de pago mas habituales en el comercio digital son:

- Contra reembolso

- Transferencia bancaria
- Domiciliacion bancaria
- Tarjeta de crédito

- Otros: Paypal, Allopass.

3.3.2.7. Impuestos

En los articulos tienen que mostrarse los precios con cualquier tipo de

variante afadida, es decir, al finalizar el proceso de compra debera aparecer
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por separado a qué cantidad corresponde cada uno de los cargos adjuntos
(IVA).

3.3.2.8. Logistica

La tienda virtual debe incorporar el precio por el transporte del producto,
el cual, sera diferente en funcion de la empresa o de los articulos que sean

necesarios trasladar. Los costes pueden establecerse como:

- Tarifas fijas.

- Variables: segun el tamafio/peso de la mercancia.
- Privilegios afadidos (velocidad de entrega).

- Otros

Todos estos parametros deberan de ir especificados claramente para

que el consumidor los conozca antes de realizar la transaccion.

3.3.2.9. Informacidn corporativa

Nuestra tienda virtual no solo debe incorporar informacién relacionada
con el proceso de compra y con los productos. Un punto importante es dar a
conocer la empresa a los consumidores, para ello se debe incluir su historia,

guienes somos, como trabaja, donde se encuentra, etc...

Esta estrategia provocara una empatia del consumidor hacia la empresa,
pudiendo compartir valores, gustos o creencias y convirtiéndose en un factor

decisivo a la hora de realizar su compra.

3.3.2.10. Registro y area de usuario

Para terminar, una tienda virtual debe ofrecer la posibilidad al usuario de
registrarse como cliente, lo que les otorgara algunos beneficios: estar al dia de
las novedades, ofertas y promociones, etc... Creando una relacién con la

empresa de retroalimentacion, y es que, esta opcion da la posibilidad de
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conocer mas a fondo al cliente, haciéndole un seguimiento, que tenga como
objetivo adaptar su actividad, para asi, crear campafias de marketing dirigidas

a un tipo de cliente concreto, dando respuesta a sus intereses y necesidades.

3.4. REDES SOCIALES

En la actualidad, hablar de comercio a través de internet lleva implicito el
concepto redes sociales, y es que, son muchas las personas que destinan una
gran cantidad de tiempo en su dia a dia a navegar en estas, consultando
noticias, viendo fotos o videos de actualidad, etc... Por lo que teniendo en
cuenta que es uno de los lugares donde mas tiempo pasan los usuarios, es
mas que interesante destinar algunos recursos de nuestra actividad

empresarial a estas paginas.

Desde un punto de vista empresarial, podemos definirlas como una
herramienta de difusion masiva que permite una interaccion de forma
simultanea entre personas (Herrera, 2012), es por ello que su principal objetivo
debe ser el de promocionar su actividad a la vez que conoce las necesidades e

intereses de sus posibles clientes (Merodio, 2016).

Por lo tanto, la incorporacion de este instrumento como pieza clave en la
actividad empresarial supondrd obtener los siguientes beneficios (Merodio,
2016):

- Reduccidn de costes, ya que su empleo es gratuito

- Instantaneidad, acceso inmediato a la informaciéon y modificaciones a
tiempo real

- Adaptar nuestras estrategias a las demandas del mercado.

- No es necesario una alta cualificacion del personal para su uso

- Segmentacion del mercado, ya que las redes sociales seleccionan la
informacion que muestran a los usuarios en funcion de sus intereses.

- Permite la creacion de estrategias comerciales apoyadas solo en este

instrumento.
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Las empresas deben tener en cuenta antes de incorporarse a este
mercado que no todas las redes sociales son iguales, Celaya (2008; cit. en

Hutt, 2012). Diferencia tres tipos en funcién de su contenido:

- Profesionales: LinkedIn
- Generalistas: Facebook

- Especializadas: eBuga.

Las redes profesionales son aquellas que permiten la ampliacién de la
red de negocio, aumentando contactos, con la finalidad de intercambiar
informacion o establecer relaciones comerciales. Este tipo de redes dispone de
un buscador en el que afiadir palabras clave con el fin de filtrar la busqueda.

Las redes generalistas: tiene un funcionamiento similar al de las redes
anteriores, la diferencia se encuentra en el uso que le da el usuario comun,
pues en lugar de ampliar su red de negocio, este amplia su red social, su
finalidad mas que laboral es ociosa.

Las redes especializadas resultan ser las mas novedosas y puede que a
Su vez sean las mas interesantes, ya que, para las empresas pueden funcionar
de manera parecida a los mercados electronicos. Estas redes sectorizan por
temas, grupos sociales, intereses... Por lo que una red en la que se trate la
actividad que realiza una empresa, puede ser una oportunidad de mercado
para conseguir nuevos clientes. A modo de ejemplo “Esanum” es una

plataforma destinada al personal sanitario.

Sabiendo esto, es importante tener en cuenta en que pagina vamos a
desarrollar nuestra actividad para poder orientar nuestra estrategia de una u

otra manera. Pudiendo ser: participativa o publicitaria.

Una estrategia participativa es aquella que lleva al usuario a visitar las
redes sociales de una empresa con cierta asiduidad, debido a que, la actualiza
con informacion atil y verdadera de forma regular permitiendo una

retroalimentacion en la relacion cliente/empresa (AECEM, 2011).
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Estrategia publicitaria: las redes sociales son utilizadas como un medio
MAas para anunciarse, su éxito radica en disponer de elementos que nos
diferencien con respecto al resto de empresas del mismo sector (AECEM,
2011).

Para terminar, podemos afirmar que un buen uso de las redes sociales
en el sector del aceite de oliva puede incrementar notablemente los beneficios
de las empresas comercializadoras, pues supondria una manera muy
econdémica de promocionar el producto, ya que, su principal problema es el
gran desconocimiento de la poblacion, dandonos la posibilidad de educarla en

torno a las propiedades tan beneficiosas de las que dispone.

4. EL SECTOR DE LOS ACEITES DE OLIVA

Tomando como objeto de estudio empresas de Andalucia, vemos que en
esta comunidad auténoma el sector dedicado al aceite de oliva es de los mas
influyentes en lo que a la economia regional se refiere, sus rasgos de
comercializacién son tradicionales, operando en un mercado de compra y
venta, donde el envasado se ve como un peligro, mas que como una

oportunidad.

Un estudio realizado por Torres et al, (2001) afirma que:
‘tradicionalmente la mayor parte del aceite es comercializado a granel, lo que
hace a las organizaciones depender de los factores que afectan a la
comercializacion en origen, como la producciébn de las campafas, las
regulaciones de mercado y las fuertes oscilaciones de precios propias de la

coyuntura de la campafria”.

La Reforma de la OCM de 1998, la desaparicion de la Ayuda al
Consumo y la supresion del mecanismo y precio de intervencion, ha dado
lugar, a una forma de actuacion menos comprometida con la defensa de la

Politica Agricola Comun (Secretaria General Técnica y Servicios de
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Publicaciones y Divulgacion, 2008), a lo que tenemos que sumar los
excedentes de produccion resultantes de un incremento del terreno destinado a
la agricultura, todo ello, ha dado como resultado una oferta que excede a la

demanda (Torres et al., 2001).

Ademas, la realidad de este sector, es que, el resultado de su proceso
va dirigido generalmente a un publico con falta de conocimiento entorno a la
cultura del aceite de oliva, siendo incapaz de establecer diferencias entre
variedades. A esto, hay que afadirle una alta competitividad, la cual, dificulta la
elaboracion de ventajas competitivas que diferencien empresas, imposibilitando
la idea de obtener una buena posicion de mercado respecto a sus
competidores. La ultima dificultad a la que se enfrenta, es el miedo y falta de
recursos empresariales que le permitan desarrollar su actividad en mercados

extranjeros (Torres et al., 2001).

Como consecuencia la actividad empresarial, por lo general es
tradicional, todos sus esfuerzos econémicos van dirigidos a la produccion, algo

gue no resulta beneficioso pues conlleva los siguientes inconvenientes:

- Despreocupacion por la calidad del producto final (Torres et al., 2001).

- Ausencia de oportunidades para vender su propia produccion,
consecuencia: venta a granel (Torres et al., 2001).

- Falta de formacion y escasa profesionalizacibn en relaciones
internacionales (Citoliva, 2011).

- Escasez de inversiones en actividades comerciales, tales como,

innovacion productiva, publicidad, promocién o estudios de mercado.

Las principales actividades comerciales que utilizan para poner su
producto en el mercado son ferias y publicidad local. Esta manera de actuar
impide aprovechar el potencial que pueden darnos otras, tales como, estudios

de mercado o estrategias de marketing exterior.
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Con la idea de solucionar estas dificultades el sector debe evolucionar,
pasando de una orientacidbn productivista de la actividad agraria a una

orientacion comercial (Torres et al., 2001).

Estas medidas deben ir acompafiadas de una serie de estrategias que
permitan su Optimo desempefio. Para ello, seria interesante que el sector
oleicola estableciera una promocion diferencial entre la calidad de los aceites,
siendo de vital importancia el concepto de Denominacion de Origen Protegida
(DOP), tratase de orientar su inversion no solo a la produccién, sino también, a
un mayor formacién y especializacion de su equipo y por ultimo, se apoyase en
las TICs para llevar a cabo su actividad comercial (campafias publicitarias,

educar al consumidor, etc...).

5. METODOLOGIA

5.1. POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

La poblacion objeto de estudio estd formada por las entidades de
fabricacion de aceite de oliva y almazaras ubicadas en la mayor zona
productora del mundo: Andalucia. Los érganos de gobierno que gestionan las
industrias agroalimentarias disponen de una base de datos accesible a través
de la Web que agrupa a estas entidades (SIG INDUSTRIA de la Junta de

Andalucia) (ver tabla 1).

25



Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Universo de Operadores elaboradores y comercializadores de aceite
estudio de oliva
Ambito geograéfico ANDALUCIA
Fegha de Julio a diciembre de 2020
realizacion
Registro SIG INDUSTRIA de la Junta de Andalucia
poblacional
Tam.ano del 951 organizaciones.
universo

. Entidad productora y/o comercializadora de aceite de
Unidad muestral

oliva

Muestra 446
3.38 de error muestral con un nivel de confianza del

Error muestral 95

0

Fuente: elaboracion propia (2020).

5.2. e-MICA

Como hemos mencionado a lo largo de nuestro proyecto, Internet es una
de las herramientas mas importantes que tienen a su disposicion las empresas

para obtener una posiciébn competitiva en el mercado.

En la actualidad, las TICs se han incorporado de una forma mas que
contrastada a nuestras vidas, lo llamativo de esto no es el punto en el que nos
encontramos, sino que su uso tiene una tendencia al alza, pues es cada vez
mas frecuente la utilizacion de recursos web por parte de las personas para
realizar actividades basicas ( hacer la compra, obtener informacion,
promocionar eventos, etc...), por lo que, las empresas deberan de adaptarse a
los nuevos tiempos con el fin de sobrevivir en un mercado sujeto a una
constante innovacion, de ahi que sea necesario un instrumento que nos

permita su analisis.
Para este estudio, el cual esta dirigido a calificar el uso eficiente o no de

la web 2.0 por parte de las cooperativas del sector oleicola hemos utilizado el

analisis e- MICA, herramienta que resulta de una gran utilidad a la hora de
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evaluar el grado de madurez de la plataforma digital de una empresa como

elemento de comercializacion.

Este modelo ha conseguido perfeccionarse con el paso del tiempo, pues
en un principio era aplicable a un determinador sector, pero su uso se ha ido
estandarizando consiguiendo un modelo cada vez mas completo, que permite
medir el nivel de interactividad de cualquier soporte tecnoldgico en el que se

apoye la empresa, independientemente de la actividad que desemperie.

Cuando hablamos de una plataforma web completa, hacemos referencia
a la calidad del contenido, que viene determinada no Unicamente por su
capacidad de comercio, Sino por su respuesta a una serie de dimensiones, las

cuales, nos muestran Cristébal et al., (2017):

- Informacion: contenido que mide lo que encontramos en la web y la
facilidad de los usuarios para encontrarlo. Ej: beneficios del consumo
de AOVE, proceso de elaboracion del aceite, posibles recetas, etc...

- Comunicacién: examina recursos de los que dispone la plataforma
digital para establecer relaciones consumidor/empresa. Ej: chat,
blogs, boletines informativos, etc...

- Comercio electrénico: capacidad para realizar transacciones
comerciales con fiabilidad. Ej: Acceso y modificacion del perfil por
parte del usuario, métodos de pago, seguimientos y estado del
pedido, etc...

- Funciones adicionales: este apartado hace referencia a la
competencia del sitio en privacidad y certificaciones de calidad.

En relacion a la metodologia empleada Cristobal et al., (2017) afirma
que: “el modelo e-MICA defiende la idea de que una empresa se inicia en
Internet partiendo de modelos muy rudimentarios, que con el paso del tiempo
se van perfeccionando, siendo cada vez mas complejos y como consecuencia

consiguiendo dar respuesta a las demandas de /os usuarios”.
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Este cambio se realiza de forma gradual y se encuentra respaldado por
los buenos resultados obtenidos derivados del uso eficiente de las TICs

(disminucion de costes de transaccion y riesgos).

El desarrollo de la actividad empresarial en la red apoyada en este
modelo es explicado en tres fases de funcionalidad distintas, clasificadas por
Cristébal et al.,, (2017) como: “Promocion (informacion), Provision
(comunicacion) 'y Procesamiento (transaccion)”. Todas ellas, vienen
determinadas por una serie de items propios de cada fase, explicados a

continuacion.

Fase de Promocion: hace referencia a la fase menos funcional, incluye
Unicamente la informacién tanto escrita como visual de la empresa y el
producto. Se pueden distinguir dos niveles: en el nivel uno la empresa debe
disponer al menos 2/3 de los items propuestos, mientras que en el nivel dos

necesitara un total de 3/7 (ver tabla 2).

Tabla 2. items fase de promocion

) Datos de contacto
Nivel uno

informacioén basica Localizacion de la cooperativa (Google Maps)
Actividades que se realizan

E- mail/ formulario de contacto
Informacién del producto
Nivel dos Eventos o ferias
informacion rica Disponible en mas de un idioma
Certificaciones de calidad
Comunicacion de noticias

Promociones e incentivos a través de internet

Fuente: elaboracion propia a partir de Cristobal et al. (2017).
Fase de Provision: esta fase nos permite contactar con la empresa,

diferenciando tres niveles en funcion de la simultaneidad del proceso. El primer

nivel ser4 completado por la empresa si posee 3/7 parametros, el segundo si
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obtiene 2/5 mientras que el ultimo lo obtendra completando 4/10 de los campos

propuestos (ver tabla 3).

Tabla 3. items fase de provision

Precios e informacién basica de los productos
Enlaces de interés (beneficios, recomendaciones...)

Posibles recetas de cocina

Nivel uno Informacién sobre visitas
baja Promociones
interactividad Mapa web

Compartir pagina

Descarga de folletos/ fotos

Nivel dos Politicas de privacidad/ aviso legal
media Preguntas FAQs
interactividad Buscador por palabras

Tienda online (escaparate)
Zona clientes/ socios

Aplicaciones multimedia

Blogs/ foros/ Chats
Nivel tres Newsletter
alta Redes sociales
interactividad Posibilidad de recoger comentarios en linea

Posibilidad de votar
Satisfaccion del cliente
Tour virtual

Web movil

Fuente: elaboracion propia a partir de Cristobal et al. (2017).

Fase de Procesamiento: esta fase permite a los usuarios realizar todo el
proceso de compra y venta a través del soporte digital, a la vez que, permite su
combinacion con los métodos de comercio clasicos. La empresa para alcanzar
su madurez funcional necesitara cumplir con 2/3 de los items propuestos (ver
tabla 4).
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Tabla 4. items fase de procesamiento

Proceso de compra completo
MADUREZ Transaccién online segura
FUNCIONAL Interaccion con el servidor: consulta de la base de datos y

existencia de zona privada de registro

Fuente: elaboracion propia a partir de Cristobal et al. (2017).

En contraposicion, como acabamos de ver el modelo e-MICA mide la
funcionalidad de una pagina web apoyandose en diversos items referidos a la
existencia o no de distintos servicios, sin tener en cuenta el tiempo empleado o
los conocimientos informaticos necesarios por el usuario para poder acceder al

mismo, siendo esta su principal desventaja.

6. RESULTADOS

En este proyecto se analiza el papel de 446 empresas comercializadoras
de aceite de oliva distribuidas en las provincias andaluzas de: Sevilla (98),
Mélaga (81), Huelva (15), Cordoba (203), Cadiz (20) y Almeria (29). De todas

ellas nos facilitaron sus datos basicos, asi como su estructura juridica.

Tras consultar sus datos, podemos ver los primeros resultados,
disponiendo de sitio web propio solo 230 empresas, por lo que, son 216 las que
no tienen (ver tabla 5).

Tabla 5. Empresas con sitio web propio

Empresas Numero (N°) Porcentaje (%)
Con sitio web propio 230 51%
Sin sitio web propio 216 49%
Total 446 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Se aprecia que un poco mas de la mitad de las empresas analizadas

correspondientes al sector oleicola disponen de plataforma web propia (51%),

30




mientras que, el resto aun utiliza métodos de comercializacion tradicionales
(49%).

En esta pequefia aproximacion hemos visto que el margen de
adaptacién a las TICs para las empresas dedicadas a la comercializacion de
aceite de oliva es amplio, pues la mitad de ellas aun no han conseguido
digitalizarse y por lo tanto no estan aprovechando todos los beneficios que eso

conlleva.

Seguidamente se analiza que empresas tienen o no tienen web en
funcién de la provincia en la que se encuentran. Los resultados obtenidos han

sido los siguientes (ver tabla 6):

Tabla 6. Presencia de sitio web segln provincia en Andalucia

Provincia | Con web (N°) | Sin web (N°) | Con web (%) | Sin web (%)
Sevilla 44 54 45% 55%
Malaga 44 37 54% 46%
Huelva 6 9 40% 60%
Cérdoba 114 89 56% 44%
Cadiz 10 10 50% 50%
Almeria 12 17 41% 59%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Cérdoba es la provincia que dispone del mayor porcentaje de empresas
que dan soporte a su actividad mediante una pagina web (56%), el porcentaje
medio de cooperativas con web repartidas entre las distintas provincias oscila
alrededor de un 45%, siendo las provincias que peor se han adaptado Huelva

(40%) y Almeria (41%).
Otra clasificacion interesante es ver a qué forma juridica corresponden

las empresas que tienen sitio web propio. Los datos obtenidos han sido los

siguientes (ver tabla 7):
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Tabla 7. Forma juridica de las empresas analizadas que tienen sitio web

propio
Forma juridica NGmero | Porcentaje (%)
C.B (Comunidad de Bienes) 2 <1%
S.L.U. (Sociedad Limitada Unipersonal) 2 <1%
Persona fisica o autbnomo 6 3%
S.A (Sociedad An6nima) 15 7%
S.A.T (Sociedad Agraria de Transformacion) 9 4%
S.L (Sociedad Limitada) 82 36%
S.C (Sociedad Cooperativa) 114 50%
Total 230 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

La mayoria de las empresas analizadas con web propia en el sector
oleicola se estructuran como Sociedades Cooperativas (50%), pudiendo
afirmar que es el modelo predominante por los numerosos beneficios que
otorga, muy de lejos le siguen las Sociedades Andénimas y Limitadas 7% y 36%

respectivamente.

Tras mostrar los resultados mas superficiales del estudio, pasaremos a
realizar el analisis e-MICA, el cual estructuraremos del siguiente modo: en
primer lugar se hara un andlisis “excluyente” de las 446 empresas, este término
hace referencia a que una empresa debe cumplir los items que requiere cada
fase para poder continuar en el proceso, por lo tanto, una empresa no podra
llegar a la fase tres sino ha cumplido previamente los requisitos que exigen la
uno y la dos. Esto nos revelara el porcentaje de empresas que llegan al final
del proceso, indicandonos el numero de sitios web “bien” gestionados en el

sentido mas estricto de la palabra.

Seguidamente, analizaremos los resultados obtenidos sin establecer
ningun tipo de restriccion y desglosando cada una de las fases en niveles, por
lo que, una empresa puede llegar a la fase tres sin cumplir los criterios de la
fase dos o uno. De este modo, conoceremos de forma global a que fases o

niveles pertenecen un mayor o menor numero de empresas, lo que nos
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mostrara que parametros tienen mas o menos descuidados a la hora de
elaborar su plataforma digital. Dato que sera de gran utilidad para conservar
sus puntos fuertes, a la vez que, se estimulan aquellas variables que tienen

mas desatendidas, todo ello con la idea de potenciar el rendimiento del sector.
Por dltimo, se examinaran de forma individual todas y cada una de las

variables que conforman e-MICA. Este desglose nos indicara cuales son los

items que tienen una mayor presencia es las webs de las empresas del sector.

6.1. ANALISIS EXCLUYENTE

6.1.1. Andlisis excluyente por fases

En este punto, determinaremos cuantas empresas llegan al final del
modelo e-MICA, cumpliendo todos los parametros que este nos proporciona,
eliminando del proceso de seleccion aquellas que no cumplen los requisitos de
alguna de sus fases. De este modo, tenemos la posibilidad de saber el nimero
exacto de compafiias que gestionan de manera rigurosa sus negocios en la

web (ver tabla 8).

Tabla 8. Resultados obtenidos tras realizar una criba por fases de las

empresas analizadas utilizando e-MICA

NUumero de empresas Porcentaje
Fase cero 230 52%
Fase uno: Promocion 179 40%
Fase dos: Provision 97 22%
Fase tres: Procesamiento 80 18%
Total 446 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

El estudio comenzé teniendo en cuenta 446 empresas, de las cuales,
como podemos ver en la tabla, solo 230 disponen de sitio web propio, lo que

supone que un 52% de las empresas se encuentran en la fase cero e-Mica.
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En la fase uno (Promocion) vemos que son 179 empresas las que
disponen de los requisitos minimos para acceder a esta fase, lo que supone
que un 40% de las empresas analizadas cumplen los pardmetros bésicos de
esta metodologia, recogiendo en sus webs datos, tales como, nombre de la

empresa, direccion o informacidn sobre la actividad que desempeiian.

De estas 179 empresas solo 97 contintan a la fase dos (Provision), y es
que, si nos fijamos en los porcentajes, esta es la mas restrictiva con las
empresas del sector oleicola, pues pasamos de un 40% (fase uno) a un 22%
(fase dos). Estos datos, nos hacen ver que, mas de la mitad de las empresas
que tienen sus datos de contacto en la web solo se quedan en eso y omiten los
parametros propios de la fase dos, tales como, posibles recetas, boletines por
e-mail, blogs, foros, chats...entre muchos otros, prescindiendo de una alta

interactividad con sus clientes.

La ultima fase de este estudio es la fase tres (Procesamiento), a esta
solo llegan 80 empresas (18%), las cuales, disponen en sus plataformas webs
de un proceso de compra completo, permitiendo al cliente gestionar sus
compras o0 seguir el estado de su pedido. Lo interesante de este dato es que,
refleja que salvo un 4% la mayor parte de las empresas que superan la fase
dos hacen lo propio en la fase tres, por lo que, todas aquellas empresas que se
adaptan a la fase dos por lo general son capaces de pasar con éxito el analisis
e-MICA.

6.1.2. Andlisis excluyente por niveles

Para realizar un analisis mas detallado veremos cuantas empresas van
guedando fuera en cada uno de los niveles, lo que nos mostrara en qué cuota
de interactividad se encuentran: bajo, medio o alto (fase dos) asi como, la

informacion de la que disponen: basica o rica (fase uno) (ver tabla 9):
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Tabla 9. Resultados obtenidos tras realizar una criba por niveles de las

empresas analizadas utilizando e-MICA

NUumero de empresas

Fase cero 230 empresas

Fase uno Nivel uno (minimo 2/3): Nivel dos (minimo 3/7):
(Promocién) 222 empresas 179 empresas

Fase dos Nivel uno (minimo Nivel dos Nivel tres
(Provision) 3/7) 135 (minimo 2/5): (minimo 5/10):

empresas 128 empresas 97 empresas
Fase tres Nivel uno (minimo 2/3): 80 empresas
(Procesamiento)

Fuente: elaboracion propia (2020).

Fase uno: de las 230 empresas analizadas en el primer nivel de la fase
uno, vemos que, 8 de ellas tienen pagina web pero no cumplen con los
siguientes criterios: datos de contacto (hombre de la empresa, teléfono, fax...),
localizacion en Google Maps e informacion de las actividades que realizan, lo
que constituye con el apartado de informacion basica. Seguidamente, en el
nivel dos (informacién rica) se vuelven a eliminar 43 empresas, ya que, aunque
disponen de sus datos basicos, no cumplen con parametros como: pagina en
mas de un idioma, informacion de eventos o ferias, comunicacion de noticias,
promociones, informacién del producto, certificaciones de calidad y formulario o
e-mail de contacto.

Fase dos: esta fase determinara el nivel de interactividad en el que
encontramos el mayor niumero de empresas. En el nivel uno de la fase dos
(interactividad baja) vemos que cumplirian 135 empresas, eliminando del
proceso 44 que no llegan a los niveles minimos, los cuéles son: precios del
producto, enlaces de interés, posibles recetas, informacion sobre visitas,
promociones web, mapa web y compartir pagina. En el nivel dos (interactividad
media) se eliminan Unicamente 7 empresas, |0 que, no supone un corte muy
relevante, entre sus criterios estan: descarga de folletos/fotos, politica de
privacidad o aviso legal, preguntas frecuentes, buscador por palabras y tienda
online (como escaparate). Al maximo nivel de interactividad solo llegan 97
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empresas, eliminando 31, entre sus items estan: zona web para clientes y
socios, aplicaciones multimedia, blogs, foros y chats, newsletter, redes
sociales, posibilidad de puntuar productos, recoger comentarios, ordenar

productos con mas satisfaccion, tour virtual y version para movil.

A modo de conclusion, tras este primer analisis nos damos cuenta que la
mitad de las empresas que dedican su actividad al sector oleicola no tienen
pagina web, las que si tienen una propia, suelen usarla de manera estatica, es
decir, afiaden informacion basica y no se actualizan, ni tratan de dar un
contenido a sus clientes, lo que les lleva a, no aprovechar las ventajas que les
da esta nueva forma de comercio. Por el contrario, aquellas empresas que
llegan al final del proceso e-MICA y por lo tanto, tienen una relacion dindmica
con sus clientes, se estan posicionando en una mejor situacién de mercado
gue las otras, ya que, no solo educan a la poblacion, sino que, también abren

su actividad a mercados exteriores, llegando a un nimero superior de clientes.

6.2 ANALISIS GENERAL E-MICA

En contraposicién al apartado previo, vamos a realizar un analisis fase
por fase, en el que someteremos a estudio todas las empresas, sin importar si
han conseguido superar la fase anterior, ya que, como mencionamos esta
metodologia permite a las empresas estar en la fase dos o tres sin superar con
éxito los items de la fase uno, lo que, en mi opinidn supone una desventaja del
método. Esto se debe a que, la idea es conseguir que las empresas expriman
al maximo sus plataformas web, y no que de este modo, se obtienen unos
resultados un tanto “adulterados”, pues, una empresa que llegue a la fase tres
sin lograr pasar la fase uno y dos puede creer que esta realizando una buena
gestion. A continuacién, se muestran los resultados del estudio (ver tablas 10,
11y 12):
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Tabla 10. Tipo de informacion que incorporan todas las empresas con

sitio web propio (fase uno analisis e-MICA)

NUumero de empresas Porcentaje

Nivel uno (Informacion béasica) 222 50%

Nivel dos (Informacion rica) 179 40%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Tabla 11. Nivel de interactividad de todas las empresas con sitio web

propio (fase dos analisis e-MICA)

Numero de empresas Porcentaje
Nivel uno (Interactividad baja) 141 32%
Nivel dos (Interactividad media) 168 38%
Nivel tres (Interactividad alta) 114 25%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Tabla 12. Empresas con un sitio web propio en el que incorporan un

proceso de compra completo (fase tres analisis e-MICA)

Numero de empresas | Porcentaje
Nivel uno 120 26%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Tras este analisis, podemos apreciar cuales son los niveles mas
incluidos en las webs de las empresas. En primer lugar, tenemos la informacién
basica con un 50%, seguida de la informacion rica con un 40%, ambos niveles
corresponden con la fase uno (Promocién). Dentro de la fase dos (Provision)
observamos que el porcentaje mayoritario corresponde al nivel dos
(interactividad media) con un 38%, algo llamativo debido a que el nivel uno
(interactividad baja) lo tienen un 32% de las empresas, algo que, en teoria
deberia de resultar mas facil de elaborar, por lo que, el porcentaje de
compafias que lo tuviese tendria que ser mayor. Algo parecido pasa con la
fase tres (Procesamiento), porque, aunque la diferencia es minima, hay mas
empresas que se centran en disponer de un proceso de compra completo

(26%), que en cumplir con el parametro de interactividad alta correspondiente a
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la fase dos/ nivel tres. Todo esto nos lleva a la idea de que, quizas en las
empresas falte realizar un estudio completo a través de personas cualificadas
en esta materia. Ademas, da la impresion que las empresas no disponen de
una actitud innovadora, que no otorgan la importancia que esta forma de
comercio merece, como consecuencia, son ellos mismos los que desempefien
la actividad mediante los medios de los que disponen, medios que en la

mayoria de los casos resultan carentes de la formacion necesaria.

6.3. ANALISIS INDIVIDUAL E-MICA

Para terminar, apoyados en graficos, se va a proceder a mostrar los
resultados de cada una de las variables que componen las distintas fases de la
metodologia e-MICA.

6.3.1. items fase uno (Promocion)

6.3.1.1. Datos de contacto: nombre de la organizacion, direccion,

teléfono, fax y otros

Figura 1. Empresas que incorporan “datos de contacto” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracién propia (2020).

Como vemos en el grafico algo mas de la mitad de las empresas
analizadas disponen de los datos de contacto béasicos (227 empresas),

mientras que, un 49% (219 empresas) no facilitan esta informacién. Su
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ausencia se debe practicamente en su totalidad a que las empresas carecen de

web propia (ver figura 1).

Este apartado tiene una gran importancia en la actividad de las
empresas, pues, aungue internet no sirva como soporte, si dara la posibilidad
de localizar y contactar a los usuarios que quieran establecer relaciones de
negocios (tradicional o no) con la empresa, Unicamente gracias a que la

informacién esté actualizada.

6.3.1.2. Informacion sobre la localizacion de la organizacién (Google

Maps)

Algo similar que con los datos de contacto ocurre en este apartado, y es
que, Google Maps es una herramienta cuyo uso es cada vez mas frecuente, su
facil manejo permite al usuario encontrar una ubicacién sin tener que realizar

grandes esfuerzos (ver figura 2).

Figura 2. Empresas que incorporan “informacién sobre la localizacion en

su web (Google Maps)” en su web

70% 63%
60%
50%
40% 37%
30%
20%
10%
0%

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
Solo un 37% (167 empresas) tienen este instrumento incorporado en sus

paginas, mientras que, el porcentaje mayoritario coincide con un 63% que no lo

tienen (279 empresas).
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6.3.1.3. Informacion de las actividades que realizan

En el sector oleicola son la mitad de las empresas analizadas, las que,
incorporan en su web algun dato relacionado con la actividad que desempefian

(ver figura 3).

Figura 3. Empresa que incorporan “informacion sobre las actividades que

realizan” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.1.4. E-mail y/o formulario de contacto

La inclusion de este apartado en las webs de las empresas permite dar
un breve soporte al usuario, dando la posibilidad de establecer contacto para
satisfacer las diversas demandas que se le puedan presentar al cliente. Los

resultados obtenidos han sido los siguientes (ver figura 4):
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Figura 4. Empresas que incorporan “E-mail y/o formulario de contacto” en

su web

= Incluye = No incluye

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.1.5. Informacion sobre el producto

El 43% de las empresas investigadas (191) disponen en sus plataformas
digitales de informacion relacionada con el producto que comercializan,

mientras que, el 57% (255 empresas) no lo tienen (ver figura 5).

Figura 5. Empresas que incorporan “informacién sobre el producto” en su
web
60% S57%
50% 43%
40%
30%
20%
10%
0%

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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6.3.1.6. Eventos o ferias

Tras realizar la investigacion vemos que los resultados obtenidos
respecto a este item son (ver figura 6):

Figura 6. Empresas que incorporan “informaciéon sobre eventos o ferias”

en su web

6%

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

Este es uno de los items que menos en cuenta tienen las empresas a la
hora de elaborar sus webs, y es que tan solo 26 empresas de las analizadas

incluyen esta informacion.

6.3.1.7. Pagina web disponible en mas de un idioma

Resulta un apartado interesante, ya que, permite a la empresa saltar
fronteras, extendiendo su actividad a diferentes paises. Aunque no se trabaje
con todos los idiomas si que resulta conveniente que la web se encuentre en la

lengua de origen y en inglés, ya que, es el idioma mas globalizado.
Los resultados obtenidos no han resultado muy alentadores, y es que,

solo lo contienen 70 de las webs investigadas, lo que supone Unicamente un
16% (ver figura 7).
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Figura 7. Empresas que disponen de “mas de un idioma” en su pagina

web
100%
84%

80%

60%

40%

20% 16%

0% ]
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.1.8. Certificaciones de calidad

La incorporacion de este parametro otorgard una sensacion de confianza
al cliente, y es que, podra comprobar que cumple con todas las leyes
reguladoras y consideradas como Optimas para llevar a cabo su actividad.

Resultados obtenidos (ver figura 8):

Figura 8. Empresas que incorporan “certificaciones de calidad” en su web

70% 63%
60%
50%
40% 37%
30%
20%
10%

0%

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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6.3.1.9. Comunicacién de noticias
El 24 % de las empresas (108) tienen un apartado destinado a informar
sobre noticias relacionadas con su actividad, mientras que el 76 % (338)

carecen de este parametro (ver figura 9).

Figura 9. Empresas que incorporan “noticias” en su web

= [ncluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.1.10. Promociones e incentivo a través de internet

Figura 10. Empresas que incorporan “promociones” a través de su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Como podemos ver en la “figura 10” solo incluyen este item el 19%, lo
que supone 85 empresas, el porcentaje mayoritario corresponde a las 361

empresas que no lo incluyen (81%).

6.3.2. Items fase dos (Provision)

6.3.2.1. Precios e informacion de los productos

Este resulta un parametro bastante importante a tener en cuenta, pues
aunque la pagina no disponga de un proceso de compra completo, el usuario

debe saber el producto que va a adquirir, asi como su precio.

Figura 11. Empresas que incorporan “precios e informacion de los

productos” en su web

350 326
300
250
200

150 120
100
50
0

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

Los resultados expresados en la “figura 11” pueden resultar un poco
enganosos, y es que, el criterio de “no incluyen” abarca también aquellas
empresas que ni siquiera tienen plataforma digital propia, por lo que podemos
afirmar que este item esta bastante aceptado por las empresas a la hora de
elaborar su pagina web, ya que, algo mas de la mitad lo incluyen en sus webs
(120 de 230).
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6.3.2.2. Enlaces de interés en relacion con los productos (beneficios,

recomendaciones...)

Este es otro de los parAmetros que considero de vital importancia en las
webs del sector oleicola, ya que el desconocimiento de la poblacion es el
principal problema de esta industria. En este caso internet resulta un arma que
nos permite educar a la ciudadania en relacion a los beneficios que el aceite de
oliva tiene en su organismo. Los resultados de nuestra investigacion fueron los

siguientes (ver figura 12):

Figura 12. Empresas que incorporan “enlaces de interés en relacion con
los productos” en su web
300 285
250
200
150
100
50
0

161

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
Los porcentajes obtenidos teniendo en cuenta solo las empresas que

tienen sitio web propio son: incluyen este pardmetro 70% (161 empresas), no
incluyen 30% (69 empresas).

6.3.2.3. Posibles recetas

Los datos obtenidos han sido los siguientes: 93 empresas de 446
incluyen este pardmetro, si solo tenemos en cuenta aquellas que tienen web

propia (230) el porcentaje seria del 40% (ver figura 13)
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Figura 13. Empresas que incorporan “posibles recetas” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.4. Informacioén sobre visitas

Los porcentajes obtenidos respecto al total (446 empresas) han sido:
incluyen este parametro un 4% (18 empresas), mientras que no lo incluyen el
96 % (428), configurandose como uno de los pardmetros con menor porcentaje

de todo el estudio (ver figura 14):

Figura 14. Empresas que incorporan “informacién sobre visitas” en su

web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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6.3.2.5. Promociones

Los resultados han sido, 94 empresas de las 446 que se han incluido en
nuestro estudio, tienen incorporada en su pagina alguna promocion a la que
Unicamente se puede acceder por internet. Los porcentajes obtenidos respecto

a las 230 que tienen web propia, han sido los siguientes (ver figura 15):

Figura 15. Empresas que incorporan “promociones” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.6. Mapa web (directorio de accesos directos)

Figura 16. Empresas que incorporan “mapa web” en su pagina web

100% 86%
80%
60%
40%
20% 14%
0% N
Incluyen No incluyen
= Mapa web

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Esta herramienta facilita la navegacion del usuario, y es que, simplifica el
proceso de busqueda, esquematizando la informacion y disminuyendo el
tiempo empleado por el cliente, encontrando “a golpe de vista” toda la
informacion disponible en la web. Los resultados como vemos en la “figura 16”
Nnos muestran que su uso estd muy extendido, de las 230 empresas activas en

internet la tienen incorporada 198.

6.3.2.7. Compartir pagina

Se han obtenido los siguientes resultados (ver figura 17):

Figura 17. Empresas que incorporan “compartir pagina” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

El 16 % hace referencia a 71 empresas que disponen de este parametro,

mientras que, el 84% incluye los 375 restantes.
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6.3.2.8. Descarga de folletos y/o fotos

Los resultados obtenidos han sido los siguientes (ver figura 18):

Figura 18. Empresas que incorporan “descarga de folletos y/o fotos” en

su web

500

400 382
300

200

100 64

0 ]
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.9. Politica de privacidad o aviso legal

Los resultados obtenidos han sido los siguientes (ver figura 19):

Figura 19. Empresas que incorporan “politica de privacidad o aviso legal”

en su web
200 171
150
100
59
) .
0
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Esta variable determina como la organizacion va a gestionar los datos
personales del usuario, velando por su seguridad. Como muestran los

resultados suele encontrarse en la mayoria de las paginas.

Teniendo en cuenta solo las empresas activas en internet (230),
obtendriamos un 74% que incluyen politica de privacidad/ aviso legal en contra

de un 26% que no.
6.3.2.10. Preguntas FAQs

Instrumento que fomenta la autoayuda por parte del usuario que navega
por internet. Alrededor de un tema que suscite muchas dudas, seria interesante
incorporar este apartado. Su uso como muestra nuestro estudio es bajo, 48

empresas usan esta herramienta (ver figura 20)

Figura 20. Empresas que incorporan “preguntas FAQs” en su web

100%
79%
80%
60%
40%
21%
0%
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
6.3.2.11. Buscador por palabras
El buscador por palabras es de gran utilidad para encontrar algo muy

concreto y de manera muy rapida, pero, las empresas de este sector aun no lo

tienen tan incorporado como quizas tendria que ser. Los resultados de nuestro

estudio son (ver figura 21):
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Figura 21. Empresas que incorporan “buscador por palabras” en su web

® Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.12. Tienda online (como escaparate)

Tienda online se encuentra integrada en 150 de las 230 paginas webs

activas, siendo un recurso bastante usado por las empresas (ver figura 22):

Figura 22. Empresas que incorporan “tienda online (como escaparate) en

su web”

® Incluye = No incluye

Fuente: elaboracion propia (2020).

52



6.3.2.13. Zona web exclusiva para clientes/socios

Figura 23. Empresas que incorporan “zona web exclusiva de

clientes/socios”

= Incluye = No incluye

Fuente: elaboracion propia (2020).

El establecer una plataforma dirigida Unicamente a los socios es un

afnadido que utilizan 104 empresas en nuestro estudio (ver figura 23).

6.3.2.14. Blogs, foros y chats

Figura 24. Empresas que incorporan “blogs, foros y chats” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Estos componentes permiten la interaccion directa empresa/ cliente.
Pero una vez finalizado el analisis, vemos que, tan solo se encuentra en 73 de

las 230 webs que hemos consultado (ver figura 24).

6.3.2.15. Aplicaciones multimedia

Resulta uno de los pardmetros méas presentes en las webs analizadas,

con un total de 200 empresas sobre 230 (ver figura 25):

Figura 25. Empresas que incorporan “aplicaciones multimedia” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.16. Boletines por E-mail (newsletter)

Los resultados obtenidos teniendo en cuenta solo aquellas empresas

con pagina propia han sido (ver figura 26):
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Figura 26. Empresas que incorporan “newsletter” en su web

200
167
150
100
63
) .
0
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.17. Acceso a los perfiles de las redes sociales de la organizacion

Esta funcion es cada vez mas sugerente para las empresas, pues
permite llegar a un publico mas amplio sin afiadir grandes costes, y es que, en
la sociedad actual existe un alto porcentaje de la poblacién que dedica mucho
tiempo en las redes sociales, lo que dota a estas paginas con un alto poder de
persuasion. Esta ventaja como muestra nuestro estudio es solo aprovechada
por un 53% de las 230 paginas activas, por lo que, aun tiene un amplio margen

de mejora en el sector (ver figura 27).

Figura 27. Empresas que incorporan “redes sociales” en su web
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120
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110 108
105 .
100

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
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6.3.2.18. Posibilidad de recoger comentarios de los clientes

Dejar interactuar al cliente creard un clima de seguridad alrededor de la
empresa, a la vez que permite conocer su opinion, adaptando el producto final
a sus interesas. Los resultados de nuestro estudio muestran que las empresas
comercializadoras de aceite de oliva analizadas no lo tienen muy incorporado

(ver figura 28):

Figura 28. Empresas que incorporan “posibilidad de recoger comentarios

de los clientes” en su web
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100
80 63
60
40
20

Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
6.3.2.19. Posibilidad de puntuar los productos
Algo parecido al punto anterior, es lo que ocurre si, permites al usuario
dar un puntaje a la actividad de la empresa. Los resultados obtenidos han sido

inferiores que en el apartado “posibilidad de recoger comentarios de los

clientes” (ver figura 29):
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Figura 29. Empresas que incorporan “posibilidad de puntuar los

productos” en su web

200 186
150
100
50 44
, 1IN
Incluyen No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).
6.3.2.20. Productos méas vendidos o con mas satisfaccion
Este dato esta incorporado en su mayoria por las empresas que
contienen también el parametro “posibilidad de recoger los comentarios de los

clientes”, obteniendo resultados muy similares (ver figura 30):

Figura 30. Empresas que incorporan “productos mas vendidos o con mas

satisfaccion” en su web
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Incluye No incluye

Fuente: elaboracion propia (2020).
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6.3.2.21. Tour virtual

Este criterio muestra la actividad que realizan, asi como sus
instalaciones, personal que compone la empresa, etc..A través de su
plataforma digital. Su buena gestiébn puede resultar una estrategia bastante
efectiva para situarse en una Optima posicion de mercado. Empresas de
nuestro estudio que lo aprovechan: 136, consiguiendo los siguientes

porcentajes en relacion a las empresas con web propia (ver figura 31):

Figura 31. Empresas que incorporan “Tour virtual” en su web

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.2.22. Version web movil

Es necesario disponer de una pagina que esté adaptada para poder
acceder desde cualquier dispositivo moévil, ya que, es la herramienta mas
usada por la poblacion para navegar por internet. Si nuestra pagina no esta
actualizada, al ser visitada desde un teléfono movil impedir4 al usuario ver la

informacioén que contiene.
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Figura 32. Empresas con “version web movil”

= Incluyen = No incluyen

Fuente: elaboracion propia (2020).

Segun nuestros resultados podemos afirmar que, este parametro lo
tienen bastante en cuenta las empresas, 167 de 230 webs activas lo incluyen
(figura 32).

6.3.3. Items fase tres (Procesamiento)

6.3.3.1. Proceso de compra completo

Un 52% de las webs que hemos investigado disponen de un proceso de
compra completo (ver figura 33):
Figura 33. Empresas que incorporan “proceso de compra completo” en

su web

122 120
120

118
116
114

112 110

110
108
106
104

Incluye No incluye

Fuente: elaboracién propia (2020)
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6.3.3.2. Transaccion online segura

El mismo porcentaje de empresas que disponen del proceso de compa

por internet, incluyen varios métodos de pago (52%) (Ver figura 34).

Figura 34. Empresas que incorporan “transaccion online segura” en su

web
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Fuente: elaboracion propia (2020).

6.3.3.3. Interaccioén con el servidor

Como es propio de esta Ultima fase (procesamiento) este item tiene los
mismos valores que los dos con los que la comparte (proceso de compra
completo y transaccion online segura), por lo que todas las empresas que
hemos investigado disponen de una fase de procesamiento considerada por el

test e-MICA como completa (ver figura 35).
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Figura 35. Empresas que incorporan “interaccion con el servidor” en su

web
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Fuente: elaboracion propia (2020).

7. CONCLUSIONES

En Espafa, asi como en el resto de paises desarrollados, es cada vez
mas comun una preocupacion alrededor de llevar un estilo de vida saludable.
Este cuidado ha sido ligeramente aprovechado por el sector oleicola,

consiguiendo un aumento en lo que al consumo de aceite de oliva se refiere.

Por otra parte, Internet junto con el comercio electrénico ha evolucionado
a pasos agigantados, pues las plataformas digitales han pasado de ser un
mero apoyo para las empresas, a ser uno de los grandes activos sobre el que
se soporta su actividad comercial. A dia de hoy, es imposible imaginar que una
de las grandes empresas mundiales no disponga de una pagina web propia,

gue se encuentre continuamente actualizada.

Los resultados de nuestro estudio, una vez realizado e-MICA, nos
muestran que el sector oleicola se encuentra un tanto atrasado respecto a
otros sectores, pero a su vez, esta consiguiendo adaptarse al cambio que le
demanda la sociedad. Cambio que esta resultando lento debido a que es un

sector generalmente ocupado por personas de avanzada edad, los cuales, se
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muestran reacios a la incorporacién de las TICs, manteniendo métodos

tradicionales de comercio que pueden resultar un tanto anticuados.

Una vez hemos contrastado a través de nuestro estudio el efecto
beneficioso que tienen las TICs para las empresas, nos damos cuenta de que,
quizas no estén siendo aprovechadas tanto como se deben y es que: solo un
poco mas de la mitad de las empresas estudiadas tienen web propia. De esa
mitad que, si tienen webs, hemos analizado que un alto porcentaje la utilizan de
un modo estatico, dando a conocer informacién muy basica y con una escasa
interaccion cliente/empresa, afirmacion que viene contrastada por el hecho de

gue pocas empresas superan con éxito la fase dos e-MICA.

Entre los datos con un menor porcentaje en relacion a su presencia en
las paginas webs de las empresas encontramos los siguientes items: Eventos o
ferias (6%), Informacion sobre visitas (8%), mas de un idioma (16%) y
compartir pagina (16%). Estos datos revelan el escaso interés de este sector
en publicitar su producto de manera eficiente en Internet, a la vez que, limita
mucho el mercado al que nos dirigimos, y es que, precisamente estos pueden
suponer uno de los puntos mas fuertes que se pueden aprovechar de las
plataformas digitales, ya que, nos facilitan un aumento cualitativo en las
relaciones con el cliente disminuyendo el gasto y promocionando su actividad a

tiempo real.

Pero no todo lo que se encuentra alrededor de este estudio resulta
negativo, y es que, hay empresas en este sector que han tomado muy enserio
la modernizacién de sus infraestructuras para adaptarse a estos nuevos
métodos de comercio, pues un notable nimero han conseguidos superar todos
los criterios por los que se regula e-MICA y por los que, podemos considerar

que tienen una web completa.
Esto nos lleva a encontrar una brecha digital entre las empresas que

tienen web perfectamente actualizada y las que, o no tienen o la tienen

meramente “por tener”, estableciendo diferencias en su posicion en el mercado
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gue se veran agravadas en el futuro. Por lo que, podemos asegurar que

aguellas empresas que no se adapten al cambio terminaran por perecer.
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