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1. RESUMEN

El objetivo de este trabajo fin de grado es analizar la situacion del sector
agroalimentario, especialmente el sector agricola, desde una perspectiva tecnoldgica, es
decir, cdmo han irrumpido las nuevas tecnologias en dicho sector con el fin, sobre todo,
de mejorar la productividad y evitar que el mismo se estanque ante el gran y répido
desarrollo de los demés sectores empresariales debido al avance tecnologico. Esto es
fundamental para que el sector oleicola enfrente a la competencia creciente del mercado.
Asimismo, en este estudio analizaremos el nivel de utilizacion del comercio electronico
por medio de péginas webs, uso de redes sociales. Por ello, comparamos las cooperativas

andaluzas con otras formas juridicas del sector.

Palabras clave: nuevas tecnologias, sector oleicola, cooperativas, comercio

electronico.

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the situation of the agri-food sector, especially
the agricultural sector, from a technological perspective, that is to say, how new
technologies have burst into this sector in order to improve productivity and prevent that
the agri-food sector stagnates because of the great and rapid development of others
business sectors due to technological progress. This is essential for the olive sector to face
the growing market competition. In addition, in this study we shall analyze the level of
use of electronic commerce through web pages, use of social networks. For this, we shall

compare some Andalusian cooperatives with other legal forms of the sector.

Keywords: new technologies, olive sector, cooperatives, electronic commerce.




2. INTRODUCCION

El sector agroalimentario es uno de los sectores productivos mas importantes de los
que componen la industria de nuestro pais puesto que, entre otras facultades, la
produccion generada permite crear una oferta de empleo destacable, contribuyendo mas
que positivamente a la economia espafiola, al situar la balanza de pagos en una posicion

excedentaria en Espaia.

Sin embargo, es cierto que en los Ultimos afios, este sector se ha visto afectado por un
factor determinante como es la edad de los agricultores, pues la mayor parte de los
trabajadores, sobre todo en el &mbito agricola, alcanzan una media de edad de 65 afios. A
su vez esto, dificulta el “efecto llamada” a nuevos agricultores, especialmente cuando se
trata de jovenes. Resulta evidente, por tanto, que se trata de un problema a largo plazo, es
decir, para el futuro del sector, que puede hacer que el mismo acabe practicamente por
desaparecer ya que, los jovenes deciden encaminar su futuro hacia otras areas
profesionales (estudios universitarios, grados medios, otras formaciones...) y abandonar

asi, el negocio agricola que en la mayoria de los casos suele ser el negocio familiar.

Desde un punto de vista general, parecer ser que la causa de este abandono esta en la
percepcion que se tiene de este sector por parte de este rango de edad, pues tienen una
vision de la agricultura como un trabajo “sufrido” y poco rentable. Como consecuencia
de esto, en ocasiones, muchos de los fondos destinados a mejora de infraestructuras,
inversion en tecnologia y, en definitiva, cualquier cambio de mejora empresarial, han sido
empleados finalmente para hacer frente a los gastos corrientes de las explotaciones

agricolas.

Ante esta situacion, consideramos de especial interés, por la aparicion de las nuevas
tecnologias en el sector oleicola y dado que nos encontramos en una Comunidad
Autoénoma sensible en este sector, como lo es Andalucia, realizar un analisis destacable

del mismo, aln mas si tenemos en cuenta nuestra propia provincia, Jaén.

Tal y como se ha dejado entrever ya, el objetivo a alcanzar con este trabajo fin de
grado es analizar la cuestion de como las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC, en adelante) han influido en el sector oleicola. Para ello, vamos a
concentrar el estudio en el sector dentro de la provincia de Jaén, puesto que, por cercania
mas que evidente, es donde podemos observar mejor el desarrollo tecnoldgico que ha

tenido lugar y como éste ha impactado en todos los sectores productivos de la provincia,




mejorando asi, entre otras cuestiones, los procesos de produccion internos, y asi se vera
en capitulos posteriores.

La importancia de llevar a cabo este estudio radica en que, las TIC constituyen, hoy
dia, un medio necesario para aportar soluciones a muchos de los problemas gque surgen a
diario en nuestra vida cotidiana y sobre todo, en el mundo empresarial, entre los que se
encuentran los problemas relacionados con el cambio climético, empleandose por
ejemplo, parareducir las emisiones de gases y ayudar a los paises a adaptarse a los efectos
producidos por el mismo.

Asi, para una mejor visualizacion del analisis a realizar, los objetivos propuestos con
su elaboracion son:

e Plasmar la evolucion que ha experimentado la sociedad en las Gltimas décadas.

o Identificar los factores que han contribuido al cambio tecnoldgico.

e Analizar el uso de las TIC en las empresas productoras de aceite de oliva en
la provincia de Jaén.

e Extraer conclusiones con el fin de establecer pautas de mejora y conseguir una
optimizacion del sector.

Por otro lado, esta situacion también ha favorecido el comercio electrénico?, cuyo
efecto directo ha sido dejar en un segundo plano al canal de la compra venta tradicional.
Actualmente, en la practica, son numerosas las empresas que, emplean este instrumento
comercial como un nuevo canal de distribucion para sus ventas, sustituyendo asi el
contacto directo personal con los clientes y en su lugar emplear pedidos electrénicos, lo
que supone un importante nimero de ventajas, tales como: facilidad y rapidez a la hora
de comprar, comparacién de precios por parte del consumidor final, reduccién de precios
en determinados productos, inexistencia de un horario establecido. Todas estas ventajas,
en su conjunto, conforman una nueva manera de hacer negocios tanto para los
empresarios como para inversores, ofreciendo la posibilidad de realizar infinidad de
operaciones, denominadas transacciones comerciales y que, conforman como tal el
“comercio electronico”.

De otro lado, se puede afirmar que el comercio electronico afecta al crecimiento

econémico provocando con ello un aumento de los ingresos que perciben las empresas,

1 'Véase Torres Manrique F.J. “Derecho y cambio social: Comercio electrénico”, Afio 5, N° 15, (2008), el
cual define el comercio electronico como aquel que se realiza teniendo como intermediarios medios
electronicos, es decir, se celebra a través de internet, pudiendo ser por medio de una pagina web, de correos
electronicos, por firma digital y electronica, o incluso de varios medios al mismo tiempo.




conllevando una mayor competitividad entre ellas, a la vez que se incrementa la
productividad. Ademas, gracias a las TIC, se produjo una mejora de puestos de trabajo
favoreciendo asi la creacion de empleo, se mejora la economia en general ofreciendo
nuevos servicios y productos a los consumidores con mas facilidades. 2

Sin embargo, y a pesar de estas ventajas, también se pueden observar ciertos
inconvenientes como, por ejemplo, que se trata de un sector que esta en constante cambio
y evolucion, lo que significa que hay que estar mas que preparado para adaptarse a los
cambios que vayan sucediendo, como los cambios tecnoldgicos, cambios en la percepcion
y vision del sector por parte de la sociedad y, por supuesto, aquellos que vienen
establecidos por los factores politicos y legales.

A pesar de esto, es cierto que no todas las empresas estan dispuestas a llevar a cabo
estos cambios, pero también es cierto que no todas reunen las mismas facultades y
capacidades para poder hacerlos.

Por Gltimo, y como hemos mencionado anteriormente, estudiaremos la situacion del
sector oleicola, analizando en primer lugar su posicion a nivel nacional, destacando los
ambitos relacionados con las exportaciones como con las importaciones; y en segundo
lugar, nos centraremos en la posicién en un nivel mas extendido, es decir, a nivel
comunitario. A continuacion, se estudiaran cuéles han sido los factores condicionantes
que mas han condicionado la aparicién de las TIC y como han influido en los procesos
internos de organizacidn empresarial, y concretamente, en las cooperativas exportadoras
de la provincia de Jaén.

Terminando el presente estudio, obtenemos una serie de conclusiones en relacién al
mismo, con el fin de plasmar las principales caracteristicas de esta materia y tratar de
establecer pautas 0 medidas de mejora de estas nuevas tecnologias en el mundo de las
cooperativas.

3. EL SECTOR OLEICOLA

Para empezar a analizar el sector del aceite de oliva, hemos de decir en primer lugar
que dicho sector ha visto incrementado su potencial de forma formidable en los Gltimos
afos. La importancia que ha alcanzado este sector se puede observar no sélo en el &ambito
econdmico y social, sino también en el &ambito medioambiental, lo que ha propiciado que

el sector llegue a representar el 4,6% de la produccion del sector agrario y situando a

2 Clemente Vega, V. “Revista de Estudios Econdmicos y Empresariales: Reactivacion Economica y
Comercio Electrénico”, N° 26, (2014), pp. 175-188.




Espafia como lider mundial en la comercializacion de dicho producto, representando el
60% de la produccion de la UE y el 45% de la mundial. 3

Durante la primera década del siglo XXI han sido varios los factores que han
contribuido al aumento de la produccion de aceite de oliva, a su calidad, el consumo vy,
por supuesto, a su comercializacion exterior. Estos factores van desde los econémicos y
sociales hasta los institucionales, contribuyendo todos ellos a que se incremente el
nimero de almazaras por todo el territorio nacional a través de la modernizacion
tecnoldgica y haciendo que el volumen exportado sea cada vez mayor. Por otro lado, y
tal y como expresa LANGREO NAVARRO?*, esto ha favorecido que las empresas que
conforman este sector tengan la posibilidad de acceder a nuevos mercados con el fin de
buscar nuevos nichos de consumidores y lineas de producto, como pueden ser para
productos cosméticos, ecoldgicos, etc.

En este sentido, también es cierto que los cambios en la percepcién de los
consumidores han ayudado bastante. Es decir, el hecho de que cada vez méas haya una
preocupacion mayor por saber lo que se consume, su naturaleza u origen, composicion y
demas caracteristicas de seguridad y bienestar saludable, y que todo esto sea tenido en
cuenta por las empresas, constituye también para éstas un indice de fidelidad y
compromiso con los consumidores, de manera que hacen de estas una empresas mas
competitivas.

Dentro de este sector, debemos destacar, los aceites de oliva que cuentan con una
denominacion de origen®, asi como certificados de calidad, cuando proceden de cultivos
ecoldgicos, los cuales son mucho mas fiables y tienen una mejor percepcion por parte de
consumidores de productos oleicolas. En este sentido, conviene advertir que, a pesar de
que el consumidor haya cambiado y mejorado su percepcion acerca de estos productos,
los productores también tiene que potenciarlos mediante la promocion y publicidad del

sector del aceite de oliva. Esta es la idea que pretende plasmar MORILLAS

3 Segln se obtienen los datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, consultado
27/04/2019, https://www.mapa.gob.es/es/agricultura/temas/producciones-agricolas/aceite-oliva-y-
aceituna-mesa/aceite.aspx

4 Langreo Navarro, A. “Revista de Estudios Empresariales: La estrategia empresarial en el sector del
aceite de oliva y su evolucion desde la transicion politica”, N°1, (2010), pp. 7-31.

5 Segln el Reglamento del CE 1151/2012 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 21 de noviembre de
2012, se define a una Denominacion de Origen Protegida 0 DOP como un nombre que identifica a un
producto: 1) Originario de un lugar determinado, una regién, o excepcionalmente un pais; 2) cuya calidad
o caracteristicas se deben fundamentalmente a un medio geografico particular, con los factores naturales y
humanos inherentes a él; y 3) cuyas fases de produccion tengan lugar en su totalidad en la zona
geografica definida. Esto es, cuando una marca cuenta con el aval de una Denominacién de Origen se
trata de un producto de excelente calidad.



https://www.mapa.gob.es/es/agricultura/temas/producciones-agricolas/aceite-oliva-y-aceituna-mesa/aceite.aspx
https://www.mapa.gob.es/es/agricultura/temas/producciones-agricolas/aceite-oliva-y-aceituna-mesa/aceite.aspx

GUTIERREZS, con la finalidad de incentivar a que los consumidores mantengan dicha
percepcion y siempre que sea posible, la aumenten, de forma que estén dispuestos a pagar
precios mas altos por adquirir este producto.

Llegado este momento, es necesario afiadir que con la aparicion de las TIC y
especialmente el uso de Internet, han ayudado mucho a mejorar la posibilidad de que las
empresas pudieran acceder al comercio exterior, situdndose estos mercados como
elementos mas que destacables en la organizacion y funcionamiento internos de las
empresas. Todo esto proporciona una respuesta a los problemas que, durante afios ha
fracturado y enfrentado internamente al sector oleicola espafiol’, debiendo actuar éste de
la manera mas répida posible para adaptarse a los nuevos cambios y avances comerciales
satisfaciendo las necesidades de los consumidores ofreciendo unos productos de calidad
y diferenciados, ya que si no resulta asi, esta nueva oportunidad de crecer que se les
presenta a las empresas, y especialmente a las cooperativas, puede convertirse en una
amenaza por permitir al usuario un mejor acceso a los productos de las empresas
competidoras, ya que el uso de estas tecnologias resulta imprescindible para que el sector
oleicola pueda enfrentarse al incremento de la competencia en el mercado.

4. COOPERATIVISMO Y TICS

Las cooperativas, como sociedades mercantiles que son y que se enfrentan a diario a
los problemas que surgen en los mercados que compiten, no deben quedarse atrasadas por
el avance tecnoldgico que caracteriza a la sociedad de hoy en dia. Lo cual quiere decir
que deben ser capaces de saber aprovechar las multiples ventajas que estas nuevas
tecnologias les ofrece. En este sentido, conviene traer a colacion a VAZQUEZ RUANOS,
que considera que las TIC mejoran las interacciones entre personas, actividades y recursos
gue conforman la empresa, tanto las relaciones que mantiene con proveedores, clientes,
competidores y demas grupos de interés; como las de socios y trabajadores que tienen

lugar dentro de la misma.

& Morillas Gutiérrez, F. “Revista agropecuaria: El sector del aceite de oliva”. N° 851, (2003), pp. 328-
330

" Véase Reina Valle, R. y Villena Manzanares, F. “Técnica administrativa: Estrategias para el éxito en el
sector del aceite de oliva espaiiol”, Vol. 12, N° 55, (2013). Donde destaca una importante crisis en el sector
oleicola que dio lugar al Plan de Reconversion y Reestructuracion del Olivar; el ingreso de Espafia en la
CEE; la prohibicién de ventas de aceite a granel; cambios institucionales y la caida del consumo y guerra
de precios.

8 Vazquez Ruano, T. sefiala en “Revista de Estudios Empresariales. Segunda época: servicios de internet
para las empresas oleicolas”, N° 1, (2010), pp. 169-188, que la venta de aceite de oliva a través de
Internet y su utilizacion como canal de comercializacién internacional hace referencia a las paginas web
de las entidades oleicolas que permiten realizar pedidos y que se ejerza el comercio virtual haciéndolas
diferentes de contenido informativo que presentan a la empresa y un catalogo de productos.




No obstante, no basta con la presencia de las mismas en la empresa sino que, esa
presencia tiene que ser activa por parte de la misma, es decir, por ejemplo deben de
encontrarse conectadas a Internet a través de paginas web, ya que esto constituye la base
principal de la informacién que se proporciona al cliente. Segun datos oficiales del
Instituto Nacional de Estadistica (INE, en adelante) el 98% de las empresas espariolas
tienen acceso a Internet, suponiendo un 26.3% del total de esas empresas que estan
especializadas en las TIC. °

Sin embargo, esta cifra se reduce cuando ademas de tener conexion a Internet tienen
dicha conexion por medio de sus paginas web propias, lo cual significa que, actualmente,
existen cooperativas que no aprovechan estas oportunidades comerciales pues, muchas
de ellas carecen de paginas web actualmente.

En cuanto al tipo de conexidn que normalmente se usa es el ADSL, esto es importante
puesto que hay mayor posibilidad de aprovechar las utilidades de Internet a mayor calidad
que muestre la conexion. El correo electronico es otro instrumento usado por la mayoria
de las sociedades principalmente para comunicarse con los clientes, mejorar el servicio
de los proveedores y ofrece una imagen de la cooperativa en cuanto a su promocion;
mientras que la videoconferencia tiene un uso nulo. La mayor parte de las empresas
cuenta con una propia direccion de correo electrénico, lo que facilita al consumidor
ponerse en contacto con ella también.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede comprobar que las TIC ayudarian a las
empresas a obtener una ventaja competitiva que la diferenciarian de sus competidores.
A continuacion se muestra una tabla con las sociedades andaluzas oleicolas que cuentan

con sitio web.

% Segin los datos del Instituto Nacional de Estadistica, donde se observa que en el primer trimestre de 2016,
el 98,4% de las empresas espafiolas de 10 0 mas empleados dispone de conexién a Internet. Suponiendo,
asimismo, las ventas por comercio electrénico de las empresas espafiolas el 16% de la cifra de negocios.
Se sitia Espafia por debajo de la Unién Europea, alcanzando nuestro pais el porcentaje de 77 empresas con
acceso a Internet y la UE con un 88%. Veéase pp. 36-37 consultada el dia 22/04/2019
https://www.ine.es/prodyser/espa_cifras/2017/index.html#36

10 Montegut Salla, Y., Fransi E. C. y Gomez Adillon, M. J “Revista de Estudios cooperativos: la
implementacion de las TICs en la gestion de las cooperativas agroalimentarias”, N° 110, (2013), pp. 223-
253.



https://www.ine.es/prodyser/espa_cifras/2017/index.html#36

Tabla 1. Empresas productoras de aceite de oliva, segun su forma juridica y

tenencia de pagina web.

S.C.A. Otras F.J TOTAL
Productoras de aceite de oliva 408 621 1.029
Empresa con pagina Web 213 227 440

FUENTE: Elaboracidn propia a través de los datos de Fernandez Uclés, D., Bernal Jurado, E., Mozas Moral,
A., Medina Viruel, M.J y Moral Pajares, E. “Revista de Estudios Cooperativos: El sector cooperativo
oleicolay el uso de las TIC”, N° 120, (2016), pp.53-75.

5. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS COOPERATIVAS OLEICOLAS
CON PRESENCIA ONLINE

5.1 Caracteristicas propias de las cooperativas oleicolas

Como ya hemos venido exponiendo a lo largo de los apartados anteriores, las
cooperativas oleicolas tienen la necesidad de adaptar sus estrategias empresariales a las
oportunidades que surgen por las nuevas tecnologias aplicables al sector, con el fin de
poder mantener unos niveles 6ptimos de produccidn, e incluso poder aumentarlos, junto
con la productividad.

En la préctica, el mayor porcentaje de la produccion de aceite de oliva proviene
de industrias o almazaras cuyas actividades centran las de transformacion, de embotellado
y refineria, cuya funcion principal es el almacenaje. De esa produccién, una buena parte
es vendida por el sistema a granel'! a empresas y otra parte se destina a la exportacion.*2

Respecto a la comercializacion del producto, las actividades mas comunes que suelen
llevar a cabo son la asistencia a ferias y congresos especializados en la materia con la
finalidad principal de vender su producto. A ello, como no podia ser de otra manera, le

siguen las actividades relacionadas con la publicidad y promocion del propio producto. 3

11 Apreciamos dos mercados: el mercado a granel y el envasado, observandose una especializacion en este
Gltimo. Sin embargo, el sector del olivar opera en el mercado a granel fundamentalmente, vendiendo sus
productos a las empresas que compiten en el mercado.

12 En este sentido debemos indicar que, en cuanto al envasado, se trata de una actividad con poca
importancia pues en este caso, es adquirido por empresas socias, lo que supone, un autoconsumo para el
propio grupo empresarial.

13 Mozas Moral, A., Parras Rosa, M., Murgado Armenteros, E.M., Senise Barrio, O. y Torres Ruiz, F. J.
“La gestion de la diversidad: la concentracion de las cooperativas oleicolas en Andalucia y sus efectos en

la comercializacion de aceites envasados”, Vol. 2, (1999), pp. 415-420.




Este sector se caracteriza en gran medida por una gran extension, y es que,
practicamente todas las localidades de nuestro entorno, especialmente si hablamos de
Andalucia, cuentan con una almazara como minimo. Esto es asi, debido sobre todo a las
facilidades que se estdn pudiendo obtener de las nuevas técnicas de plantacion,
fertilizantes, riego, la forma de la recogida, transporte y venta de los productos.

Esto hace que el sector oleicola pueda caracterizarse por dedicarse a un cultivo capaz
de adaptarse a los cambios que van sucediendo, esto es, ser un sector competitivo.
Ademas, podemos llegar incluso a sugerir que se trata de un mercado exigente, en este
sentido, pues la mayor parte de las explotaciones se rigen por y para los cultivos
tradicionales.

Otra de las caracteristicas que podemos apreciar, es que estas explotaciones suelen
contar con varias parcelas separadas, aunque también es cierto que, entre ellas no suele
haber el espacio suficiente como para desempefiar ciertas actividades agrarias, lo cual
dificulta la mecanizacién de estas labores. A pesar de ser una de sus caracteristicas
propias, hemos de decir que se trata de un aspecto negativo, pues esto aumenta los costes
de produccion y se hace méas complicado que el olivar tradicional siga sobreviviendo.

Por lo que respecta a los costes de produccién podemos decir que estos dependen del
tipo de cultivo del que se trate, pues podemos distinguir entre cultivo tradicional o
intensivo®. Asi, por ejemplo, resulta mas caro producir un kilogramo de aceite de oliva
en la explotacion tradicional que en el intensivo, pues, un kilo de aceite de oliva supone
un coste de produccion de 3.21 euros segun la AEMO, 2012 (Asociacién Espafiola de
Municipios del Olivo), en cambio, el COl (Consejo Oleicola Internacional) sefiala
3.56€/kg de aceite de oliva. Del mismo modo, en régimen de regadio es més baja que en
la de secano. Aqui se aprecia una desventaja competitiva en cuanto a la rentabilidad, pues
las aplicaciones tradicionales recogen unas valoraciones mas bajas que los que presenta
un modelo productivo intensivo. Esto es consecuencia de que se lleva a cabo una
diferenciacion, como es el liderazgo en costes y una mayor innovacion sobre ciertos
factores como la maquinaria empleada, los recursos financieros, etc. No debe olvidarse
gue esto depende, ademas, de los demandantes del sector oleicola, los cuales fijaran
también su precio, es decir, la oferta y la demanda del sector, como en cualquier otro,

tiene una cierta importancia.

14 El intensivo se define por una plantacion alta, entre 200-400 plantas/ha, siendo la productividad muy alta
con unos costes bajos. Pues se afirma que el olivar intensivo es el sistema productivo mas rentable, siempre
y cuando cuente con los avances tecnolégicos de hoy en dia.




Por otro lado, en cuanto al producto en si, nuestro pais es productor tanto de aceite de
oliva como de aceituna de mesa. En cuanto al primero se ha llegado a exportar en los
ultimos afios casi 3.000 millones de euros, lo cual hace que sea uno de los sectores méas
importantes en la economia espafiola alcanzando una gran proyeccién a nivel
internacional. Debemos destacar en este sentido que, menos de la mitad de las
exportaciones se dirigen hacia Estados Unidos, Portugal o Francia, siendo los mismos
también productores de aceite de oliva. Por el contrario, en la aceituna de mesa el
comercio internacional es mas reducido, sucediendo lo mismo con las importaciones,
debido a que Espafia registra poca actividad en este &mbito procediendo éstas de los paises
vecinos mas cercanos como ltalia o Portugal. *°

Con el fin de competir a unos niveles 6ptimos, en los Gltimos afios se ha seguido una
estrategia de integracion, esto es, que unas empresas se unen con otras, principalmente a
través de fusiones. Esto permite a la compafiia ofrecer una amplia gama de productos
diferenciados a sus clientes explicando esto que haya crecido la demanda del aceite de
oliva.

En cuanto a la composicion de la almazara, es importante resaltar la labor que
desempefian los socios y el resto de trabajadores de la industria, pues estos deben contar
con un nivel de formacion especifical® a través de cursos de formacion, conferencias, para
que sean capaces de adaptarse a los cambios que acontecen, es decir, de ser previsores, lo
que es un factor clave para conseguir el éxito en el mercado. Por lo que respecta a la edad
de los mismos, estd comprendida entre 40 y 60 afios. Como se trata de una actividad
temporal, el personal contratado varia segun el nivel de produccion que se obtiene en la
campafia, siendo muy pocas las sociedades que cuentan con trabajadores fijos.

15 Véase ICEX, 2017.
16 Se encuentra regulado en la Ley 12/2015, de 9 de julio, de Cooperativas en el Art. 85.1 el cual establece
que el nivel de educacién y promocion cooperativas se destina a:

a) la formacion de los socios y de los trabajadores en técnicas y principios cooperativos,
empresariales, econémicos y profesionales;

b) la promocion de las relaciones intercooperativas.

c) La promocion de actividades culturales, profesionales y asistenciales para los socios de la
cooperativa, sus trabajadores, el entorno local y la comunidad en general, asi como la difusion del
cooperativismo.

d) Laatencion a objetivos de incidencia social y de lucha contra la exclusion social.

e) El pago de las cuotas de la federacion a la cual pertenece, en su caso, la cooperativa.

f) Las acciones que fomentan la responsabilidad social empresarial, incluidas las de fomento de una
igualdad de género efectiva.

g) Lapromocidn de la creacion de nuevas empresas cooperativas y el crecimiento de las cooperativas
ya constituidas mediante aportaciones dinerarias a las federaciones de cooperativas o entidades
sin &nimo de lucro dedicadas al fomento del cooperativismo, para que estas les ofrezcan vias de
financiacion.




Del mismo modo, la sociedad esta compuesta a su vez por 6rganos como son la
Asamblea General, el Consejo Rector, la Intervencién y el Comité de Recursos (Art. 19
de la Ley 27/1999, de 16 de julio, de Cooperativas)*’.

En cuanto a la actividad productiva, debido a la preocupacion cada vez mas por el
medioambiente, muchas de las cooperativas han introducido en sus sistemas de
produccion cambios para reducir costes, politicas de innovacion y algunas de ellas han
comenzado a contar con certificados de calidad como las normas I1SO, aunque son muy
escasas. Esto refuerza la imagen de la empresa hacia los clientes al transmitirles mayor

seguridad y confianza a la hora de adquirir los productos.

5.2 Variables del marketing mix

Dentro de las variables de marketing es muy importante como instrumento del
mismo la gestién comercial que engloba en primer lugar, el producto, puesto que las
sociedades consideran a la calidad del producto como un aspecto fundamental para la
venta del mismo. A ello le sigue el precio y por Gltimo la comunicacion y distribucion.

5.2.1 Producto

En cuanto al primero, el producto, esta relacionado con la imagen de marca, el
envase, el tamafio, la calidad, la etiqueta, el logotipo, el disefio, el color, sabor, nombre,
origen, tipo de aceite, controles, si es de denominacion de origen o no. Estos atributos
confieren a los consumidores un mayor nivel de seguridad y confianza a la hora de
comprarlos. Si el producto retne estas cualidades, serd atractivo para los clientes y
reforzara las compras repetitivas, por ello es importante que la marca sea facil de recordar
y memorizar con el fin de que el cliente la asocie con el producto y esté dispuesto a volver
a adquirirlo en lugar de dirigirse a otra empresa de la competencia, al estar el consumidor
satisfecho con el mismo, con lo cual se produciria un incremento de las ventas.

Algunas almazaras prefieren mostrar sus productos y precios a través de una
revista o catalogo facilitando la informacion sobre lo que el consumidor esta buscando.
A continuacion se muestra un grafico donde se aprecia como puede ser la presentacion

del producto.

17 Son érganos de la sociedad cooperativa, los siguientes: 1) La Asamblea General, 2) EI Consejo Rector y
3) La Intervencion. Igualmente la sociedad cooperativa podra prever la existencia de un Comité de Recursos
y de otras instancias de caracter consultivo o asesor, cuyas funciones se determinen en los Estatutos, que,
en ningun caso, puedan confundirse con las propias de los 6rganos sociales.




Tabla 2. Presentacion del producto.

60
50 B Logotipo
Marca comercial
40 - ] Catalogo
Etiqueta
30 + —
M Fotografia
20 - B Personalizacion
Venta de lotes
10 - Permite enviar regalos
0

FUENTE: Elaboracion propia a través de los datos de Cristobal Fransi, E., Montegut Salla, Y.
y Gomez Adillon, M2J. “Revesco: revista de estudios cooperativos, Factores determinantes del uso de

internet en la comercializacion del aceite de oliva”, N° 121, (2016), pp. 33-61.

La fotografia y la etiqueta son los atributos que, junto con la marca comercial y el
logotipo, que mas destacan en la presentacion del producto, segun se puede observar en
la tabla de arriba. Quedando por debajo de estos, la venta de lotes y el catalogo, y con
escasa manifestacion los regalos.

El objetivo consiste en hacer al producto diferente respecto a los competidores y
conseguir asi una ventaja competitiva para la empresa. Sin embargo, no debe olvidarse
que es necesario incrementar la gama de productos de la compafiia con el propoésito de
reducir los riesgos de la empresa siguiendo una estrategia de diversificacion. Igualmente
muchas empresas estan desarrollando otros productos derivados del aceite de oliva para
ampliar la oferta a los clientes. Aqui destacan los productos cosméticos como cremas,
aceites ecoldgicos y aromaticos.

En cuanto al envasado, actualmente se ha mejorado presentandose este en cajas
de madera o vidrio, que hace mas atractivo al producto con una mayor elegancia para

diferenciarlo, ofreciéndolo como posibilidad de regalo, como ocurre con el vino. Esto

18 En este sentido, y a modo de ejemplo, podemos traer a colacion, la cooperativa Sierra de Génave, situada
en Génave, Jaén, pues ademas de comercializar su aceite ecoldgico, lleva a cabo una linea de jabones y
cremas basados en este producto tras comprobar que una parte de las ventas que destinaba a Japén tenia
como finalidad la elaboracion de cremas para manos y cara basadas en sus aceites. Igualmente, envasa
también aceites ecoldgicos con plantas como tomillo, romero y otras hierbas procedentes de esta zona.




facilita ademas, las tareas de almacenaje para los trabajadores y protege al producto de
futuros golpes o roturas en las cargas y descargas. Por lo que respecta a la informacion
que proporciona el mismo, normalmente en la etiqueta, suele aparecer en distintos
idiomas, se informa de las caracteristicas del aceite, sus ingredientes, composicién y de

la actividad productiva.

5.2.2 Precio

En cuanto al precio, es fundamental llevar a cabo una estrategia de segmentacion
del mercado identificando al grupo de clientes que esté dispuesto a pagar un determinado
precio para adquirir aceite de oliva. Sin embargo, el precio, como hemos expuesto en
apartados anteriores, depende de los costes de produccion, las técnicas empleadas en la
elaboracion, de los consumidores que adquieran el producto y de las politicas que
establezca la Unidn Europea.

De otra parte, las condiciones meteoroldgicas influyen negativamente en el precio
del aceite de oliva puesto que, si éstas afectan a la cosecha de una campafia en un
determinado afio, se encarece el precio ese afo, esto es, tiene lugar un exceso de lluvias
que puede inundar los cultivos, o de lo contrario, escasez de lluvia, para los cultivos de
secano, por lo que escasearia igualmente el aceite de oliva ese afio. Esto conlleva que se
adquiera el producto a un precio mas caro de lo habitual. Ante esta situacion, el director
del Patrimonio Comunal Olivarero, Vicente Fernandez, expone que “es posible regular
los precios, es decir, guardar los productos cuando la cosecha es abundante y venderlo
cuando la campana es escasa”.

Cabe sefialar en lo relativo al precio que son casi nulas las cooperativas que
ofrecen descuentos y la adquisicion de paquetes o grandes cantidades no comporta ningun
tipo de beneficio para el consumidor.

5.2.3 Comunicacién y Distribucion

Un aspecto fundamental para que el producto tenga éxito es llevar a cabo una
buena campafia de publicidad, promocién y comunicacion. De esta manera, se da a
conocer el producto ofertado a los clientes. El aceite puede ser promocionado por las
Denominaciones de Origen, las Administraciones, las Asociaciones, y tiene lugar
normalmente en las ferias comerciales, con el objetivo de darlo a conocer e incentivar su

consumo. Otra forma de informar a los clientes sobre el producto es a través de los




anuncios televisivos. Sin embargo, esto supone a su vez una gran inversion en publicidad
para la empresa. Asi, si el producto es nuevo supondra un mayor esfuerzo en promocion.

Son de especial interés las campaiias que lleva a cabo ASOLIVA?, la cual tiene como
principal objetivo dirigirse al consumidor con el fin de que aprecie y valore las
caracteristicas del producto ofrecido a través de la organizacion de catas, con libros,
regalos de promocion, etc., destaca asi EXPOLIVA que tiene lugar en Jaén, donde los
visitantes tienen la posibilidad de experimentar directamente el aceite.

De otra parte, la Union Europea también lleva a cabo dichas campafias publicidad y
promocion del aceite de oliva.

Otra forma de promocionar el aceite de oliva puede ser a través del turismo, pues en
los ultimos afios se ha incrementado el niumero de familias que se desplazan hasta una
determinada zona con el fin de adquirir aceite de oliva.

Por lo que respecta a las nuevas tecnologias como una herramienta méas del marketing,
especialmente Internet, podemos apreciar que se ha convertido en la principal via de
comunicacion y promocion del producto, proporcionando, de esta manera, una ventaja
competitiva a la empresa modificando su forma de organizacion en algunos casos. Cada
vez son mas las empresas que a través de Internet publican sus anuncios y permiten la
formulacién de pedidos, estando algunas de ellas especializadas en portales o plataformas
virtuales donde tienen lugar las compras y ventas de aceites de oliva a distancia. Esto
presenta una serie de ventajas para la empresa como pueden ser que ésta vea reducidos
sus costes, atraer nuevos grupos de consumidores, ser mas competitiva, y en definitiva,
mejorar el funcionamiento de la sociedad. Tienen como finalidad asegurar su posicién en
Internet.?°

Encontramos almazaras cuya pagina web ofrece informacién acerca de su historia y
origen, la actividad productiva, los distintos tipos de aceite de oliva que comercializa,

comunica al cliente donde esté ubicada para que éste pueda personarse facilmente, si tiene

19 ASOLIVA es una asociacion que realiza la labor de informacién mediante el envio de informes acerca
de legislacién, normas, promocion y comercio exterior. Es el Unico interlocutor reconocido entre la
Administracién espafiola y el sector exportador de aceite de oliva y por ello actGa de coordinador en los
asuntos de promocion, relaciones publicas. Igualmente, toma parte en las campafias promocionales de aceite
de oliva espafiol que llevan a cabo las agencias de publicidad en los distintos paises. Asi elabora material
de publicidad como folletos, libros, videos; realizan degustaciones; organizacién de visitas de prensa o
profesionales del mundo gastronémico para ilustrar los procesos de elaboracién y envasado; participan en
foros, seminarios, conferencias sobre el aceite de oliva espafiol, y ofertan cursos de cocina, entre otras
actividades. De igual forma, ASOLIVA colabora con el Instituto Espafiol de Comercio Exterior en el
desarrollo de Planes de promocidn en los mercados seleccionados por el ICEX.

20 Fortuny-Santos, J. Tesis doctoral “Metodologia del andlisis sectorial en el sistema agroalimentario
aplicada al subsector oleicola catalan. Evaluacion de la competitividad, el progreso tecnolégico y la
eficiencia economica empresarial.”, (2005).




presencia en redes sociales (como Instagram, Facebook), algunos datos de interés
relativos a la salud, gastronomia, si es de denominacion de origen o0 no, si cuenta con
certificados de calidad y con las normas 1SO 9000, en general, permiten el comercio
electronico. Ademas, algunas ofrecen informacion sobre el nimero de socios con el que
cuenta la cooperativa, los premios que le han sido otorgados, su situacion financiera y
economica.?! Sin embargo, encontramos otra parte de sociedades cooperativas que apenas
ofrecen informacion al cliente en su pagina web, esta informacion es muy escasa, sin
olvidarnos de las que actualmente no disponen de pagina web.

La mayoria de la informacidén que se presenta en las paginas web se refiere a la
actividad de la empresa de forma online seguida de la venta a domicilio, dejando en un
segundo plano a la tienda fisica y las delegaciones.

6. FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA DECISION DE TENER
PRESENCIA EN INTERNET

Un aspecto muy importante a tener en cuenta es, tomar la decision de tener presencia
online, y sobre todo, los factores que van a influir en dicha decision. Uno de los factores
clave a considerar es el tipo de actividad principal a que se dedica la empresa, en este
caso, estudiar si la actividad productiva se centra exclusivamente en la fabricacion y venta
del aceite de oliva o si se dedica ademas a la produccidn de otros bienes, como puede ser
el vino. Este aspecto nos indicara si la sociedad sigue una estrategia de diversificacion o
no respecto al aceite de oliva.

En segundo lugar, encontramos el nimero de empleados que componen la plantilla
de la empresa, oscilando este normalmente, entre 1 y 10 trabajadores y alcanzando una
media inferior a los 200 socios, pues la mayor parte de ellos son contratados
temporalmente en época de campafias o de mayor trabajo. Le sigue a esta variable el
volumen de negocio con el que cuenta la empresa, que muestra la dimension de la
cooperativa. El hecho de disponer de comercio electronico marca la presencia de la
cooperativa en Internet, lo cual se traduce en la busqueda para obtener la maxima ventaja
con esta presencia en la web. Y por Gltimo, si comprende la exportacion o no. Entre los

aspectos mas significativos se encuentran la presencia en Internet con pagina web y la

21 Sociedad Cooperativa Andaluza San Isidro, sita en Villanueva del Arzobispo, Jaén.




actividad exportadora, las cuales suponen la posibilidad de obtener mayores margenes de
ingresos y crecimiento.?

Una variable relacionada con la exportacion puede ser el miedo al fracaso, arriesgarse
a lo desconocido, al riesgo financiero que puede contraer, sucediendo lo mismo con la
disponibilidad de comercio electrénico, lo que supone dejar de lado al sistema tradicional
de ventas.

6.1 Cambios producidos en las relaciones laborales afectados por las TIC

La aparicion de las nuevas tecnologias ha comportado el desarrollo del fendmeno
de la globalizacién en todos los sectores industriales. De esta manera, las TIC suponen
para las empresas y sobre todo, para las cooperativas, una fuente de informacion y
comunicacion de la que deben aprovechar al maximo sus mdltiples ventajas y
oportunidades para conseguir maximizar sus beneficios, constituyendo asi, un nuevo
modo de respuesta a las necesidades de la vida y del entorno laboral.

Para observar mejor como afectan las TIC a las relaciones laborales, a
continuacidn explicaremos los cambios que han tenido lugar en las condiciones de trabajo
en las Gltimas décadas. Para ello, nos ayudaremos de RODRIGUEZ FERNANDEZ, M.L
y PEREZ DEL PRADO, D. %

= Empleabilidad y formacion: la estimacion que se establece por el Foro
Econdmico Mundial acerca de estos factores era que entre 2015 y 2020 se
preveia que desaparecerian en torno a siete millones de puestos de trabajo,
sin embargo, se crearian también unos dos millones de puestos de trabajo,
lo que supone como vemos que, los empleados trabajan y producen bajo
la digitalizacion de la industria.

La pérdida de millones de puestos de trabajo por las nuevas tecnologias puede
desembocar en un grave problema para Espafia puesto que, actualmente, somos uno de
los paises con mayor tasa de desempleo. Igualmente, casi la mitad de la poblacion de
nuestro pais sélo posee estudios primarios. En cuanto a los especialistas en TIC, hay
paises donde se recoge una tasa del 6.5% de la poblacion, como en Finlandia, mientras

que en Espafia se alcanza la cifra de 2.4%%.

22 En este mismo sentido, se pronuncian Cristébal Fransi, E., Montegut Salla, Y. y Gémez Adillén, M.J.
“Revesco. revista de estudios cooperativos, Factores determinantes del uso de internet en la
comercializacion del aceite de oliva”, N° 121, (2016), pp. 33-61.

23 Rodriguez Fernandez, M. L. y Pérez del Prado, D. “Cuadernos de relaciones laborales: El impacto de
la economia 4.0 sobre las condiciones de trabajo y empleo”, Vol. 36, N° Extra 2, (2018), pp.355-372.

24 \éase el Informe sobre el progreso digital en Europa (EDPR) 2017: perfil de Espafia




De otro lado, y con caracter interno, la empresa suele llevar a cabo cursos de
formacion para los trabajadores con el fin de formarlos mas y mejor, siendo financiados
estos por la misma. En algunas ocasiones tienen lugar fuera del horario de trabajo, por lo
que el trabajador deja de tener tiempo libre en estos casos. Esto se traduce en una ventaja
para la empresa, el hecho de que sus trabajadores tengan conocimientos especializados y
refuerza la imagen que el cliente percibe. A su vez, esto constituye un plus econémico, lo
que significa que el trabajador puede cobrar mas por ello y lo diferencia del resto de
trabajadores.

= Tiempo de trabajo: gracias al uso de la tecnologia, como elemento de
trabajo, se puede trabajar desde cualquier parte del mundo y en cualquier
lugar, lo cual hace posible conciliar facilmente la vida laboral con la vida
privada de las personas. No obstante, el hecho de que facilite compaginar
ambas, significa también que no hay limites establecidos para el descanso.

Esto se traduce en que cada vez son mas los trabajadores que alargan su tiempo
de trabajo, pues la mayoria de empleados reciben mensajes, llamadas o correos
electronicos fuera del establecido horario de trabajo. Del mismo modo, son muchas las
personas que atienden al mismo tiempo la tarea de trabajar y la de vida privada. Lo cual
trae como consecuencia que puede afectar a la salud de los trabajadores al no respetar un
limite.

= Conciliacion de la vida profesional y personal: teniendo en cuenta que
cada vez menos las actividades de trabajo y necesidades personales no
estan sometidas a los horarios de trabajo y una determinada zona
geogréfica, se produce una mayor flexibilidad de conciliaciéon por parte
de ambas. Sin embargo, algunas veces esta conciliacion va acompafiada
de notables tensiones y estrés que pueden afectar a la salud de los
empleados y llegar a producirles ansiedad.

Esto implica que en muchas ocasiones los trabajadores experimenten sentimientos
de frustracion por la falta de atencidn a sus necesidades personales, o de otro lado, por la
sensacion de no alcanzar los deseados resultados laborales. Una solucién para combatir
esto, podria ser una mejor distribucion de la jornada de trabajo compatible con las
necesidades diarias de la vida, como ocurre con aspectos de maternidad y/o paternidad,
lo cual aumentaria la tasa de natalidad. De otro lado, se permite que el trabajador cumpla
con sus tareas de trabajo desde su propio domicilio, ahorrandole tiempo de

desplazamiento y su coste.




= Seguridad y salud: como hemos mencionado anteriormente, al no haber
limites fijados puede producirse una sobrecarga de trabajo para el
trabajador, lo que hace disminuir asi el rendimiento del trabajador, la
productividad, pero sobre todo empeora su salud.

Igualmente, algunas de las tareas propias que desempefian los trabajadores pueden
suponerles pérdidas notables en lo relativo a la vista, puesto que la mayor parte del tiempo
se dedica a fijar la vista en los ordenadores o similares. Esto constituye un problema de
suma importancia que debe ser tenido en cuenta ya que, de la salud de los empleados y
su seguridad, depende que éstos rindan mas o menos y con ello se consigan mejores
resultados.

El hecho de que el empresario pueda controlar el medio, espacio y lugar donde el
trabajador se desenvuelve en el ejercicio de su prestacion laboral, hace que los
trabajadores cuenten con unos derechos, relativos a una eficaz proteccion en materia de
seguridad y salud en el trabajo. Por ello, esta obligado a prever los riesgos y adoptar las
medidas que sean necesarias para una adecuada proteccion de los trabajadores y
adaptarlas a las nuevas circunstancias de las nuevas formas y tecnologias de produccion.
ZSAunque en el caso del trabajo que tiene lugar en el domicilio del propio trabajador, es
dificil controlar los riesgos que puedan surgir y su evaluacion. 2

Sin embargo, estos cambios han desembocado en numerosas ventajas para la
organizacion y los trabajadores. De esta manera, cabe destacar que las TIC otorgan una
capacidad continda de aprendizaje, favoreciendo la productividad en las empresas,
motivando con ello una cultura hacia el emprendimiento y la innovacion. Esto es debido
a que se lleva a cabo un eficiente uso de tecnologia, informacién, medios, conocimientos,
que permiten crecer a los individuos no s6lo en el ambito laboral sino incluso
personalmente, siendo capaces ademas, de enfrentarse a los nuevos desafios que se
presenten en el mundo moderno. Por ello, es imprescindible disponer de un factor humano
que sea capaz de desenvolverse en un entorno con un gran nivel de informacion y sea

competente de hacer un uso racional y responsable?’ de la misma, es decir, se requiere

25 La Directiva 89/39/CEE del Consejo, de 12 de junio de 1989, relativa a la aplicacion de medidas para
promover la mejora de la seguridad y de la salud de los trabajadores en el trabajo, indica que el empresario
es responsable de la proteccion de la salud y de la seguridad profesional del trabajador. Esta Directiva ha
sido transpuesta por la Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencion de Riesgos Laborales.

26 Sabadell i Bosh, M. M y Garcia Gonzalez, G. “Oikonomics: revista de economia, empresa y sociedad.
La dificil conciliacion de la obligacion empresarial de evaluar los riesgos con el teletrabajo ”, N° 4, (2015),
pp.38-51.

27 \/éase la STEDH, de 12 de enero de 2016, por la que se dictd sentencia por un uso personal indebido de
los recursos informaticos puestos a su disposicion para fines exclusivamente profesionales.




un mayor conocimiento y mayor capacidad del personal para conseguir mayor
crecimiento economico, ya que lo esencial es saber convertir la informacion en
conocimiento. 2

Se puede alegar que las TIC facultan una presencia virtual del trabajador y su
integracion en la organizaciéon, con indiferencia de dénde y cuando realice su prestacion
profesional, ya que con un “click” es suficiente para enviar cualquier instruccién a
cualquier lugar y a cualquier persona. Igualmente, se han desarrollado aplicaciones
informaticas que facilitan el intercambio de informacion en tiempo real entre trabajadores
y empresas por medio del propio teléfono, Tablet, movil, incluso relojes inteligentes.
Aunque sobrellevan un seguimiento de cuando las instrucciones han sido abiertas y leidas
por sus destinatarios. 2°

6.2 Incidencia de las nuevas tecnologias en el proceso productivo interno

Es evidente que gracias a la utilizacion de las TIC en las empresas, se realizan de
forma mas eficiente todos los procesos que componen una industria.

El cambio maés significativo que representan las TIC en el seno de una empresa,
alude a la formacién de los trabajadores. Esto es debido a que el uso de las TIC supone
disponer de personal altamente cualificado, capaz de enfrentarse a los constantes cambios
del entorno, siendo esto una condicion necesaria, aunque no suficiente, para las utilidades
derivadas de la aparicion de las TIC. Estas nuevas formas de tecnologias posibilitan
nuevas relaciones entre los empleados, entre los empleados y los directivos, entre sus
clientes y los proveedores, en definitiva, relaciones que experimenta la empresa con el
resto de miembros de la organizacion, con su entorno y con otras empresas.

El desarrollo y aumento de la productividad es uno de los aspectos mas
preocupantes para los administradores del medio empresarial y politica econémica. Por
ello, surge la necesidad de crear una iniciativa politica denominada e-Europa 2002%. Para
conseguir este objetivo es conveniente que, las empresas adecuen sus métodos de
organizacion con el fin de aprovechar las ventajas que posibilitan las TIC y estimular la
actividad productiva. Sin embargo, esto no es una tarea facil ya que, deben potenciar los

métodos organizativos para hacer frente a la constante evolucion del entorno.

28 |ssa Fontalvo, S. “Gestion de las personas y tecnologia. TIC para el desarrollo de las competencias
laborales”, Vol. 9, N° 25, (2016), pp.32-44.

29 sanchez-Rodas Navarro, C. “Temas laborales: revista andaluza de trabajo y bienestar social. Poderes
directivos y nuevas tecnologias”, N° 138, (2017), pp. 163-184.

30 E-Europa 2002 tiene como objetivo aumentar el nimero de conexiones a Internet en Europa, siendo éste
mas barato, rapido y seguro; abrir el conjunto de redes de comunicacion a la competencia y estimular el
uso de internet en la formacion y proteccion de los consumidores.




Es decir, el objetivo es impulsar nuevas habilidades laborales como el

teletrabajo!, fomentar el comercio electronico, mayor implicacion de los empleados en

la toma de decisiones, sistemas de remuneracion basados en incentivos, trabajar en equipo

propiciando un clima favorecedor al cambio, etc.

Como vemos, se trata de establecer una combinacion de las TIC y nuevas practicas

o formas de organizacion entre los trabajadores, las cuales desarrollaremos a
continuacion. Para ello nos ayudaremos de SANCHEZ MANGAS, R. %

Equipos de trabajo: destaca la autonomia de los equipos de trabajo para
decidir como llevar a cabo el mismo, gracias a la presencia de grupos que
solucionan determinados problemas, como el control de calidad. Ademas,
existen comités informativos compuestos por determinados trabajadores para
aspectos especificos referentes a produccion, sistema financiero, recursos
humanos, etc.

Sistemas de retribucion basados en incentivos: participacion de los
trabajadores en los beneficios que obtenga la empresa, aun cuando dichos
trabajadores no formen parte del mando directivo.

Informacion y comunicacion: oportunidad que se presenta a los empleados
para gque manifiesten su opiniones sobre determinados temas de la
organizacién, como puede ser la productividad o aspectos relacionados con
los costes, a través de la existencia de reuniones periddicas con los
trabajadores, con el objetivo de mantenerlos informados acerca de temas de
interés y propiciando una comunicacién mas cercana y fluida al mismo
tiempo. También se intenta incrementar la participacién de los trabajadores en
la toma de decisiones respecto a las actividades a desempefiar en su puesto de
trabajo.

Representacion de los trabajadores: en este aspecto resulta muy importante
la figura de los sindicatos, cuya funcidn es representar y defender los intereses
de los trabajadores respecto a la empresa en cuanto a seguridad, salud o en

materia de contratacion.

31 Se entiende como teletrabajo aquel que presenta las caracteristicas de: a) se realiza desde un lugar distinto
a la empresa, y b) necesita el uso de las telecomunicaciones como pueden ser ordenador, teléfono, fax,
correo electrénico, Internet, etc. Se configura asi como un importante instrumento de conciliacion entre la
vida laboral y personal.

32 Sanchez Mangas, R. “Documentos de trabajo. Productividad y nuevas formas de organizacion del
trabajo en la sociedad de la informacién”, N° 81, (2005).




Estos cambios que tienen lugar en la organizacion de la empresa por medio de
nuevas practicas basadas en las tecnologias, no siempre suponen alcanzar mejores
resultados referentes a la productividad, puesto que, es preciso el transcurso del paso del
tiempo para la eficiente utilizacion y adaptacion de las nuevas practicas de trabajo basadas
en la tecnologia. Lo cual significa que la aparicion de estas nuevas formas de trabajo
puede sobrellevar una reduccion a corto plazo de la actividad productiva. No obstante,
normalmente, se aprecia una valoracion positiva entre las nuevas formas de trabajo por
medio de las TIC y la productividad, alcanzandose al mismo tiempo un crecimiento de la

economia®.

7. COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico® se define como aquella actividad comercial realizada a
través de Internet, que debe darse entre sujetos ausentes, caracterizado por las compras y
ventas de bienes y servicios, que permite el intercambio de informacién a distancia entre
las partes, siendo indiferente el lugar, y facilita el crecimiento de la economia en su
conjunto.

En los Gltimos afios se ha producido un aumento considerable del nimero de empresas
que utilizan este medio de comercio, debido a las oportunidades que ofrece para el mundo
empresarial. Puesto que, esta nueva forma de competir en el mercado brinda una serie de
ventajas e inconvenientes, tanto para los consumidores como para las empresas. A
continuacion las describimos:

Tabla 3. Ventajas del comercio electrénico para las empresas y consumidores del uso
de las TIC.

33 VVéase Rodriguez Melo, G. E. “Apropiacién y masificacion de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC) en las cadenas productivas como determinante para la competitividad de las
Mipyme”, Criterio Libre, Vol. 9, N° 15, (2011), pp. 213-230, donde pone de manifiesto que la actividad
productiva y el PIB se aceleran a medida que se hace un mayor uso de las TIC.

34 Es definido por la OCDE, Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, como aquel que
incluye todas las transacciones comerciales que tienen lugar entre individuos y las organizaciones, que se
basan en la transmision y el proceso de datos digitales. Del mismo modo, la Organizacion Mundial del
Comercio, lo define como la produccion, publicidad, promocion, venta y distribucion de productos a través
de las redes de las telecomunicaciones. Se encuentra regulado en los articulos 54 del Cédigo de Comercio
y 1262 del Cadigo Civil.




VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO
PARA EMPRESAS Y CONSUMIDORES

+ Presencia global. + Eleccion global.

+ Mejora la competitividad. + Personalizacion de bienes.

+ Reduccion de costes de compra 'y + Reduccion de precios.
Transacciones. + Respuesta rapida a las

+ Nuevas oportunidades de negocio. necesidades.

+ Reduccion o eliminacion de + Facilidad y comodidad de
Intermediarios. compra.

+ Mejora de la comunicacion. + Acceso a nuevos productos.

+ Servicios personalizados con clientes y + Mejora de la calidad de los
Proveedores. Servicios.

+ Obtencion de economias de alcance y + Atencion personalizada.

Escala.
+ Posibilita transacciones comerciales

durante las 24 horas del dia.

FUENTE: Elaboracion propia a través de los datos de Medina Viruel, M. J., Tesis doctoral,
“Analisis de la gestion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en el sector del aceite de

oliva ecolégico”, Universidad de Jaén, (2014).

Ademas, apreciamos otras como pueden ser el ahorro de tiempo, poder poseer
informacidn precisa, comparar precios entre los distintos productos, posibilidad de
fortalecer la presencia de las empresas tanto en mercados nacionales como
internacionales, entre otras.

Sin embargo, no debe olvidarse que también presenta algunos inconvenientes
como pueden ser los siguientes: la ausencia de contacto fisico o personal entre las partes,
lo cual promueve la falta de seguridad y confianza en la actividad comercial; pueden

surgir dudas con la venta, el desembolso; la gestidon de reclamaciones o devoluciones. A




lo que hay que afiadir la necesidad de mayor inversion, sobre todo en la formacion del

personal, como ya hemos explicado en capitulos anteriores.

7.1 Compras y ventas en sitios web

En este apartado, vamos a centrarnos primeramente, en conocer las tiendas
electronicas, los mercados electrénicos y algunas de sus ventajas e inconvenientes que
presentan para sus usuarios. Igualmente analizaremos las compras y ventas online que
caracterizan a las empresas del sector oleicola.

En base a lo expuesto anteriormente, una vez que las empresas conocen tanto las
ventajas como los inconvenientes del comercio electrénico y se inclinan por ser participes
de él, pueden hacerlo por medio de dos formas distintas: bien a través de las tiendas
electronicas localizadas en el propio sitio web de la organizacion, o bien, por medio de
los mercados electrénicos. %

Los mercados electronicos garantizan a los compradores poder reducir el tiempo
y la basqueda de productos por el hecho de brindar en su sitio web, pagina web, un amplio
abanico de diferentes productos y servicios, consiguiendo con ello aumentar la buena
actitud de los clientes respecto a dichos productos, a través de una mayor satisfaccion por
este medio de compra, comportando una mayor fidelizacién, e incluso, lograr que la
compra se repita.

Entre las ventajas que presentan dichos mercados para los consumidores podemos
destacar: aparicion de nuevos mercados, facil adaptacién a los cambios del entorno,
disminucion de los costes de mano de obra por caracterizarse por ser un negocio
automatizado, nuevas oportunidades de negocio. Sin embargo, no estan exentos de
inconvenientes, entre los que destacamos: falta de confianza, presentar limites en
catalogos de productos; aunque las ventajas superan a los inconvenientes. 3 De esta

manera, diferenciamos las compras y ventas online.

=  Compras online
En cuanto a las primeras, se puede afirmar que se han acentuado, debido a que el

uso de las herramientas en Internet permite un facil y rapido acceso a distintas fuentes de

35 Son espacios ubicados en los sitios web de la empresa que ofrece determinados servicios de marketing,
publicidad y promocion de bienes y servicios. Igualmente, facilita la realizacion de pagos y pedidos como
el cobro de las transacciones de compra y venta.

% Medina Viruel, M. J., Tesis doctoral, “Andlisis de la gestion de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacidn en el sector del aceite de oliva ecoldgico”, Universidad de Jaén, (2014).




informacidn. Esto explica que muchos de los consumidores tengan una vision de Internet
como un medio de informacién en lugar de como un medio de compra. *’

Con las compras aludimos, no solo a poder disponer de productos a través de
Internet sino, a la realizacion de transacciones comerciales propias a través del mismo.
Centrandonos en el sector del aceite de oliva, que es el que nos incumbe en el presente
estudio, se trata de un sector que, respecto a las compras, hace un uso bastante intensivo
del comercio electrdnico, destacando con un porcentaje del 50% con respecto a otros
sectores afines, como por ejemplo el de la fruta.

Pese a ello, esta cifra de compras no es muy notable en términos relativos, puesto
que esta suma representa menos del 5% del total de las compras efectuadas en Internet en
la mayor parte de los casos.

De otro lado, un aspecto importante a tener en cuenta es, la frecuencia con que se
realizan las compras online, las cuales mostramos a continuacion a través de la siguiente
tabla. 38

Tabla 4. Frecuencia de compras online.

una vez por semana i 5,6

una vez cada 15 dias

una vez al mes _ 22,2
cada seis meses ﬁ 11,1
cada afio _ 16,7

o
v
=
o
=
v
N
o

25 30 35 40 45

FUENTE: Elaboracién propia a través de los datos de Montegut Salla, Y. et al Gomez Adillén, M.J.
REVESCO: Revista de estudios cooperativos: “La implementacion de las TIC en la gestion de las
cooperativas agroalimentarias ”, N° 110, (2013), pp.223-253.

37 Urefia Lopez, A. Tesis doctoral. “Andlisis de los factores determinantes de la repeticién del proceso de
compra en el comercio electronico entre empresas y consumidores finales. Aplicacion al mercado
espariol.”, Universidad Politécnica de Madrid, (2012).

% Montegut Salla, Y. et Gomez Adillon, M.J. REVESCO: Revista de estudios cooperativos “La
implementacion de las TIC en la gestion de las cooperativas agroalimentarias”, N° 110, (2013), pp.223-
253.




Observamos a partir de los datos de la tabla anterior que, las compras online
tienen una frecuencia ocasional o esporadica, destacando la frecuencia de compras cada
tres meses y seguida de una vez al mes.

Del mismo modo, se recoge que el sector agroalimentario en Espafia muestra una
incorporacion y utilizacion TIC superior a la media nacional. Ademas, el 44.50% de las
empresas del sector agroalimentario realizan compras online frente al 23.3% del total de
la economia espariola.®

= Ventas online

Con respecto a las ventas, son pocas las cooperativas que recurren al espacio
virtual para vender sus productos y servicios. En general, sélo un 24.40% del total de las
cooperativas oleicolas efectlan sus ventas a través del comercio online, siendo por tanto
esta cifra aln mas pequefia si tenemos en cuenta su aportacién al total de la economia
espafiola, 12.20%.4°

Este bajo porcentaje puede explicarse a causa de que las ventas comienzan en el
espacio virtual o pagina web de la propia empresa, aunque finalizan en el propio
establecimiento fisico de la misma. Igualmente, como hemos expuesto en el apartado
anterior referente a las compras, con las ventas online el sector del aceite de oliva es el
que mas destaca con su presencia en Internet, puesto que supone un 72.20% de las
empresas cooperativas. Del mismo modo, las ventas se caracterizan también por una

frecuencia ocasional, como se aprecia en la siguiente tabla. 4*

% Véase el informe ePYME de Fundetec, 2012.
40 Seglin se puede observar en el informe de ePYME de Fundetec, 2012.
41 Montegut Salla, Y. et al Gémez Adillon, M.J. REVESCO: Revista de estudios cooperativos “La

implementacion de las TIC en la gestion de las cooperativas agroalimentarias”, N° 110, (2013), pp.223-
253.
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Tabla 5. Frecuencia de ventas online.

VARIAS VECES POR SEMANA

UNA VEZ POR SEMANA

UNA VEZ CADA 15 DIAS

UNA VEZ AL MES

CADA TRES MESES

CADA SEIS MESES

CADA ANO

FUENTE: Elaboracién propia a través de los datos de Montegut Salla, Y. et al Gomez Adillén, M.J.
REVESCO: Revista de estudios cooperativos “La implementacion de las TIC en la gestion de las
cooperativas agroalimentarias”, N° 110, (2013), pp.223-253.

Asi, podemos observar que se da una frecuencia menor de ventas online cada tres
meses (22.20%) en comparacion con las compras online (38.90%), lo cual significa que
las cooperativas efectian mas compras online que ventas online.

En todo caso, las ventas online han experimentado una notable evolucion en las
Gltimas décadas, si tenemos en cuenta los resultados de anteriores estudios*?, donde se
aprecia que sélo el 17% de las cooperativas oleicolas jiennenses disponian de una pagina
web donde podian ofertar sus productos.

Otro aspecto a tener en cuenta son los sujetos a quienes van dirigidos los productos
de las cooperativas oleicolas, es decir, de qué tipo de cliente se trata, si se dirige a

particulares o a otras empresas. Estos aspectos quedan reflejados en la siguiente tabla:

42 Mozas Moral, A., Bernal Jurado, E. y Murgado Armenteros, E.M. | Congreso de la Cultura del Olivo

“Caracterizacion de las empresas oleicolas jiennenses con la actividad comercial online”’, (2007), pp. 457-
468.




Tabla 6. ¢ A quiénes venden las cooperativas sus productos?

100
80
60
40

20

Empresas Particulares

FUENTE: Elaboracion propia a través de los datos de Mozas Moral, A., Bernal Jurado, E. y Murgado
Armenteros, E.M. | Congreso de la Cultura del Olivo “Caracterizacion de las empresas oleicolas

Jiennenses con la actividad comercial online”, (2007), pp. 457-468.

Apreciamos que la mayor parte de las cooperativas, concretamente el 90%,
venden sus productos a particulares, mientras que menos de la mitad, el 45%, a otras
empresas.

Cabe destacar ademas, que el volumen de compras y ventas online efectuadas,
depende del tamafio con el que la sociedad cuente. Asimismo, las sociedades
caracterizadas por un volumen mayor son las que realizan mas ventas online. Aunque
cabe sefialar que, disponen de una amplia gama de tecnologias facilmente accesibles, con
independencia de su tamarfio. Asimismo, la siguiente tabla muestra una relacion entre el

tamafo de las empresas oleicolas jiennenses y sus ventas online.




Tabla 7. Tamafio de las empresas oleicolas jiennenses.

100y, >0 ]

sceqo R
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HVenden online H Total empresas

FUENTE: Elaboracién propia a través de los datos de Mozas Moral, A., Bernal Jurado, E. y
Murgado Armenteros, E.M. | Congreso de la Cultura del Olivo “Caracterizacion de las empresas oleicolas

Jjiennenses con la actividad comercial online”, (2007), pp. 457-468.

En base a lo explicado anteriormente y los resultados que arrojaban las tablas que
acompariaban, podemos afirmar que, el comercio electronico estd muy presente en las
cooperativas oleicolas. Sin embargo, no consiguen aprovechar al maximo las ventajas que
el mismo ofrece. Esto puede deberse a la desconfianza que, todavia, algunos
consumidores experimentan a la hora de comprar los productos por Internet y a sus
habitos de compra tradicionales. Como se ha mencionado anteriormente, destaca que las
ventas comienzan realizandose en la pagina web aunque terminan finalizandose en el
propio establecimiento de la sociedad, y esto es debido a esa falta de confianza en los
clientes hacia Internet, el miedo a que no sea un medio seguro.

Como solucidn a este problema de falta de confianza en los clientes, desde nuestra
perspectiva, las cooperativas deberian ofrecer métodos seguros para tranquilizar a sus
usuarios con el fin de que pierdan ese miedo y desconfianza, consiguiendo potenciar las

ventas online.




7.2 Regulacidén del comercio electrénico en el IVA
7.2.1 Tratamiento a efectos de IVA

Dada la importancia que ha alcanzado el comercio electronico en las ultimas
décadas, podemos justificar que, la cifra de operaciones comerciales, en general, también
se haya incrementado. Lo cual comporta que dichas operaciones se vean afectadas por la
fiscalidad de la Union Europea, por la pertenencia de Espafia a la misma, y mas
concretamente, en lo relativo al Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA, en adelante). La
regulacion de este impuesto, cada vez mas se debe ajustar y asi sucede, a las nuevas
orientaciones comerciales que tienen lugar en la zona euro, para impedir la doble
imposicidn sobre un mismo hecho. Por este motivo, se deben establecer nuevos criterios
fiscales con respecto al comercio electronico. 4

Especial atencion merece la Ley 28/2014, de 27 de noviembre**, del Impuesto
sobre el Valor afiadido, a través de la cual, la tributacion del IVA de las actividades
comerciales proporcionadas por via electronica ha sufrido una modificacion sustancial,
puesto que se producen notables cambios en aquellos negocios comerciales donde el
producto se intercambia por medio de Internet, los cuales veremos a continuacion.

Esta norma expresa la necesidad de adaptar la antigua Ley 37/1992, de 28 de
diciembre, a la Directiva 2006/112/CE, del Consejo, de 28 de noviembre de 2006, en
relacion a donde se presta el servicio, con la que se ocasion6 nuevas normas aplicables a
las actividades de telecomunicaciones, television y radiodifusion, cuando sean
suministrados a compradores finales o particulares.

Este es el cambio mas notable que resulta de aplicacion desde el 1 de enero de
2015. Asimismo, estos supuestos especificos pasan a gravarse en aquel territorio donde
el destinatario tenga su vivienda habitual o residencia, tanto en el caso de que el
prestamista del servicio sea residente en la Unidén Europea como si estuviera establecido
fuera de ella.

Aparte de estas nuevas pautas relativas a la localizacion y que tienen como
objetivo que los sujetos obligados al pago de los tributos cumplan adecuadamente sus

deberes, la Ley 28/2014, de 27 de noviembre, sugiere modificaciones sustanciales

43 Sandino Egea, I. Revista Quincena Fiscal, “Comercio electronico: nueva normativa europea del IVA
para 20157, Num. 14/2014, Aranzadi, Cizur Menor, (2014).

4 BOE. NUm. 288, de 28 de noviembre de 2014, por la que se modifica la Ley 37/1992, de 28 de diciembre,
del Impuesto sobre el Valor Afiadido.




relativas al régimen especial de los servicios ofrecidos por medios electronicos* por
proveedores que no estan establecidos en la Unién Europea. Esto es de carécter opcional,
al facilitar a los obligados tributarios saldar el IVA por medio de via electronica en el
estado miembro en el cual estén registrados, lo que les confiere la ventaja de no tener que
registrarse en todo aquel estado miembro donde realicen operaciones comerciales.

Por otro lado, se afiade ademas, un régimen especial nuevo aplicable a los
servicios de radiodifusion, telecomunicaciones o television, y a los ofrecidos por los
comerciantes a través de medios electronicos, estando establecido el profesional en la
Comunidad pero no en el estado miembro de consumo. Esto ultimo sera aplicable cuando
el empresario no disponga de su establecimiento permanente al ofrecer sus servicios en
los estados miembros. En cambio, corresponden al régimen general del 1VVA aquellos
supuestos en los cuales el empresario esté establecido en los estados miembros. 6

Como se puede observar, se trata de dos regimenes especiales opcionales,
resultando obligado, en cualquier caso, el empresario a presentar por trimestres y a través
de medios electrénicos las correspondientes autoliquidaciones del 1IVA.*" No debe
olvidarse que, los empresarios que lleven a cabo estos especiales regimenes, deben tener
en cuenta el Reglamento de Ejecucion (UE) 282/2011, de 15 de marzo*, donde aparecen
numerosas normas relativas a estos regimenes, las cuales son aplicables obligatoriamente.

En resumen y, a consecuencia de todo lo anteriormente expuesto, los especialistas
internacionales se obligan a estar en alerta en cuanto a estas modificaciones, puesto que
puede atribuirles una ventaja competitiva y al mismo tiempo, impedir importantes riesgos

e infracciones tributarias para sus contribuyentes.

7.2.2 Régimen de la Unién Europea

45 Seglin el art. 69.3.4° de LIVA, se consideran servicios prestados por via electrénica aquellos servicios
gue consistan en la transmision enviada inicialmente y recibida en destino por medio de equipos de
procesamiento, incluida la comprensién numérica, el almacenamiento de datos, y enteramente transmitida,
transportada y recibida por cable, radios, sistema éptico u otros medios electrénicos. BOE nim. 312 de 29
de diciembre de 1992.

46 No obstante, con la entrada en vigor de la Ley 28/2014, a partir del 1 de enero de 2015, la regulacién de
todos los servicios de telecomunicacion, radiodifusion y television se agrupan en el art. 70 de LIVA, con
independencia del lugar donde se encuentre establecido el empresario que ofrece sus servicios, puesto que
siempre se localizaran en la sede donde el destinatario lleve a cabo su actividad econémica.

47 Delgado Garcia, A. M. y Oliver Cuello, R. IDP: Revista de Internet, derecho y politica “Nueva regulacion
del IVA en el comercio electronico”, N° 20, (2015), pp. 108-120.

4 Reglamento de Ejecucion (UE) 282/2011, de 15 de marzo, por el que se establecen disposiciones de
aplicacion a la Directiva 2006/112/CE, relativa al sistema comdn del impuesto sobre el valor afiadido.
DOUE, nim. 77, de 23 de marzo de 2011.




Debe tenerse en cuenta por lo que respecta al régimen de la Unién Europea
referente a Espafia, el art. 163 de la LIVA*®, donde se pone de manifiesto que “aquel
empresario que considere a Espafia como estado de identificacion debera presentar,
exclusivamente en dicho pais, las liquidaciones que correspondan del impuesto
comprendido en este régimen especial que se hayan realizado en todos los estados

miembros de consumo”.

De esta manera, en el supuesto de que Espafia sea el Estado miembro de consumo,
tendra derecho al reintegro de las cuotas soportadas del IVA aquel empresario de la
Comunidad gue se acoja a este régimen especial, siempre y cuando los bienes y servicios

tengan como destino la prestacion de servicios a través de Internet. (Art. 119 de la LIVA).
7.2.3 Régimen externo al de la Union Europea

Para este breve andlisis debemos remitirnos nuevamente al ya mencionado art.
163 de la LIVA, el cual sefiala en el apartado primero que “Los empresarios o
profesionales no establecidos en la Comunidad, que presten servicios de
telecomunicaciones, de radiodifusion o de television y electrénicos a personas que no
tengan la condicion de empresario o profesional, y que estén establecidas en la
Comunidad o que tengan en ella su domicilio o residencia habitual, podran acogerse al
régimen especial previsto en esta seccion. 2.b) Entendiendo en este caso por Estado
miembro aquel por el que haya optado el empresario o profesional no establecido en la
Comunidad para declarar el inicio de su actividad como tal empresario o profesional en

el territorio de la Comunidad”.

Como podemos ver, en este caso, el empresario que decide comercializar fuera de

la zona euro, no tendré derecho a la devolucién de las cuotas soportadas de VA, aunque

49 Se considerara a Esparia el Estado miembro de identificacion en los siguientes supuestos: a) En todo caso,
para los empresarios o profesionales que tengan la sede de su actividad economica en el territorio de
aplicacion del impuesto y aquellos que no tengan establecida la sede de su actividad econémica en el
territorio de la Comunidad pero tengan exclusivamente en el territorio de aplicacién del impuesto uno o
varios establecimientos permanentes. b) Cuando se trate de empresarios o profesionales que no tengan la
sede de su actividad econémica en el territorio de la Comunidad y que teniendo mas de un establecimiento
permanente en el territorio de aplicacion del Impuesto y en algun otro Estado miembro hayan elegido a
Espafia como Estado miembro de identificacion. Entendiendo por Estado Miembro donde el empresario o
profesional tenga establecida la sede de su actividad econémica. Cuando el empresario o profesional no
tenga establecida la sede de su actividad econémica en la Comunidad, se atendera al tnico Estado miembro
en el que tenga un establecimiento permanente.




si lo tendra en relacion a la devolucion de las cuotas que se entiendan realizadas en el

Estado miembro de consumo.

Como conclusion a este capitulo podemos exponer que con la entrada en vigor el 1
de enero de 2015, de la Ley 28/2014, de 27 de noviembre, se introducen nuevas pautas
para regular el gravamen en el lugar donde se produce el consumo de los bienes y
servicios prestados a través de Internet o medios electronicos. Desde nuestra perspectiva,
a raiz de esta modificacion de servicios, en un futuro, pueden verse afectados otros
servicios. Todo esto es consecuencia directa del avance de las TIC, las cuales han
conformado una base sobre la que asientan nuevas normas de localizacion de servicios,
facilitando al mismo tiempo, la labor a los obligados tributarios de contribuir al gravamen
de los tributos del IVA.

8. USO DE LAS REDES SOCIALES

Como venimos exponiendo a lo largo de este trabajo, son numerosas las ventajas
obtenidas a través del uso de los medios que proporciona Internet a las empresas.
Primeramente, vamos a enumerar algunas que deben tenerse en cuenta en este capitulo
con el fin de investigar como se estan aprovechando dichas ventajas en las empresas del
sector oleicola jiennense, identificando los factores que contribuyen positivamente al uso
de las redes sociales® diferenciandolos de los que contribuyen de manera negativa.

Asimismo, distinguimos algunas como son: ofrecen una plataforma virtual de inferior
coste, la cual actia como medio de comunicacion entre el cliente y la organizacion, y
sirve de base para dar a conocer el producto identificando sus principales caracteristicas
creando una marca; facil y rapido intercambio de informacion entre los diferentes
compradores y vendedores; y por Gltimo, proveen el aprendizaje al proporcionar una
retroalimentacion instantanea. Por lo que respecta a los trabajadores y clientes
consideramos los siguientes rasgos: en cuanto a los empleados, mejora la contratacion de
éstos, su formacion, y los estimula para una mejor coordinacion en el trabajo. En lo
relativo a los clientes, es muy importante analizar este punto, puesto que de ello depende
la satisfaccion de los mismos, mejorandola con productos méas avanzados de forma mas

eficaz. ®!

50 De esta manera, se sostiene que las redes sociales son los servicios web que permiten a los individuos
crear un perfil pablico o semipulblico en un entorno virtual, para conectarse con un grupo de usuarios,
permitiendo ver las conexiones.

51 Fernandez Uclés, D. Tesis doctoral dirigida por Bernal Jurado, E. “Las redes sociales como oportunidad
de comercializacion de los productos ecoldgicos”, Universidad de Jaén, (2016). Como redes sociales se
han considerado Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin.




A continuacion se muestra una tabla donde pueden observarse diferentes porcentajes
relativos a la disponibilidad de las organizaciones que cuentan con redes sociales,

diferencidndose entre ecoldgicas y no ecoldgicas.

Tabla 8. Presencia en Redes Sociales.

OPCIONES ECOLOGICAS NO ECOLOGICAS | TOTAL

N° % N° % N° %
Si 99 66,00 | 195 38,01 294 44,34
NO 51 34,00 |318 61,99 369 55,66
TOTAL 150 100,00 | 513 100,00 | 663 100,00

FUENTE: Elaboracién propia a través de los datos de Fernandez Uclés, D. Tesis doctoral dirigida por
Bernal Jurado, E. “Las redes sociales como oportunidad de comercializacion de los productos ecologicos”,

Universidad de Jaén, (2016).

Como se puede apreciar en la tabla, en general, las cifras pueden ser consideradas
negativas, puesto que era de esperar que el namero fuera mayor que el recogido por los
bajos costes que suponen. Sin embargo, destacan las empresas que no utilizan redes
sociales por encima de las que si hacen uso de ellas. Igualmente, son las empresas
ecoldgicas las que cuentan con mayor presencia en redes sociales con un 66,00%, frente
a las no ecoldgicas con un 38,01%.

Las redes sociales se pueden clasificar en:




Tabla 9. Clasificacion de las redes sociales.
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FUENTE: Elaboracion propia a través de los datos de Gomez-Limdn. J.A. y Parras Rosa, M. Monografias,
“Economia y comercializacion de los aceites de oliva. Factores y perspectivas para el liderazgo espafiol
del mercado global ”, Cajamar Caja Rural, (2017).

A partir de la tabla de arriba concluimos que, las que mas priman en las
cooperativas oleicolas son las generales (Facebook y Twitter), que cuentan con mayor
namero de usuarios porque no estan especializadas en materia concreta, con poco peso
las especializadas por contenido compartido, como Instagram, estan especializadas en
contenido concreto, a diferencia de las horizontales. En cambio, por via temética tienen
una presencia nula.

Nos centramos a continuacion, en un estudio detallado sobe las principales redes
sociales que utilizan las empresas oleicolas jiennenses, siendo las mismas Facebook y
Twitter.

v' FACEBOOK: destaca como principal red social a nivel mundial, sin dejar
de crecer atrayendo cada vez mas a nuevos usuarios a su red, con lo que
se ha convertido en lider. Resalta por permitir la interaccion entre
personas, identificando si estas son famosas, entidades, particulares, etc.,
ofreciendo la posibilidad de mantener conversaciones de forma directa y
en tiempo real, a la vez de subir fotos o informacién para que se dé a
conocer lo que se trate, como en el caso de una sociedad, por ejemplo

donde esta ubicada.




v TWITTER: se diferencia de Facebook porque solamente permite el
intercambio de mensajes con un limite fijado de 140 caracteres. Ademas,
no es un canal directo de intercambio de informacion para dar a conocer
la sociedad, sino que se utiliza mas como medio para el seguimiento de
famosos, noticias televisivas, etc. Siendo mas coman utilizar el anonimato
aqui, lo que reduce el nimero de usuarios.

En resumen, las redes sociales, impulsadas por el fenémeno de la globalizacion,
han llegado a convertirse en un instrumento necesario para cualquier organizacion que
tenga como objetivo seguir creciendo frente a sus competidores, siendo indiferente el tipo
de organizacion de que se trate, micro, pequefia 0 mediana empresa, multinacionales, etc.
Gracias a ellas, posibilitan multiples formas a las empresas para que éstas puedan
comunicarse con sus clientes o publico objetivo al que se dirigen, e interactuar con el
mismo, generando una mayor confianza y dando a conocer sus productos y/o servicios
por medio del marketing online. Una de las razones de por qué las empresas utilizan las
redes sociales es porque los clientes se han convertido en el principal punto de mira de
las organizaciones, donde se le escucha y se interacttia con él. %2

Desgraciadamente, son muy pocas las empresas oleicolas que disponen de redes
sociales a pesar de las numerosas ventajas que las mismas facilitan. Desde nuestra
perspectiva, como solucion a este problema, podria mejorarse por medio de subvenciones
0 incentivos a las cooperativas oleicolas para impulsarlas a adaptarse, poco a poco, al

entorno al que se enfrentan y les sea mas facil sobrevivir frente a sus competidores.

9. RECURSOS TIC EN LAS EMPRESAS EXPORTADORAS DE JAEN

Este capitulo es de vital importancia para el estudio llevado a cabo, puesto que nos
viene a reiterar que los recursos TIC son de sumo interés para toda aquella organizacién
que opere en el mercado, como sefialan RODRIGUEZ COHARD, J.C y MORAL
PAJARES, E.>» que “con la introduccion de estas nuevas tecnologias en el mercado,
exclusivamente tendran asegurada su subsistencia, consolidacion y expansion aquellas

entidades que cumplan con los criterios de eficiencia que el mercado mundial establece,

52 Gomez-Limdn. J.A. y Parras Rosa, M. Monografias, “Economia y comercializacion de los aceites de
oliva. Factores y perspectivas para el liderazgo espaniol del mercado global”, Cajamar Caja Rural,
(2017).

%3 Seglin subrayan Rodriguez Cohard, J.C y Moral Pajares, E. en el Boletin del Instituto de Estudios
Giennenses, “Las TIC como instrumentos de competitividad para la provincia de Jaén”, N° 193, (2006),
pp.83-108.
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esto es, aquellas que resulten competitivas”. Dicho de otro modo, esto significa que, como
consecuencia de los cambios introducidos por las TIC en los procesos productivos de las
organizaciones, es necesario que las empresas se adapten a dichos cambios, no sélo para
competir con otras empresas sino, para poder sobrevivir al mercado al que se enfrentan.
Por lo tanto, este hecho hace que las TIC se hayan convertido en un recurso indispensable
con el que toda empresa deberia contar. De esta manera, se busca analizar cuéles son los
recursos TIC con los que las empresas operan en su sistema productivo y si estan
aprovechando o no las ventajas que las mismas les proporcionan.

Conviene tener en cuenta que, a través de la utilizacion de los medios tecnolégicos en
cada pais para la realizacion de tareas especificas, se ha fraccionado la cadena de
produccion de las empresas dando lugar a un trabajo coordinado; favoreciendo de esta
forma, una jerarquizacion en los roles de la organizacion y reduciendo los costes de
produccién de la misma. Lo que significa que, conllevaria a un proceso de integracion
vertical donde destacarian determinados procesos especializados en diferentes lineas del
producto que se venden a diversos centros de trabajo de distintos paises. Por este motivo,
son cada vez mas las empresas que llevan a cabo un intercambio de informacion a través
de Internet, con el fin de sistematizar tanto los inputs como los outputs que tienen lugar
en el proceso de transformacion y que permite reducir los grandes costes que conllevan.

Nos centramos ahora en las empresas exportadoras de aceite de oliva de Jaén, ya que
destacan por sus condiciones geogréaficas y econdmicas, por su innovacion en el sector y
los vinculos que sostiene con otras empresas de los demas paises que experimentan un
desarrollo tecnolégico mayor. Se caracterizan por los siguientes factores:

= Estan ubicadas geograficamente al sur de Europa.
= Especializacion agricola.
= Las ventajas que presentan las TIC les permite afianzar relaciones con
clientes extranjeros y de esta manera, exportar sus productos situandose en
una posicion de liderazgo frente a otras empresas del entorno local.
A continuacion se recoge una muestra de 96 empresas exportadoras jiennenses de
un estudio® de censos individualizados de la informacion que ofrece el Consejo Superior

de Camaras de Comercio de Espafa, la Agencia Estatal de la Administracion Tributaria

% Estudio llevado a cabo por Rodriguez Cohard, J.C y Moral Pajares, E. en el Boletin del Instituto de
Estudios Giennenses, “Las TIC como instrumentos de competitividad para la provincia de Jaén”, N° 193,
(2006), pp. 83-108.




y la Agencia Andaluza de Promocion en el exterior, diferenciandose el sector
agroalimentario de otros sectores afines.

Tabla 10. Recursos TIC en las empresas exportadoras de la provincia de Jaén.

Empresas
exportadoras
Recursos TIC | Todos los | Sector | Sector | Sector
sectores confeccion agroalimentario muebles de
madera
% de empresas
con correo | 93,7 100,00 96,6 93,3
electronico
% de empresas con
pagina web en
2004
88,4 87,5 89,3 92,3
% de empresas con
pagina web en
2001
56,1 87,5 51,5 53,4

FUENTE: Elaboracién propia a través de los datos de Rodriguez Cohard, J.C y Moral Pajares, E. en

el Boletin del Instituto de Estudios Giennenses, “Las TIC como instrumentos de competitividad para la
provincia de Jaén”, N° 193, (2006), pp.83-108.

Como se puede observar en la tabla de arriba, se obtienen datos relativos a la
situacion de diferentes sectores referente a la disponibilidad de Internet y a la antigtiedad
que presenta cada uno de ellos. Es de interés resaltar que el sector agroalimentario se
mantiene en segunda posicion por debajo del sector de confeccion, a pesar de que hoy en
dia son muchas las cooperativas que ain no han incorporado las nuevas tecnologias a sus

procesos de produccién.

9. 1 Asistencia a Jornadas sobre “Tendencias Actuales en el Mercado
Agroalimentario Andaluz”
Para finalizar este capitulo, consideramos relevante mencionar que tras la asistencia

a una Jornada sobre “Tendencias Actuales en el Mercado Agroalimentario Andaluz”,




realizado el pasado mes de abril, en la Universidad de Jaen, obtenemos datos de interés
para el estudio llevado a cabo. Asimismo, resaltamos la intervencion que tuvo la profesora
Moral Pajares, E. presentando el programa sobre “Ventajas competitivas, TIC vy
comercializacion de productos agroalimentarios”. El cual versa sobre como pueden las
empresas conseguir una ventaja competitiva que las diferencie del resto de competidores.
Pues bien, dicha ventaja puede alcanzarse por medio de una posicion dominante que la
organizacion ostente, pudiendo ser la posicion de forma material, por ejemplo disponer
de la maquinaria mas avanzada para producir y fabricar sus productos, o bien inmaterial
como contar con el conocimiento, es decir, la formacion de los empleados, que cuenten
con la preparacion necesaria sobre el avance de la tecnologia en las ultimas décadas para
fabricar los productos. Si ostenta esta ventaja, le permitird “hacerse” con el cliente y la
empresa se coloca en una buena posicion frente al mercado; de lo contrario, no tener una
ventaja competitiva, puede suponer el riesgo de estar fuera del mercado.

Sin embargo, la mayoria de las empresas de este sector agroalimentario son muy
tradicionales y cuentan con escasos recursos para disponer en el seno de la organizacion
de instrumentos TIC. Por este motivo, son muy pocas las cooperativas que se han
adaptado a los cambios de la sociedad, producidos por el fendmeno de la globalizacion.
Como solucion a este problema, deberian ofertarse subvenciones encaminadas a impulsar
a estas empresas, (que bien porque cuentan con recursos escasos, 0 bien porque apalean
miedo al fracaso y a abandonar la tradicional forma de operar en el mercado), a que
adopten estas nuevas formas de tecnologia y les sea posible sobrevivir en el mercado al
que se enfrentan. Destacamos como dato relevante que BANCO SANTANDER destinara
veinte mil millones a la digitalizacion.

De esta manera y a partir de lo anterior, se obtienen tres ventajas de la aplicacién

de las TIC para las empresas agroalimentarias:

- Canal de informacion: orientar la estrategia a la empresa, que los clientes
conozcan bien los productos, dar informacion a los socios, si es responsable
con el medio ambiente, esto genera confianza.

- Canal de promocién: para fidelizar al cliente, mantenerlo informado.

- Canal de ventas: a través de la web de la empresa (el caso de Oliva Oliva), o

por medio de mercados electrénicos.

De la misma forma, también generan amenazas para aquellas que no son capaces

de adaptarse, pues deben desarrollar competencias necesarias para sufragar las amenazas




y aprovechar las oportunidades que les ofrecen las nuevas tecnologias. Para esto necesitan

sobre todo, una inversion en capital humano.
10. CONCLUSIONES

1.

La llegada de las TIC al mundo empresarial, y sobre todo Internet, ha contribuido
considerablemente a que las empresas puedan acceder al comercio exterior
solucionando los problemas que ha enfrentado durante afios el sector oleicola
espanol.

Esta nueva utilidad que se le presenta a las empresas obedece a las necesidades
de los consumidores brindandoles unos productos de calidad y diferenciados,
siendo a la misma vez, indispensable para que el sector oleicola pueda
enfrentarse al aumento de la competencia en el mercado.

Segun datos oficiales del Instituto Nacional de Estadistica el 98% de las
empresas espafiolas tienen acceso a Internet, siendo un 26.3% del total de esas
empresas las que estan especializadas en las TIC. No obstante, esta cifra se
modifica cuando ademéas de disponer de conexién a Internet tienen dicha
conexion por medio de sus paginas web, lo que significa que, actualmente,
existen cooperativas que carecen de paginas web.

Distinguimos dos mercados: el mercado a granel y el mercado de envasado,
apreciandose una especializacion en este Gltimo. Sin embargo, el sector del
olivar desarrolla su actividad en el mercado a granel fundamentalmente,
ofreciendo sus productos a las empresas que compiten en el mercado.

El sector oleicola se caracteriza por dedicarse a un cultivo que es capaz de
ajustarse a los cambios que suceden, lo que lo hace ser un sector competitivo.
Ademas, se trata de un mercado exigente.

Por lo que respecta al producto en si, nuestro pais es productor tanto de aceite de
oliva como de aceituna de mesa. Lo cual lo convierte en uno de los sectores mas
importantes de la economia esparfiola alcanzando asi una gran proyeccién a nivel
internacional.

Un aspecto que ha adquirido gran importancia en los ultimos afios es que como
consecuencia del deterioro del medioambiente, muchas de las cooperativas han
Ilevado a cabo en sus sistemas de produccion algunos cambios para disminuir
costes, politicas de innovacion y algunas de ellas cuentan con certificados de

calidad como las normas 1SO. Lo cual constituye una ventaja para la empresa




10.

11.

12.

13.

pues mejora la imagen de la misma hacia los clientes, pues éstos adquieren los
productos con mayor seguridad y confianza.

El objetivo que se persigue reside en hacer al producto diferente respecto a los
competidores consiguiendo asi una ventaja competitiva para la empresa. Aunque
no debe olvidarse que es imprescindible aumentar la gama de productos de la
empresa.

Internet ha resultado ser la principal via de comunicacion y promocion del
producto facilitando una ventaja competitiva a la empresa, pues cada vez es
mayor el nimero de empresas que a traves del mismo publican sus anuncios en
plataformas virtuales donde se realizan infinidad de transacciones comerciales a
distancia de aceites de oliva.

Los cambios que se producen en la organizacion de la empresa debido a las
nuevas practicas de las tecnologias, no siempre garantizan resultados mejores,
puesto que, el transcurso del paso del tiempo es necesario para la utilizacion
eficiente y adaptacion de las nuevas practicas de trabajo basadas en la tecnologia.
Sin embargo, se aprecia una valoracién positiva entre las nuevas formas de
trabajo por medio de las TIC y la productividad, alcanzandose un crecimiento de
la economia.

El comercio electronico posee una serie de ventajas e inconvenientes para las
empresas y los consumidores. En cuanto a las primeras destacan: presencia
global, nuevas oportunidades de negocio, respuesta rapida a las necesidades,
facilidad y comodidad de compra. Por lo que respecta a los inconvenientes
encontramos: ausencia de contacto fisico o personal, mayor inversion.

En el sector del aceite de oliva el comercio electronico resulta, en la actualidad,
bastante destacable en cuanto a las compras, destacando con un 50 % con
respecto a otros sectores. Sin embargo se trata de una cifra que no resulta muy
notable, pues representa apenas el 5% del total de las compras realizadas a través
de este medio. Diferencia importante se observa con respecto a las ventas online,
donde sblo un 24.40% del total de las cooperativas oleicolas efectdan sus ventas
a través del comercio online.

Aunque el comercio electronico esta muy presente en las cooperativas oleicolas,
no se consiguen aprovechar las ventajas que el mismo proporciona debido a la
desconfianza que algunos consumidores manifiestan cuando adquieren los

productos por Internet.




14. Con la entrada en vigor en 2015, de la Ley 28/2014, de 27 de noviembre, se
introducen nuevas pautas para regular el gravamen en el lugar donde se produce
el consumo de los bienes y servicios prestados a través de Internet o medios
electronicos.

15. Las redes sociales, gracias al fendmeno de la globalizacion, se han convertido en
un instrumento esencial para cualquier organizacion que tenga como objetivo

seguir creciendo frente a sus competidores.
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