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RESUMEN

La actual sociedad globalizada y el creciente uso de las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacion han ocasionado importantes cambios en el mundo
empresarial, concretamente en el paso de un comercio tradicional al comercio
electrénico (e-commerce). La entrada del comercio electronico supone una gran
oportunidad para el sector del vino, este sector es de gran importancia tanto en Espafia
como en Europa, debido a su valor econdmico, social, cultural y medioambiental.

Por este motivo, el fin de este proyecto es evaluar el uso que las empresas vitivinicolas
de la Comunidad Valenciana realizan de las web para usos comerciales. Hemos
trabajado con una muestra de 90 empresas, ya que son solo 90 las empresas que poseen
pagina web. Para la realizacion del estudio, hemos empleado la metodologia Emica, una
herramienta muy til para conocer el nivel en el que se encuentran cada empresa
respecto a su desarrollo en el comercio electronico. Ademas, hemos sometido las
distintas paginas web de las empresas objeto del estudio a diferentes métricas,
empleando para ello las paginas SimilarWeb y Valor de Web, obteniendo las visitas
mensuales, duracion, paginas visitadas y tasa de rebote de cada uno de los sitios web de

las empresas.
ABSTRACT

The current globalised society and the increasing use of new information and
communication technologies have brought about major changes in the business world,
specifically in the transition from traditional commerce to electronic commerce (e-
commerce). The entry of e-commerce represents a great opportunity for the wine sector,
this sector is of great importance both in Spain and in Europe, due to its economic,
social, cultural and environmental value.

For this reason, the purpose of this project is to evaluate the use that the wine companies
of the Valencian Community make of the web for commercial uses. We have worked
with a sample of 90 companies, since there are only 90 companies that have a website.
To carry out the study, we used the Emica methodology, a very useful tool to know the
level of each company with regard to its development in e-commerce. In addition, we
have subjected the different web pages of the companies studied to different metrics,
using the Similarweb and Web Value pages, obtaining monthly visits, duration, page

views and rebound rate of each of the companies' websites.
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1. INTRODUCCION

El actual entorno globalizado y la utilizacion cada vez mayor de las tecnologias de
la informacién y comunicacion han llevado a cabo importantes cambios para las
empresas, teniendo estas que adaptarse a la nueva Sociedad de la Informacion, para
no quedarse obsoletas.

El papel de las TIC en el mundo empresarial esta en constante crecimiento, esto
supone una gran oportunidad para las empresas desde una perspectiva de
comercializacion (e-commerce) y distribucion. Por este motivo, son cada vez mayor
el numero de empresas que optan por el comercio electrénico, complementando la
venta tradicional.

Felipa (2017) afirma que el buen uso de las tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC), en este caso internet influye de una forma directa en la
productividad de una empresa. La empresa puede aprovechar esto para relacionarse
més facilmente con sus clientes y todos los miembros de su cadena de valor y de
esta forma, mejorar sus resultados.

Ademas, las barreras se han reducido considerablemente, el consumidor tiene acceso a
las empresas méas facilmente y dispone de una gran cantidad de informacion para
realizar sus compras. (Felipa, 2017)

Las TIS's suponen una gran oportunidad para el sector vitivinicolas al igual que
para el resto de sectores, ya que facilitan a las personas la compra se sus productos
y reducen una serie de ineficiencias como la pérdida del producto y los largos
desplazamientos, ademas, se evita el poder de los grandes intermediarios.

El sector vitivinicola es de gran importancia tanto en Espafia como en Europa,
debido a su valor econémico, social, cultural y medioambiental. Espafia ocupa una
importante posicion en la economia internacional vitivinicola, ya que es el pais con
mayor superficie de vifiedo. Segin OEMV (2019) la superficie de vifiedo en Espafia
en el afio 2018 se encontraba en 960.758 hectareas.

El objetivo de este trabajo de fin de grado es evaluar el uso que las empresas
vitivinicolas de la Comunidad Valenciana realizan de la web para usos comerciales.
Para la realizacion de este trabajo de fin de grado, hemos partido de una muestra de
90 empresas vitivinicolas de la Comunidad Valenciana, ya que son solo 90 las que

disponen de pagina web.
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Respecto a la metodologia utilizada, hemos empleado el modelo de adopcion del
Comercio por Internet (Emica), por lo que hemos visitado cada una de las paginas
web del listado de empresas vitivinicolas objeto del estudio. Este modelo se
compone de tres etapas, gracias a ellas se conoce el nivel en el que se encuentra
cada empresa vitivinicola respecto a su desarrollo en el comercio electrénico.
Ademés, hemos aplicado una serie de métricas a las empresas que poseen pagina
web. Para ello hemos empleado dos herramientas muy dtiles: Valor de Web vy
Similar Web.

Este proyecto se divide en cuatro partes, la primera comienza con una introduccion
de las nuevas tecnologias, definiéndolas y comentando algunas de sus
caracteristicas mas significativas. Ademas, se destaca el progresivo aumento de
ellas en los hogares y empresas como bien muestra los datos del Instituto Nacional
de Estadistica. Se describe el comercio electrénico (e-commerce) y su evolucién a
lo largo del tiempo e historia (cuatro generaciones), se realiza una clasificacion del
comercio electrénico, ventajas e inconvenientes, tanto para compradores como para
la empresa y finalmente se describen las distintas formas que puede adoptar el
comercio electrénico.

Respecto a la segunda parte, se expone una pequefia introduccion del sector
vitivinicola asi como, la situacion del sector en Espafia, describiendo como es el
consumo de vino en los hogares espafioles y las diferencias de produccion de vino
por comunidades autonomas.

En la tercera parte, se exponen los objetivos del andlisis y la metodologia
empleada. Finalmente se explican los principales resultados obtenidos, centrados
fundamentalmente en la usabilidad de las paginas web por parte de las empresas
vitivinicolas, asi como la calidad de las mismas. Ademas, se realiza un estudio con
distintas métricas aplicadas a dichas empresas.

La cuarta parte, se centra en obtener las principales conclusiones del estudio

realizado y la bibliografia.
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2. LAS TIC's: COMERCIO ELECTRONICO.

2.1. Las nuevas tecnologias
2.1.1. Introduccion
Las TIC se desarrollan gracias a los avances cientificos que se producen en el
ambito de la informacion y de las telecomunicaciones.
El elemento mas caracteristico de las nuevas tecnologias es claramente el
ordenador y concretamente, internet.

Existen diferentes definiciones, podemos destacar alguna como:

“Es el término colectivo dado a los mas recientes acontecimientos en el modo
(electrénico) y los mecanismos (ordenadores y tecnologias de comunicacion)
utilizados para la adquisicion, el tratamiento, el analisis, el almacenaje, la

recuperacion, la diseminacion, y la aplicacion de la informacion” ( Poon,1993).

Vamos a pasar a comentar algunas de las caracteristicas mas significativas de las

TIC s segln diferentes autores, recogidas por Cabero (1998):

Inmaterialidad. Las TIC se basan en la creacion, proceso y comunicacion
de la informacion. Dicha informacion es inmaterial y ademas puede ser
Ilevada de forma inmediata y transparente a lugares lejanos.

e Interactividad. Gracias a las TIC se consigue un intercambio de
informacion entre el usuario y el ordenador. Esta caracteristica permite
adaptar los recursos utilizados a la necesidad de los sujetos, a partir de la
interaccion concreta del sujeto con el ordenador.

e Interconexion. Con esta caracteristica se crean nuevas posibilidades
tecnoldgicas a partir de la conexidn entre dos tecnologias.

e Instantaneidad. Las redes de comunicacion Yy su union con la informatica,
han dado lugar a servicios que permiten la comunicacién y transmisién de la
informacion, entre lugares alejados, de forma rapida.

e Innovacion. Las nuevas tecnologias estan produciendo un cambio constante

en todos los ambitos sociales. Hay que sefialar que estos cambios no siempre

producen rechazo a las tecnologias anteriores.
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e Tendencia hacia automatizacion. La gran complejidad lleva a la aparicion
de diferentes posibilidades y herramientas que permiten un manejo
automatico de la informacion en diferentes actividades personales,
profesionales y sociales.

e Diversidad. La funcion de las tecnologias es muy diversa, desde la simple
comunicacion entre personas, hasta el proceso de la informacién para crear

informaciones nuevas.

2.1.2. Las TIC actualmente

En este apartamos hemos recurrido al Instituto Nacional de Estadistica (INE)
para explicar el uso que las empresas y los hogares hacen de las Tecnologias de
la Informacion y las comunicaciones, haciendo uso de los datos mas recientes
que nos ofrece (Afo 2017 y T1 2018).

Empresas

Para las empresas con mas de 10 empleados, segun el INE (2018), podemos
afirmar que el 99,2% disponen de ordenadores (practicamente la totalidad) y
ademas el 98,65% tienen conexion a internet. Un 78,22% de las empresas con
maés de 10 empleados y con conexidn a internet, dispone de pagina web, con este
porcentaje podemos ver la creciente importancia de las paginas web en las
empresas. Este porcentaje se reduce considerablemente en las empresas con
menos de 10 empleados, siendo este un 31,14%. Solamente un 51,79 del total de
empresas con més de 10 empleados hacen uso de medios sociales. EI nimero de
empresas que realizan ventas por comercio electronico es aun reducido, siendo
este de 19,61% en las empresas con mas de 10 empleados. Por el contrario, un
32,10% realizan compras por comercio electronico.

Todo esto podemos verlo de una forma mas explicita en la tabla 1.
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Tabla 1. Indicadores sobre uso TIC en las empresas- Afio 2017y T1 2018.

Empresas < de 10 Empresas > de 10
(*) | empleados empleados
Disponen de ordenadores 1 79,78 99,22
Tiene conexidn a internet 1 75,54 98,65
Tiene conexidn a internet y
pagina web 2 31,14 78,22
Utilizan medios sociales 2 35,29 51,79
Realizan ventas por comercio
electronico 1 4,95 19,61
Realizan compras por
comercio electrénico 1 18,24 32,1
(*) 1. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas de cada tipo.
2. Datos medidos en porcentaje sobre el total de empresas con conexion a
internet de cada tipo.

Fuente: INE (2018).

Hogares

Respecto a los hogares, podemos afirmar segun el INE (2018) que:

e EI 86.4% de los hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afios de edad
disponen de conexion a internet en el afio 2018, un 3,0% mas respecto al
2017. Ademas, el 86,1% de estos hogares tiene conexién de banda ancha.

e Un 86,1% de las personas de 16 a 74 afios de edad han usado internet
durante los 3 Gltimos meses de 2018, un 1,5% maés respecto al afio anterior.

e Se considera que un 82,5% de las personas entre 16 y 74 afios de edad son
usuarios frecuentes de internet, es decir utilizar internet al menos una vez por
semana en los dltimos tres meses de 2018.

e Las personas entre 16 y 74 afios de edad que han comprado a través de
internet han aumentado en un 3.5% en 2018 respecto a 2017, siendo el

porcentaje de estos de un 43,5%.

A continuacion la tabla 2 muestra todo esto de una forma més explicita.
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Tabla 2. Equipamiento y uso de las TIC en los hogares- Afio 2018.

(*) | Valor | Variacion
Hogares con conexién a internet 1 (864 |3
Hogares con conexién de banda ancha 1 (86,1 |34
Personas que han usado internet (Ultimos 3 meses) 2 (86,1 |15
Usuarios frecuentes de Internet (al menos una vez por semana en los
altimos 3 meses) 2 825 |25
Personas que han comprado por Internet (Gltimos 3 meses) 2 435 |35

Valor en porcentaje. Variacion: Diferencia respecto a la tasa del afio
anterior

(*) 1. Hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afios de edad.
2. Personas de 16 a 74 afios de edad.

Fuente: INE (2018).

2.2. E-Commerce.

2.2.1 Introduccién

Actualmente, los negocios estdn sufriendo cambios significativos y muchas
actividades estdn siendo sustituidas. Las empresas con mayores beneficios y
éxito serdn aquellas que sepan adaptarse a la era de internet, en la que
actualmente estamos inmersos. (Felipa, 2017)

Hoy en dia, las barreras se han reducido considerablemente, el consumidor tiene
acceso a las empresas mas facilmente y dispone de una gran cantidad de
informacidn para realizar sus compras. (Felipa, 2017)

El buen uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), en este
caso internet influye de una forma directa en la productividad de una empresa. La
empresa puede aprovechar este para relacionarse méas facilmente con sus clientes
y todos los miembros de su cadena de valor y de esta forma, mejorar sus
resultados. (Felipa, 2017)

Internet se convierte en una estrategia de marketing a través de e-commerce. Por
tanto, internet es e-commerce, si se considera que toda estrategia comercial se

vincula con internet. (Felipa, 2017)
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El comercio electronico ha sido definido por diferentes autores en la literatura

econdmica en los ultimos afios. Algunas de ellas son:

Tabla 3: Definicion de e-commerce.

Autor Definicion

Chellappa, Barua y Whinston (1996) Innovacion tecnologica y de negocios con

nuevos métodos de comunicaciones.

Cameron (1997) Cualquier negocio con transacciones
electrénicas realizado entre dos socios
comerciales o0 entre una empresa y los

consumidores.

Kalakota y Whinston (1996) Metodologia moderna de hacer negocios
que tiene en cuenta las necesidades de las
organizaciones, comerciantes y clientes
para reducir costes mejorando la calidad y

la distribucion de los bienes y servicios.

Elsem, Hartung, Cualquier tipo de negocio o transaccion,
Horm, que implica la transferencia de
Kampmann y informacidn a través de internet.

Peters (2001)

Fuente: Elaboracion propia, Liébanas (2012).

Segun la OMC (2013), se entiende por comercio electrénico la compra o venta
de bienes/servicios realizada a través de la red por métodos que han sido

disefiados para recibir o colocar pedidos.

Seoane (2005) afirma que una compra por internet, se podria explicar de la
siguiente forma:
e El cliente hace uso del catalogo de productos o servicios de la web de la

empresa.
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e Cuando el cliente ya ha tomado una decision, selecciona uno de los
productos/servicios, indicando su deseo de comprarlo.

e El cliente paga su compra a través de un medio de pago electrénico seguro.

e Laempresa confirma que el pago se ha realizado correctamente e informa del
posible plazo de entrega.

e La empresa envia a su cliente el producto mediante una empresa de
mensajeria.

e El cliente obtiene su compra en el domicilio seleccionado.

Resulta interesante comentar que la cadena de distribucion del comercio
electrénico posee cambios en relacién al comercio tradicional. Los eslabones del
comercio tradicional son los siguientes: fabricante, mayorista, minorista y
consumidor. Con la llegada del e-comerce se puede permitir eliminar el puesto

de los intermediarios.

2.2.2. Evolucion del comercio electronico e Internet.

En este apartado nos vamos a centrar en la evolucion del comercio electronico e
internet.

Internet nacié como un proyecto militar, con la finalidad de garantizar las
comunicaciones entre diferentes puntos de Estados Unidos en caso de que se
produjera un ataque de gran magnitud. (Bahillo, 2017)

En 1957 la URSS fue pionera lanzando el primer satélite artificial de la historia,
con lo que EEUU crea ARPA, organizacién vinculada al departamento de
defensa. Esta organizacion fue la que creo los fundamentos de lo que hoy se
conoce como internet. (Bahillo, 2017).

Gracias a ARPA, se pudieron conectar algunas computadoras entre si, lo cual
hizo que cuatro universidades se vincularan y surgiera ARPANET. (Seoane,
2005)

Sobre el 1971, ARPANET disponia de quince nodos unidos con veintitrés
computadoras centrales. En 1972 surge el correo electronico. En 1973 se
vinculan a la red los primeros nodos internacionales. (Seoane ,2005).

El afio 1983 es el que se marca como el afio en el que nacid Internet. El

Departamento de Defensa de los Estados Unidos decidid utilizar el protocolo
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TCP/IP en la red Arpanet dando lugar asi a la red Arpa Internet. Con el

transcurso de los afios se quedd simplemente con Internet. (Bahillo, 2017)

Respecto a la historia del comercio electrénico, se distinguen cuatro

generaciones:

Primera generacion: Aproximadamente, sobre el afio 1993, cuando la web
comienza a salir de los centros de investigacion, las grandes empresas
comienzan a percatarse de la importancia y empiezan a abrir paginas web
hablando sélo de la organizacion. Luego, empiezan a aparecer los primeros
catalogos en la red. En ese momento, las paginas son estaticas y la forma de
comunicacion con el comprador se basa en formularios y correo electrénico.
Ademas, aun no se puede comprar por la red. (Seoane, 2005)

Segunda generacion: Las empresas empiezan a ser conscientes de que
pueden utilizar sus paginas web para hacer negocio. En esta generacion ya se
puede comprar a través de la red. Nacen los “centros comerciales” en los que
cualquier empresas que tenian la tecnologia e infraestructura para crear
tiendas virtuales, alquilaba un espacio a otras que deseaban tener su propia
tienda. (Seoane, 2005)

Tercera generacion: En esta etapa se mecaniza el proceso de seleccion y
envio de datos sobre los productos adquiridos. Aparecen los contenidos
dindmicos y se emplea el marketing en la red. Respecto a los medios de
pago, se emplean las tarjetas. Aparecen los primeros mecanismos para un
pago seguro. (Seoane, 2005)

Cuarta generacion: El contenido es dindmico. El disefio del sitio es
importante, se contratan a disefiadores graficos especializados para su
creacion. La seguridad mejora y se implantan mecanismos de pago seguros.
Ademas, aparecen las carteras electronicas (como PayPal) y los servicios

especializados en el seguimiento del producto (Seoane, 2005)

2.2.3 Clasificacion del comercio electronico.

En este apartado vamos a pasar a describir la clasificacion del comercio

electronico, segun el tipo de relacion que comprador, consumidor y

administracidn ocupan en la transaccion segun Liébanas (2012).
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B2B o business to business: Hace referencia al comercio electronico entre
empresas. Incluye el comercio electronico tanto de bienes y servicios, como los
intercambios de informacién vinculados con procesos comerciales entre
empresas.

B2C o business to consumer: Se refiere al comercio electrénico entre empresas y
consumidores finales. Es lo que todo el mundo entiende por comercio
electronico. Un ejemplo de este tipo seria por ejemplo Amazon.

C2C o consumer to consumer: Se refiere a la transaccion entre un individuo (o
varios) y otro individuo (o varios), unos actian como compradores y otros como
vendedores. Un ejemplo tipico son las subastas en lugares como eBay.

C2B o consumer to business: Comercio electronico entre consumidores y
empresas. La formas mas comun de su funcionamiento es a través de una puja,
en la que los consumidores realizan una peticion y las empresa hacen ofertas.
A2B administration to business: Se refiere al comercio electronico entre la
Administracion y las empresas. Consiste en la prestacion de servicios de la
Administracion a las empresas, como auditorias,

B2A business to administration: Al contrario que el anterior, consiste en el
comercio electronico entre las empresas y la Administracion. Las empresas
realizan ventas de sus productos/servicios a la Administracion a través de
subastas, concurso, etc.

A2C administration to consumer: En este caso, se trata del comercio electronico
entre la Administracion y los consumidores. La Administracion vende sus

productos /servicios como libros a los consumidores.

2.2.4. \Ventajas e inconvenientes del comercio electrénico.

Existen muchas ventajas en el e-commerce, aunque también es importante
conocer lo inconvenientes que este tipo de comercio crea.

Segun Martins (2018) las principales ventajas para las empresas son:

e Reducido coste financiero.

e Ventas a nivel internacional.

e Facilidad para mostrar los productos.

e Posibilidad de segmentar los clientes en base a las compras realizadas, a

través de sus correos electronicos.
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Empleados asequibles. No se necesita tanto personal como una tienda fisica.
Facilidad para promover las compras por impulso.

La compra a través de la red es menos invasiva para el cliente que realizar la
compra en una tienda fisica.

Facil acceso a la informacion de los clientes.

Se realizan grandes cantidades de pedidos.

Tu negocio puede crecer rapidamente.

Seoane (2005) afirma que las ventajas para el comprador son las siguientes:

No tiene que desplazarse al lugar de compra ni hacer largas colas, por lo que
es un procedimiento rapido y cémodo.
Accede a una variedad de productos mas amplia a la que puede encontrar en
la tienda fisica.
Elimina la presion que el vendedor le puede causar.
Mayor intimidad al realizar la compra que en la tienda fisica.
Disposicién de Utiles servicios preventa y postventa.
Permite comparar diferentes condiciones entre varios vendedores o

fabricantes.

Las principales desventajas para la empresa segun Martins (2018) son:

Posibilidad de que la pagina caiga e imposibilite la venta.

El cliente no prueba el producto hasta que lo adquiere.

Abundante competencia en el e-commerce.

Las empresas en el comercio electronico suelen tardar en responder todas las
consultas de sus clientes.

La venta tradicional es mas ain mas popular, aunque se ha reducido
considerablemente.

Necesidad de enviar los productos al destino.

Las desventajas para el comprador segun Seoane (2005) son:
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Falta de confianza hacia los medios de pago electronicos, aunque cada vez
menos.

Desconfianza, al poner a disposicion de la empresa todos sus datos
personales.

Posible desconocimiento de la pagina web.

Existencia de diferencias culturales. Muchas persona prefieren ver lo que van
comprar.

Muchas empresas no disponen su pagina web en diferentes idiomas.

No todas las empresas permiten la devolucion del producto.

No tienen la certeza de que el producto vaya a llegar el dia pactado (pueden
darse retrasos en la entrega) y en buenas condiciones, sin desperfectos.

No siempre el producto ofertado en la web se corresponde con el producto

que finalmente llega al domicilio.

2.2.5. Formas que adopta el comercio electrénico

En este apartado, se explica las diferentes formas que el comercio electrénico

puede adoptar segun Seoane (2015).

Escaparate virtual:

Es similar al catalogo tradicional impreso, pero en este caso disponible en la
web de la empresa. La empresa expone sus productos pero no los vende.
Comercio virtual:

A diferencia del escaparate virtual, en este caso la empresa si vende sus

productos en la pagina web. Dentro del comercio virtual, podemos encontrar:

v' Tiendas virtuales: En este caso la empresa vende Unicamente a través de

internet, por lo tanto no disponen de “tiendas fisicas”.

v/ Catalogo: Empresas que en el pasado se dedicaban a vender por
catalogo, y actualmente se han trasladado al comercio electrénico,

manteniendo el modelo de negocio.



Las TIC s aplicadas al sector vitivinicola: Pagina web y tienda virtual

v' Tiendas mixtas: En este caso existe “empresa fisica”, pero ademas la
empresa utiliza la red para ampliar los segmentos de mercado a los que
se dirige.

v Suscripcién: En este caso, es obligatorio pagar para acceder a
determinados servicios de la empresa en la red. Esto suele ser comun en

el caso de la prensa.

v’ Afiliacion: En este modelo se pagan unas comisiones. La empresa paga
un porcentaje de sus ventas a los sitios que disponen link con otros
anunciando sus productos/servicios. En el caso de que el cliente llegue a
un sitio y realice una compra, ese sitio le pagara un porcentaje de la venta

a la empresa que ha mandado al cliente hasta alli.

v' Mediador: En esta categoria de comercio virtual un agente trata de
realizar un encuentro entre compradores y vendedores, cobrando un

porcentaje de las ventas realizadas.

A continuacion, vamos hacer especial referencia a la diferencia entre comercio
virtual y escaparate virtual con dos empresas vitivinicolas objeto de nuestra

investigacion.
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Figura 1. Ejemplo de comercio virtual.

Z@L'Alba del Mar

Vino Blanco Chardonnay
4 meses en barrica

Variedad de Uva: Chardonay

Cantidad: 1 = ~ ANADIR A LA CESTA

Precio: 8,55€

- —
S J{’/’{’IL‘/A’ —

Con una temperatura de degustacion entre 6 y 8° C. L'Alba del mar chardonnay es el compariero
perfecto de mariscos, pescados de la bahia, calderos, pastas y arroces mediterrdneos.

o Cutr ~=

Brillante color amarillo pdlido, con juvenil ribete acerado, reflejos de oro nuevo con trazas verdosas. = ‘~\
De notable intensidad, aparecen en primer plano aromas primarios de ffuta blanca con recuerdos a 5
manzana, albaricoque y pera ftesca, entr indose con una ff idad tropical como la pifia y el
mango, sobre un fondo bien definido de notas especiadas a vainilla.

Fuente: Empresa Bodegas Faelo.

Figura 2. Ejemplo de escaparate virtual.

Falcata

Los vinos Falcata tienen caracteres més minerales, no solo
resaltando la esencia de estas tierras, sino también el cuidado y el
Tespeto que nuestros artesanos tienen por las vifias y sus uvas.

Falcata Tinto / Blanco / Rosado
Falcata Casa Gran
Falcata Arenal

LEER MAS

Fuente: Empresa Pago Casa Gran.

Como podemos ver claramente en las imagenes anteriores, una de las
empresas nos presenta su producto, explicando simplemente las
caracteristicas mas relevantes del mismo. Por el contrario, la empresa que

dispone de comercio virtual ademas de dar la informacion basica de su
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producto, presenta el precio del mismo y da al consumidor final la opcion de
comprarlo.

Como ya hemos explicado anteriormente, dentro del comercio virtual, uno
de los elementos con el que nos encontramos es la tienda virtual. Una tienda
virtual es creada por una empresa para generar mayores beneficios, pero para
obtener beneficios es necesario que la tienda virtual tenga visitas y sea
conocida por los navegantes.

Actualmente, el comercio electrénico ha experimentado un gran crecimiento,
cada vez son mas las personas que deciden realizar su compra a través de
internet. Las mejoras en las paginas web de las empresas, los medios de
pagos seguros, las redes sociales, la facilidad para realizar una compra a
través de internet (comodidad y flexibilidad) son algunos de los factores que

han provocado este auge en el comercio electrénico.

Segun Quelle (2018) el 80% de los espafioles asegura comprar mas a través de
internet que hace un afio. Ademas, el 29% compra por la red al menos una vez al
mes, uno de cada cuatro adquiere por internet cada dos o tres semanas, y el 22%
compra productos/servicios todas las semanas. Respecto al sexo, tanto hombres
como mujeres realizan la misma proporcion de compras al mes. Teniendo en

cuenta la edad, son los usuarios entre16 y 34 afios la que realiza mas compras.

En la figura 3 podemos ver como ha ido evolucionando en porcentaje de

compradores online desde el afio 2000 hasta el afio 2017.
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Figura 3: Evolucién del porcentaje de compradores online.

Porcentaje de compradores online sobre el
total de internautas

80,0%

70,0%

50,0%

50,0%

W Porcentaje de compradores
online sobre el total de
internautas

40,0%

30,0%
20,0%

10,0%

0,0% -

Fuente: Elaboracion propia, datos Statista (2018).

Esta figura nos muestra con claridad que nos encontramos en plena era de
internet, existe una tendencia creciente del porcentaje de compradores
online sobre el total de internautas en el periodo 2000-2017. El porcentaje de
compradores online aument6 1,5 puntos porcentuales en el afio 2017

respecto al afio anterior.
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3. SECTOR VITIVINICOLA

3.1 El sector vitivinicola en Espafia

El sector vitivinicola es de gran importancia tanto en Espafia como en Europa,
debido a su valor econémico, social, cultural y medioambiental.

Este forma parte integral de la cultura alimentaria en Espafia, donde se ha
expandido su consumo hacia otras partes del mundo (Unwin, 2001).

Vinetur (2018) afirma que se considera consumidor de vino al 60% de las
personas adultas, de este porcentaje, el 80% (17.926.393) lo toma habitualmente
y el 20% (4.528.347) lo consume de forma ocasional. Respecto al tipo de vino,
el 72,9% del consumo de las personas se concentra en vino tinto, un 12,9% en
vino blanco, el 6,4% en rosado, los vinos espumosos alcanzan un 6% y los vinos
dulces y el jerez solo un 1,8%.

Segln la OEMV (2019) los hogares espafioles invirtieron 1.045 millones de
euros en esta bebida durante el afio 2018. Este es el mayor valor en los Gltimos 5
afios, tras el descenso en 2017.

En el afio 2018, los hogares aumentaron la compra del vino tinto (3,9%), rosados
(4,3%), y blancos (8,5%). (OEMV, 2019).

Respecto al envase, la botella de 75 cl es la que representa el mayor porcentaje
de inversion en vino. Ademas, en el 2018 el valor del vino crecio un 4%,
mientras que el valor de la cerveza solamente un 2%. (OEMV, 2019)

Vinetur, (2018) sugiere respecto al perfil demografico, que el porcentaje de
consumidores varones sobrepasa el de mujeres, aunque el consumo de vino en
las mujeres se ha visto incrementado en los ultimos afios. En cuanto a la edad, el
consumo de esta bebida va creciendo conforme la edad de las personas aumenta.
El porcentaje de consumidores entre 18 y 34 afios es de un 26%, entre 35y 54
afios es del 36% Yy de los 54 afios en adelante de un 38%. En cuanto al nivel de
vida, el consumo de vino entre las personas de renta medio-bajo/bajo es del
37%, entre los de renta media del 38%, mientras que entre los de renta alta/
medio-alta del 24%.

A la vista de los datos de la Organizacion Internacional de la vifia y el vino, la
produccién mundial de vino (sin contar mostos y zumos), fue una de las mas

elevadas desde el afio 2000. Italia mantuvo su posicion como principal productor
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de vino, mientras que Francia y Espafia ocuparon los siguientes puestos. (OIV,
2019).

Espafia ocupa una importante posicion en la economia internacional vitivinicola,
ya que es el pais con mayor superficie de vifiedo. Segun OEMV (2019) La
superficie de vifiedo en Espafia en el afio 2018 se encontraba en 960.758
hectéreas.

Debido a la considerable reduccion de demanda interna, una gran parte de la
produccidn anual se vende a otros paises, esto lleva a Espafia a ser el segundo
exportador por detrds de Italia. Hemos pasado de ser un pais practicamente
consumidor a exportar con creces. Claramente, la exportacion es uno de los
principales retos a los que Espafia se enfrenta, pero actualmente no solamente

busca vender sino internacionalizarse.

A continuacion, vamos a pasar a comentar como se sitda la produccién de vino
espafiola por Comunidades Auténomas. La figura 4 muestra la produccién de
vino esparfiola en el afio 2017. Como se ve claramente Castilla-La Mancha fue la
mayor productora de vino seguida de Catalufia. La produccion de Castilla-La

Mancha registrd un 55% de la produccion espafiola de vino en el 2017,

Figura 4: Produccion de vino por CCAA en 2017 (Espafa).

Produccion de vino en Espafia por
Lantabre
CCAA(miles de hectolitros) Asturias

cles Balear es
Canarias
La Rioja
m C.Madrid
m (Galicia
m PaisVa=zo
m Mavarra
m Rezion de Murcia
i m Arason
Andalucia
m Castilla y Leon
CMalenciana
Extremadura
Catalufia
Castilla LaMancha

5000 10000 15000 20000 25000

Fuente: Elaboracion propia, datos Statista (2018).
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3.2.1 Variedades de uva es Espafia

La variedad de uva es muy importante para poder entender el vino. En este
apartado vamos a pasar a comentar las distintas variedades de uvas autdctonas
mas importantes de Espafia. Vamos hacer referencia a las uvas tintas, ya que es
el varietal mas extenso y tradicional de nuestro pais. Segun Vinetur (2013)

podemos encontrar:

e Garnacha: Esta variedad de uva tinta es una de las mas antiguas. Es una uva
muy resistente, capaz de aguantar condiciones climaticas muy adversas.
Ademas, es la variedad mas plantada en Espafia, ya que su cultivo es sencillo
y suele dar una buena produccion.

e Bobal: A esta uva se la conoce por crecer en terrenos con cierta altitud.
Posee un bajo grado de alcohol y una elevada acidez. Es apropiada para
producir vinos rosados, frutados y frescos; y vinos tintos con aromas a
especias y frutas rojas.

e Monastrell: Esta variedad es principal en las denominaciones de origen

Alicante, Almansa, Penedes, Valencia, etc.
Esta uva se caracteriza por ser dura, capaz de aguantar sequias y heladas.
Respecto a su sabor, este es dulzon, dando lugar a vinos tostados con ribetes
pardo violaceos. A menudo se mezcla con otras variedades para dar al vino
caracter.

e Graciano: Esta variedad tiene origen en La Rioja “La gracia de la Rioja”. ES
muy sensible a la humedad y es de maduracién tardia. Complementa a las
variedades tempranillo y mazuelo, obteniendo vinos de gran estructura y
color. Ademas, afiade a los vinos mayor longevidad.

Los lugares con una mayor presencia de esta uva son La Rioja y Navarra.

e Tempranillo: Como bien indica su nombre, su maduracion es mas temprana
y es la variedad tinta en Espafia de mayor prestigio y calidad. El vino
obtenido suelen tener intensos colores rojos rubies y aromas a frutas rojas.
Ademas, es la uva con una mejor evolucion en la botella, aguantando

extensos procesos de envejecimientos. Se encuentra en las principales
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denominaciones de origen: Ribera del Duero, Rioja, La Mancha, Utiel-
Requena, etc.

Carifiena- Mazuelo: Es empleada para complementar otras variedades como
la garnacha. Proporcionando lo que a la variedad garnacha le falta, acidez y
bajo nivel de oxidacion. Es una uva bastante productiva, contiene una
elevada cantidad de taninos, aportandole una gran capacidad de
envejecimiento. Con ella se obtienen vinos que alcanzan los 12 grados. Las
zonas con una mayor presencia son: Catalufia, Navarra, La Rioja.

Mencia: Se trata de una uva fértil, con una gran capacidad para adaptarse a
terrenos célidos y secos. La gran cantidad de azlcar que posee junto a su
poca acidez, dan lugar a vinos suaves, de color purpura y ricos en aromas
primarios.

Su grado de alcohol es alto, por lo que es apropiada para la elaboracion de
vinos jovenes, con una corta crianza o vinos rosados. Se encuentra en lugares

como: Asturias, Santander, Ledn, Galicia.

Vinetur (2013) afirma que también existen variedades fordneas muy importantes,

como:

Cabernet-Sauvignon: Es la variedad mas internacional, ya que se adapta a
todo tipo de climas. Actualmente se encuentra en toda Espana.

Merlot: Proviene de la region de Burdeos, esta variedad se amolda
perfectamente a diversos suelos y a climas diferentes. Es la segunda variedad
internacional mas demandada después del Cabernet-Sauvignon. En Espafia
se encuentra en Catalufia, Navarra, Ribera del Duero, Huesca, Alicante y
Murcia.

Pinot Noir: Es una variedad tradicional de la region de Borgofia y
Champagne. En Espafia la podemos encontrar en Catalufia y se emplea para

la obtencién de cavas rosados.

Las variedades de uvas tintas presentes en la Comunidades Valenciana son las

siguientes: Bobal, Cabernet-Sauvignon, merlot, monastrell, pinot noir,

tempranillo, y tintorera.
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Respecto a la uva blanca con Denominacion de origen Valencia, las seis
variedades mas cultivadas en la Comunidad de Valencia son: Chardonnay,

macabeo, malvasia, merseguera, moscatel, verdil.
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4. INVESTIGACION EMPIRICA.

4.1. Introduccion.

Una vez comentada la importancia de la tienda virtual para las empresas
actualmente y en nuestro caso para las empresas vitivinicolas, vamos a pasar a
explicar de forma concisa el objetivo de nuestro estudio, ademas de la

metodologia que hemos seguido y los resultados obtenidos.

Hoy en dia y debido a la gran competencia existente, es muy importante y cada
vez mas imprescindible disponer de tienda virtual, ya que cada vez son mas los
clientes que demandan este servicio. Ademas, no basta con disponer de una
tienda virtual, sino que esta debe de ser original para atraer la atencién plena del
cliente, y hacer que este llegue a realizar la adquisicion final.

Ademas de seleccionar las empresas vitivinicolas que disponen de pagina web,
hemos estudiado una serie de elementos que deberian disponer las empresas para

Ilevar al cliente a una satisfactoria compra a través de su tienda virtual.

Nuestro estudio se ha limitado a un listado de empresas vitivinicolas de la

Comunidad Valenciana.

4.2. Objetivo del estudio.

El objetivo de este trabajo fin de grado es evaluar el uso que las empresas
vitivinicolas de las Comunidad Valenciana realizan de la web para usos

comerciales.

4.3. Metodologia

En el siguiente apartado vamos a pasar a comentar la metodologia que hemos
empleado a lo largo de nuestro trabajo.

En primer lugar, hemos obtenido el registro de empresas vitivinicolas existentes
de la Comunidad Valenciana a través de la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion “Empresas Alimentarias Inscritas (RGSEAA)”, a
continuacion hemos realizado los correspondientes filtros por actividad

econémica y region.
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Para comenzar a realizar el estudio, hemos identificado las empresas que
disponen de pagina web de este gran listado. Ademas, hemos seleccionado las
empresas consideradas ecoldgicas actualmente.

En segundo lugar, hemos aplicado el modelo de adopcion del Comercio por
Internet (Emica), por lo que hemos visitado cada una de las paginas web del
listado de empresas vitivinicolas objeto del estudio. Este método se desarrollo
para una investigacion aplicada a la fabricacion de metal en Australia. (Burgess
y Cooper 1998).

Se compone de tres etapas: la promocién basada en la web, el suministro de
informacion y servicios y el proceso de transacciones. Gracias al uso de estas
tres etapas, se conoce el nivel en el que se encuentra un sector de negocio
respecto a su desarrollo en el comercio electrénico. En nuestro caso, las
empresas vitivinicolas de la Comunidad Valenciana.

Los sitios web de las empresas evolucionan de manera progresiva, esta
evolucion se refleja a través de tres etapas de desarrollo desde el inicio
(promocién), consolidacion (provision) y madurez (procesamiento). Ademas, en
este modelo se afiaden niveles de complejidad y funcionalidad del sitio web.
Estos niveles explican la evolucién de una empresa al pasar de una estancia en
internet muy estética a un sitio web muy dinamico. (Burgess et al., 2005).

En tercer lugar, hemos aplicado una serie de métricas a las empresas que poseen
pagina web. Para ello hemos empleado dos herramientas muy Utiles que mas
adelante comentaremos en profundidad: Valor de web y SimilarWeb.

Gracias a Valor de Web hemos obtenido el nimero de visitas mensuales a la
pagina web y con SimilarWeb hemos obtenido resultados de las siguientes
métricas: Duracion, paginas visitadas y tasa de rebote.

A continuacion, vamos a pasar a explicar en profundidad las distintas etapas que

componen el modelo Emica.

Primera Fase: Promocion (informacion)

En esta primera fase el nivel de funcionalidad es muy reducido, el contenido es
muy basico y meramente informativo. Consta de dos niveles, para superar el
primero se exige un minimo de 2 variable de las 3 propuestas y para el segundo

nivel, un minimo de 3 variables de las 7 propuestas.
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Tabla 4. Variables de la primera fase.

FASE 1 : PROMOCION (INFORMACION)

Nivel 1: Informacion basica (un minimo de 2 variables de las 3 propuestas)

1.1.Datos de contacto: nombre de la organizacion, direccion, teléfono, fax y otros.

1.2. Informacion sobre la localizacién de la organizacion (google maps con ubicacion y

otros)

1.3. Informacion de las actividades que se realizan

Nivel 2 :Informacion abundante (un minimo de 3 variables de las 7 propuestas)

1.4. E-mail y/o formulario de contacto

1.5. Informacion sobre el vino (tipo y variedad)

1.6. Eventos o ferias

1.7. Pagina web disponible en mas de un idioma

1.8. Certificado de calidad

1.9. Comunicacion de noticias

1.10. Promociones o incentivos a través de Internet ( cupones, ofertas solo por internet,

concursos online)

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al.,2011).

Segunda fase: Provision (informacion dindmica)

En la segunda fase se establece si la pagina web de la empresa ofrece una
informacion dindmica de la estacion y de su entorno. Consta de 3 niveles, para
superar el primero se exige un total de 3 variables de las 7 propuestas, para el
segundo se requiere un total de 2 variables de las 5 propuestas y finalmente para

el tercer nivel se exige un minimo de 6 variables de las 13 propuestas.
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Tabla 5.Variables de la segunda fase.

FASE 2: PROVISION (INFORMACION DINAMICA)

Nivel 1 : Nivel bajo de interactividad (un minimo de 3 variables de las 7

propuestas)

2.1. Precios e informacidn basica de los productos

2.2. Enlaces con otras informaciones de interés sobre los productos (beneficios,

recomendaciones, etc).

2.3. Posibles recetas y consejos de cocina.

2.4. Informacion sobre visitas.

2.5. Promociones

2.6. Mapa web

2.7. Compartir pagina

Nivel 2: Nivel medio de interactividad ( un minimo de 2 variables de las 5

propuestas)

2.8. Descarga de folletos y/o fotos

2.9. Politica de privacidad o aviso legal.

2.10. Preguntas frecuentes (FAQs)

2.11. Buscador por palabras.

2.12. Tienda online (como escaparate)

Nivel 3 : Nivel alto de interactividad (un minimo de 6 variables de las 10

propuestas)

2.13. Zona web exclusiva de consulta para clientes/ socios.

2.14.Aplicaciones multimedia

2.15. Blogs, foros y/o Chats.

2.16. Boletines por email (Newsletter)

2.17. Acceso a los perfiles en redes sociales de la organizacion.

2.18. Posibilidad de recoger comentarios en linea de los clientes.

2.19. Posibilidad a los clientes de votar sobre la calidad.

2.20. Satisfaccién de los productos ofertados.

2.21. Tour virtual de la organizacion y todo su proceso.

2.22. Version web movil.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al.,2011).
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Tercera fase: Proceso (Madurez Funcional)

En esta tercera fase, disponer de péagina web se convierte en algo fundamental
para la empresa. Esta permite realizar las ventas de sus productos (en nuestro
caso de vinos) a través de la red, aunque la empresa puede seguir manteniendo

sus canales de venta tradicionales.

Tabla 6. Variables de la tercera fase.

FASE 3 : PROCESO (MADUREZ FUNCIONAL ) (un minimo de 2 variables de las

3 propuestas )

3.1. Proceso de compra completo.

3.2. Transaccion online segura (en los procesos de compra posibles, firma digital,
encriptacion, cédigo de seguridad via movil) (forma de pago segura con tarjeta o
PayPal)

3.3. Interaccion con el servidor: consulta de la base de datos (acceso a tu perfil de
cliente y posibilidad de modificacion, acceso al historial de compras, etc.) Existencia de

zona privada de registro.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess et al.,2011).

4.4. Resultados.

4.4.1. Resultados obtenidos con la metodologia Emica.

En este apartado, vamos a pasar a comentar los resultados obtenidos en la
investigacion. En primer lugar, antes de comenzar a comentar los distintos
bloques en los que hemos dividido los elementos de una pagina web, hay que
comentar que de un total de 265 empresas vitivinicolas solo 90 disponen de
pagina web, por tanto 175 empresas no disponen de pagina web. El porcentaje
de empresas vitivinicolas que poseen pagina web es ain muy reducido,
solamente un 33,97% ha optado por un sitio web, ademas, muchos de las
empresas que hemos analizado no disponen de una pagina web de calidad,
disponen de sitios web muy obsoletos. Sin embargo, a pesar de este bajo

porcentaje, son cada vez mas las empresas que optan por la pagina web para dar
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a conocer sus productos. En la figura 5 podemos ver de forma clara este
resultado.

Figura 5. Total de empresas que disponen o no de pagina web

Pagina web

® Web

= No web

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, hemos obtenido informacion del total de empresas vitivinicolas de la
Comunidad Valenciana que son ecoldgicas. De un total de 265 empresas,
solamente 37 se consideran ecoldgicas, por tanto 228 empresas no son

ecologicas. En el grafico 4 podemos ver claramente toda esta informacion.
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Figura 6.Total de empresas consideradas o no ecoldgicas.

Empresas ecoldgicas

M Ecoldgicas

 No ecoldgicas

Fuente: Elaboracion propia.

Una empresa ecoldgica es aquella que antes de llevar a cabo todas sus acciones,
analiza y planifica el impacto ambiental que estas causaran, por lo que intenta
reducir en la medida de lo posible ese impacto y actuar siempre en beneficio con
el medio.

Este proceso es complicado y lento, pero cada vez la sociedad estd mas
comprometida con el medio ambiente, por lo que para las empresas actuales es
fundamental ser ecoldgico y responsable con en medio que les rodea.

Es sorprendente que solo 37 empresas vitivinicolas de un total de 265 sean
consideradas ecoldgicas actualmente en la Comunidad Valenciana. Lo que si es
cierto, es que el sector ecoldgico esta en pleno crecimiento y cada vez seran mas
las empresas que optaran por €l. EI cambio de estas empresas vitivinicolas hacia
un bando ecoldgico es realmente complicado, aungque cada vez son mas las
empresas convencionales que estan empezando a lanzar sus primeros productos

ecoldgicos certificados al mercado.
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Figura 7. Ejemplo de empresa que dispone de certificacion ecologica europea
“Eurohoja”.

Ay
S@) inicio  nosotros  sabores ecolégicos  productos  eno
olégicas

ENLACES DE INTERES

Casa Rural El Majuelo La Casa de Pilar
www.clubrural.net/El-Majuelo www.lacasadepilar.com w
Tel. 635 448 467 Tel. 962 345 138 - 605 835 494
Hotel Avenida Requena Centro Agroturismo Rural Venta de Contreras
www.hotelavenidarequena.es www.hocesdelcabriel.com ww
Tel. 962 300 480 Tel. 962 186 170 - 606 874 206
AGRICULTURA
= m
PD:
> 5
B
o o

1%}

v

COMUNITAT
VALENCIANA

Fuente: Empresa vinos y sabores ecologicos C.B.

A continuacién, vamos a pasar a dividir los elementos principales de una pagina
web en tres fases principales (en este caso, todas las empresas que no poseen

pagina web han sido descartadas).

FASE 1: PROMOCION (INFORMACION)

Para analizar las paginas web de las empresas vitivinicolas de la Comunidad
Valenciana, hemos empezado por un primer bloque. En este, se encuentran los
elementos mas béasicos que toda empresa deberia de adoptar si su finalidad es
disponer de una pagina web de calidad.

Respecto a los datos de contacto, todas las empresas que disponen de pagina
web poseen un apartado con el nombre de la organizacion, direccion, teléfono,
fax, etc. Por tanto de las 90 empresas de nuestro estudio que disponen de pagina
web, la totalidad incluyen en esta sus datos de contacto.

Por otra parte, son 72 las empresas que dan informacion sobre su localizacion
mediante google maps u otros mecanismos.

Un elemento fundamental de una empresa que tiene pagina web, es la
informacidn sobre las actividades que se realizan en esta. Del total de empresas
con pagina web, son 88 las que cumplen este requisito, solamente dos de ellas no

ofrecen esta informacion.



Las TIC s aplicadas al sector vitivinicola: Pagina web y tienda virtual

Actualmente es imprescindible ofrecer al cliente la posibilidad de contactar con
la organizacion y solicitar toda la informacion necesaria. Una forma de poder
contactar con la empresa es publicando en la péagina web su e-mail o dar la
posibilidad de rellenar un formulario de contacto. En nuestro caso son 89 las
empresas que optan por esta opcion.

Para una persona que acude a la pagina web de cualquier empresa, en este caso
empresas vitivinicolas, es fundamental dar informacion sobre la composicion del
producto que desea comprar, es decir, que tipo de vino y que variedad de uvas lo
componen. En la figura 8 podemos ver un ejemplo de empresa que da una

completa informacion sobre el producto (tipo y variedad).

Figura 8. Ejemplo de empresa que ofrece una informacion completa de su
producto.

(@
//(@ Vino La Dama

El vino tinto crianza de uva Cabernet Suavignon y Monastrell

Variedad de Uva: Cabernet Suavignon, Monastrell.

o Jervicwr —=

Con una temperatura de desqustacion de 15°C, La Dama tinto crianza es el compariero perfecto para

todo tipo de asados, carnes rojas y arroces.

>
= Catr ~<
A la vista, elegante color rojo picota oscuro con ribete amoratado, limpio y brillante.

En nariz destacan notas de frutas negras maduras,

vainilla y canela. En boca es a

iruela, cereza, con fondo de especies dulces,

co, sabroso con juegos de sensaciones de fruta madura del bosque
con torrefactos. Post-gusto largo,

<VOLVER fv = Ampliar informacion

Isdmico, agradable.

Fuente: Bodegas Faelo, S.L.

En nuestro estudio, son 82 las empresas que deciden dar informacion sobre el

tipo de vino y la variedad de uva empleada.

Otras empresas optan por actividades complementarias a su funcion principal.
Ofrecen a sus clientes la oportunidad de realizar visitas al vifiedo, catas,

degustaciones, excursiones, clases formativas sobre el vino y la vid, etc.
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Aplicando esto a nuestro caso, son 41 las empresas que han optado por alguno
de estos servicios. En la siguiente figura podemos ver claramente una empresa

con estas condiciones.

Figura 9. Ejemplo de empresa que opta por el enoturismo.

ENOTURISMO

te invitamos a conocer el origen de nuestra tierra y sus vinos

La portera y su entorno en la Meseta Requena-Utiel, de geografia definida y
viticultura manifiesta desde hace 2500 afios

Un paisaje perfilado por la temperatura, el sol y la lluvia pero otros muchos objetos
conforman su identidad y nos hablan de una forma de vida.

Se puede disfrutar de paseos o excursiones, entre pinos y vifias, de nuestra
gastronomia casera, de la tranquilidad rural.

Ofrecemos visitas al vifiedo y observar las distintas practicas culturales, segun la
época del afio, catas, degustaciones y clases formativas en torno a la cultura y
conocimiento de la vid y el vino.

Os invitamos a conversar entre vides y olivos, entre copas y barricas, a descubrir
nuestras peculiaridades en La Portera y alrededores. Os cautivara la mirada y el
paladar.

Fuente: Vinos y sabores ecoldgicos, C.B.

Como ya hemos comentado anteriormente, no basta con que una empresa
disponga de su propia pagina web sino que esta debe ser de calidad. Un
elemento fundamental para conseguir un sitio web de calidad es que ésta esté
disponible en méas de un idioma. Internet es un medio global y las empresas
deben de ser conscientes de que su obligacién es llegar a todo el mundo.
Ademas, tener la posibilidad de disponer la pagina web de la empresa en
varios idiomas demuestra un gran interés por parte de la empresa de querer

abarcar a todas las personas, sin discriminacion.

En este caso son 56 las empresas que han optado por una pagina web

multilingle.

Otro posible elemento que una empresa puede incorporar en su pagina web, es
una seccién de noticias (prensa). En este estudio hemos visto como muchas
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empresas ofrecen multitud de noticias sobre la vid y el vino. Algunos ejemplos
son: Reconocimientos de calidad de alguno de sus vinos, premios, la importancia
del vino en algunos actos culturales de la zona, fiestas, encuentros, etc.

En nuestro estudio, un total de 42 empresas han decidido publicar noticas en su
pagina web.

Certificaciones de calidad

Actualmente, son cada vez méas las empresas que dispone de varios
certificados de calidad, ya que estos aumentan la confianza de los
consumidores.

En nuestro proyecto, solamente una pequefia parte del total de empresas
dispone de algun certificado de calidad. En concreto, son 7 las empresas
vitivinicolas con certificados de calidad, el méas usado por ellas es el
certificado IFS Food.

Figura 10. Ejemplo de empresa que dispone de certificado IFS Food.

INICIO QUIENES SOMOS TIENDA NOTICIAS CONTACTO f vy

u€

@ INFORMACION
S toh BIOSUISSE
. ORGANIC

& Yo o/
Sapn®

VEGANO

“%IFS ’
1T
utiel-requena = E QR

Fuente: Unidn Vinicola del Este, S.L.

email: ca
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Promociones e incentivos a través de internet (cupones)

Cada vez son mas las empresas que dan la opcion al comprador de aplicar un
cédigo de descuento (cupon) en el momento de la compra. Estos codigos
promocionales permiten al comprador ahorrar en la compra, incluso conseguir
envios gratuitos.

En nuestro estudio de empresas vitivinicolas de la Comunidad Valenciana, un
total de 22 empresas dan la opcion a su cliente de insertar un codigo de
descuento. En la figura 11 se puede ver un claro ejemplo de empresa que da la

opcion al comprador de aplicar un cupdn y obtener ventajas.

Figura 11. Ejemplo de empresa con incentivos a través de la web (cupones).

Producto Precio

Finca Canada Honda Barrica 899¢€

Codigo de cup ADLICAR CUPON

Fuente: Bodegas Iranzo, S.L.

Como ya hemos comentado anteriormente, la primera fase de la metodologia
Emica consta de 10 items. En la figura 12 podemos ver de forma clara los
resultados obtenidos en cada uno de ellos. El elemento que incorporan en su
pagina web todas y cada una de las empresas analizadas son los datos de
contacto. Es imprescindible que un sitio web disponga del nombre de la
organizacion, direccion y teléfono. Los siguientes elementos méas usados por las
empresas vitivinicolas son la informacion de las actividades que realizan y la
informacion sobre la variedad y tipo del vino. Respecto al email y/o formulario
de contacto y la informacién sobre la localizacion de la organizacion (google
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maps) son empleadas por un menor porcentaje de empresas respecto a los items
anteriores (89,90% y 80%). Son todavia pocas las empresas vitivinicolas de la
Comunidad Valenciana que introducen en sus paginas webs promociones e
incentivos, especialmente cupones, concretamente solo un 24,40% da la opcion a
sus compradores de introducir cupones para obtener descuentos en su compra.
Como podemos observar en la figura 12, el item con un menor porcentaje es el
referido a los certificados de calidad, son solo un 7,80% las empresas que han
obtenido algun certificado de calidad.

Como ya hemos comentado anteriormente, para pasar de la primera a la segunda
fase en la metodologia Emica es necesario que de los tres primeros items se
cumplan 2 de las 3 propuestas y de las restantes variables se cumplan 3 de 7.

De este modo, respecto al primer nivel, como minimo 72 empresas cumplen 2 de
las 3 variables existentes y respecto al segundo nivel, como minimo 56 empresas

cumplen 3 de los 7 requisitos exigidos.

Figura 12. Metodologia Emica, primera fase.

100 FASE 1 : PROMOCION(INFORMACION)

920 88 89
82
80 -
60 - 56
41 42
40 -+
22
20 -
7

0 = T T - T

1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 1.9 1.10

Fuente: Elaboracion propia

FASE 2: PROVISION (INFORMACION DINAMICA)

En esta segunda fase, vamos a seguir comentando los resultados obtenidos al
analizar las empresas vitivinicolas objeto del estudio, en este caso se trata de

elementos no tan comunes como los de la primera fase.
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Respecto a los precios e informacién basica de los productos, es imprescindible
que cualquier empresa que se dedique a la venta de productos online presente los
precios de cada producto, ademas, de ofrecer informacién bésica de los mismos.
En nuestro estudio, son 42 las empresas que cumplen este requisito. Todas las
empresas analizadas que poseen tienda online (escaparate de productos),
presentan los precios y la informacion bésica junto a ellos.

Otras empresas optan por incorporar enlaces con informacién de interés de los
productos (beneficios de los productos, recomendaciones...) o incluso recetas y
consejos de cocina. Mucho compradores no solo realizan la compra en la pagina
web, sino que son personas curiosas, que se preocupan por conocer el producto
en profundidad y demandan este tipo de informacion.

En nuestro trabajo, no hemos encontrado empresas con enlaces de interés sobre
el producto. De igual forma, respecto a las recetas y consejos de cocina, no

existe ninguna empresa en nuestro estudio que haya optado por esta opcion.

Muchas empresas, dan a conocer sus instalaciones y ofrecen visitas a las
bodegas y vifiedos. En la siguiente figura podemos ver una empresa que da
informacion completa de sus visitas a la bodega (precios, grupo minimo de
personas para la visita, comida incluida, etc.)

Figura 13. Ejemplo de empresa con una completa informacién de sus visitas.

VISITA BODEGA + CATA + COMIDA
EN BODEGA (CATERING)
DESDE 35 €

VISITA BODEGA + CATA VISITA BODEGA + CATA + COMIDA
TiPICA EN RESTAURANTE

DESDE 17 €

GRATIS

Grupo minimo: 10 personas. Si no se alcanza

rar a que haya mas Grupo minimo: 15 personas.

iRESERVA!

Grupo minimo para las visitas guiadas en la

cha para alcanzar e bodega: 10 personas. Si no se alcanza este

minimo de personas requerido.

iRESERVAR!

minimo deberan esperar a que haya mas

interesados en la misma fecha para alcanzar e!

minimo de personas requerido.

Fuente: Cooperativa vinicola la vifia, coop.v.
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Son 36 las empresas que incorporan la posibilidad de realizar visitas.

Muchas empresas, realizan promociones temporales en sus tiendas fisicas y de la
misma manera en su pagina web. En nuestro estudio, hemos encontrado
empresas con promociones temporales como bajada de los precios, regalos con
la compra de un producto, descuentos con la compra del tercer producto, etc.
Son solo 9 las empresas que han incorporado este elemento en la web en algin

momento.

Algunas empresas optan por disponer un mapa web para facilitar el acceso a los
distintos apartados de la web. En este estudio son 19 las empresas que disponen
de este directorio de accesos directos. En la siguiente figura podemos ver
claramente el mapa web de una de nuestras empresas. El directorio de accesos
directos, como su nombre indica nos lleva a todas y cada una de las secciones
que forman la pagina web.

Figura 14. Ejemplo de mapa web (directorio de accesos directos).

CasaLos Frailes, s/n VALORES VINOS VISITAS
Fontanars dels Alforing
46655 Valencia TERRITORIO CONTACTO
+34962222220 . ;
L ARTESANOS EN LA VINA Idiomas
infof@bodegaslosfrailes com -

‘ /
www.casalosfralles es ARTESANOS EN BODEGA

i HEREDEROS

SIGUENOS Agradecemos a Miquel Francés y Salvador Terrades la cesin de las
iy fotografias.

Fuente: Bodega los Frailes.

En el sector vitivinicola, muchas empresas dan la posibilidad al cliente de poder
descargar la ficha técnica o foto del vino que le interesa. En nuestro caso, son
18 las empresas que permiten esto. En la figura 15 vemos el ejemplo de una
empresa que permite descargar las fichas técnicas de todos los vinos que estan
en venta, de esta forma, el comprador dispone de una completa informacién del

producto.
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Figura 15. Ejemplo de empresa con acceso a descargar folletos y/o fotos.

Ficha Técnica

= | DESCARGAR |

ORIGEN: Beniarrés, Alcocer de Planes
con distintas margas y arcillas, junto ¢
fragmentada. Microvifias cercanas al-
VARIEDAD: 40% Monastrell - 40% Ga
(Garnatxa del pais)

ELABORACION: Vendimia de parcelz
vinificacion y crianza de fases y variec
Monastrell: 12 meses en barricas roble

Tintorera y Gird: 12 meses en barricas
ultimo paso fue la crianza en cuba de
durante 12 meses.

ANALISIS SENSORIAL:

Vista: Limpio, de color rojo picota.

. Nariz: Notas balsamicas, especiadas, 1
"f?:'f...f'.f. EFE.E?\, 7 Boca: Entrada suave, de paso amable 3

3 — Clasico.
ALCOY AED GAKDIA RAILWAY AKD ZAREJUR - -
= = - PARAMETROS ANALITICOS: Grado:

_ 459 g/1. Azicares reductores: 089 g/1

OBSERVACIONES: Serio y Elegante. I

Fuente: Celler la Muntanya S.L.

Algunas empresas disponen de paginas webs muy completas, disponen incluso
de una seccion de preguntas frecuentes (FAQs) o un buscador por palabras.
Solo 5 empresas de vino de la comunidad valenciana tienen un apartado de

preguntas frecuentes y 33 poseen un buscador por palabras.

La existencia de foros, chats y especialmente blogs en una pagina web aumenta
la posibilidad de retener a clientes, ya que la empresa ofrece informacion
relevante e interesante para ellos. En nuestro caso, son 28 las empresas que

disponen de blogs en sus paginas webs.

Otro elemento importante para disponer de una pagina web completa, es ofrecer
al cliente un tour virtual de la organizacion y todo su proceso mediante videos.
Gracias a estos la empresa puede ensefiar al cliente de una forma creible todas
sus instalaciones, vifiedos, bodegas y el proceso de creacion del vino. En

nuestro estudio son solo 11 las empresas que se han inclinado por este elemento.
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Aplicaciones multimedia

De un total de 94 empresas que disponen de pagina web, solamente 1 hace uso
de aplicaciones multimedia, concretamente utiliza una aplicacion gratuita para
los teléfonos maviles. De esta forma el cliente puede estar bien informado de
todas las ofertas que la empresa le ofrece. En la figura 16, podemos ver el

ejemplo de una empresa que dispone de una aplicacion multimedia gratuita.

Figura 16: Empresa que dispone de aplicaciones multimedia (APP).

APLICACION MAGNANIMVS

DESCARGALA, ES GRATUITA

Esta aplicacién la desarrollamos con intencién de dinamizar y potenciar el
turismo local acercando informacion de interés turistico asi como servicios
relacionados (hosteleria, comercios, restauracion,...)

Pueden descargar la aplicacion de forma gratuita y obtener muiltiples
ventajas, como acceder a las diferentes ofertas que tenemos durante el

— afn

Fuente: Empresa Vifiedos y Bodegas Mayo, S.L.U.

Posibilidad de recoger comentarios en linea de los clientes y votar cobre

calidad, satisfaccion de los productos ofertados.

Otro dato relevante a comentar es que del total de 44 empresas con tienda online,
14 empresas dan la posibilidad al cliente de recoger comentarios en linea, 9
empresas dan la posibilidad a los clientes de votar sobre la calidad y solo 8
muestran una satisfaccion de los productos ofertados. Estos tres elementos dan a
la pagina web mayor credibilidad y confianza al comprador, ya que podran ver
diferentes valoraciones de otros clientes y tomar una mejor decision. En la figura

17 se muestra un ejemplo de empresa que cumple estos tres requisitos.
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Figura 17. Ejemplo de empresa que permite recoger comentarios y votar sobre la
calidad.

VALORACIONES (1)

1 VALORACION EN VEGA MEDIEN BRUT ROSE (6 BOTELLAS)

Afadir una valoracion

Tu direccién de correo electronico no sera publicada. Los campos obligatorios estéan marcados con *

Tu puntuacion

Tu valoracion

Fuente: Empresa Union Vitivinicola del Este.

Boletines por email (Newsletter)

A continuacion vamos a pasar a comentar una herramienta que cada vez esta
ganando mas importancia en las paginas webs de las empresas. Nufiez (2018)
afirma que el newsletter (boletin) es una publicacion digital informativa que se
comparte de forma periddica a través del correo electronico. Suele contener
informacidn relacionada con la marca de la empresa, ademas, de otros articulos
de interés. Los usuarios que reciben toda esta informacion son suscriptores que
anteriormente han mostrado interés por la marca y han pedido a la empresa

recibir toda esta informacion por correo.

Solamente 10 de un total de 90 empresas utilizan esta herramienta. Muchas
empresas no optan actualmente por el newsletter, ya que deben mantener un
ritmo constante en el envio de informacion, y esto es algo muy complicado,
debido a que la empresa no puede generar informacion nueva diariamente, por lo

gue muchos usuarios pedirian la baja de suscripcion.

Por el contrario, disponer de esta herramienta aporta a la empresa multitud de

ventajas, como:



Las TIC s aplicadas al sector vitivinicola: Pagina web y tienda virtual

e Sus suscriptores estan al dia de las nuevas noticias y promociones.

e Permite fidelizar a clientes.

e Posibilidad de segmentar el publico al que se dirige mediante mensajes
personalizados.

e Da la posibilidad a la empresa de conocer mejor a sus usuarios y poder saber

que contenidos le gustan mas.

Un ejemplo de empresa que dispone de newsletter lo podemos ver a

continuacion.

Figura 18. Ejemplo de empresa que dispone newsletter.

Suscribete a
nuestroNewsletter

y comunicados que

SUSCRIBETE

Fuente: Bodega Aranleon, S.L.

Version web movil

Algo sorprendente en este estudio es que solamente 1 empresa dispone de
version web mdavil. Las personas cada vez navegan mas desde su
smartphone, ya que les resulta mas comodo que tener que navegar a traves
de ordenadores de sobremesa o portatiles. Es cierto que podemos consultar
cualquier pagina web desde cualquier aparato que disponga de conexion a

internet, pero desde el teléfono madvil pueden existir ciertos contenidos que
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no estén accesibles o que lo estén en menor medida. En la figura 19 podemos

ver como la empresa Vinessens S.L dispone de version movil.

Figura 19. Ejemplo de empresa que dispone de una version movil.

Inicio Quiénes somos Contactenos Comprar ving
Muestras webs Venta de vino italiano
vinissimus.com (espafiol) italvinus.es (espafiol)
vinissimus.co.uk (english) italvinus.co.uk (english)
vinissimus.fr (francais) italvinus.fr (francais)
vinissimus.it (italiano) italvinus.it (italiano)
hispavinus.de (deutsch) italvinus.de (deutsch)

D Versidn mdwil

Politica de privacidad  Awisoc legal Uso de cookies

Fuente: Vinessens, S.L.

Acceso a los perfiles en redes sociales de la organizacion/compartir pagina

A continuacidn, vamos a pasar a comentar el nimero de empresas que tienen
acceso a los perfiles de las redes sociales de la organizacion. Actualmente,
son cada vez mas las empresas que optan por las redes sociales. Disponer de
redes sociales hace que mas personas conozcan el producto (aumenta la
visibilidad del producto/servicio), mejora la imagen de marca. Ademas, la
posibilidad de que el cliente pueda realizar comentarios en las redes facilita
a la empresa el conocimiento de los gustos y preferencias de ellos (obtencidon
de informacidn relevante).

En este proyecto 62 son las empresas que disponen de acceso a las redes

sociales y solo 26 permiten compartir los productos en las redes sociales.
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Figura 20. Ejemplo de empresa que permite compartir sus productos en las

redes sociales.

VINO TINTO SERICIS CEPAS VIEJAS BOBAL

Sericis Cepas Viejas Bobal es ideal como acompafiante para cames, caza
y embutidos. Sirvase entre 16y 18°C. Se recomienda decantarlo al menos una
hora antes de su servicio.

.’V‘
4 1
Taen ¥

VEGANO

10,00 €
CANTIDAD: - 11 ~ ANADIR AL CARRITO
iLO QUIERO! ENVIAR A UN AMIGO

gonon

Fuente: Bodegas Murviedro, S.A.

Figura 21. Ejemplo de empresa que dispone de acceso a sus redes sociales de

forma directa
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Fuente: Cheste Agraria Coop.
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Politica de privacidad o aviso legal

A continuacion, vamos a pasar a diferenciar entre politica de privacidad y
aviso legal. En nuestro estudio son 53 las empresas que han optado por estas.
El aviso legal regula la utilizacion y el acceso al sitio web, asi como los
diferentes contenidos que se pongan a disposicion de los usuarios. Tiene que
tener en cuenta las disposiciones de la Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacion.

Por el contrario la politica de privacidad suele ir vinculada al aviso legal, en
este caso lo que se regula es la obtencion de datos personales de terceros y
su tratamiento, de acuerdo a la Ley Organica de Proteccion de Datos.

A modo de resumen, las figuras 22, 23 y 24 nos muestran los resultados de
la segunda fase en sus tres niveles (nivel bajo de interactividad, nivel medio

de interactividad y nivel alto de interactividad).

Figura 22. Fase dos (Nivel bajo de interactividad).

FASE 2: PROVISION (INFORMACION DINAMICA)
45 42
40 36
35

30 1 26
25 -

20
15 -

9
10 -

5 |
0 T

2.1 2.2 2.3 2.4 2.5 2.5 2.7

19

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la segunda fase de la metodologia Emica muestran una
reduccién considerable respecto a la primera. ElI mayor resultado que obtenemos
en esta fase segunda es el referido a los precios e informacion basica de los
productos con un 46,70% (42 empresas). En nuestro estudio, todas las empresas

dedicadas al comercio electronico muestran todos los precios junto al producto.
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Seguido de este, un 40% (36 empresas) dan informacion a los internautas de las
visitas disponibles a realizar, como horarios o precios. Por el contrario, solo un
10% (9 empresas) han optado por incorporar en su pagina web promociones.
Como ya hemos comentado anteriormente, no existen empresas en nuestro
estudio que dispongan de enlaces de interés sobre el vino (recomendaciones o

beneficios) o incorporen posibles recetas y consejos de cocina.

Figura 23. Fase dos (Nivel medio de interactividad)
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al nivel medio de interactividad de la segunda fase, vemos como mas
de la mitad de las empresas que disponen de sitio web optan por la politica de
privacidad o aviso legal, concretamente un 58,90% (53 empresas). Menos de la
mitad de las empresas vitivinicolas de la Comunidad Valenciana disponen de
tienda online, porcentaje que probablemente ira creciento poco a poco. Solo un
20% (18 empresas) de las empresas dan la opcion a los internautas de realizar
descargas de folletos o fotos. Sorprendentemente, solo un 5,60% (5 empresas)
disponen de un apartado de preguntas frecuentes. Este apartado es de gran
utilidad para los internautas, ya que pueden resolver sus dudas acerca del

producto o algun aspecto relacionado con el mismo.
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Figura 24. Fase dos ( Nivel alto de interactividad)

FASE 2: PROVISION (INFORMACION DINAMICA)
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Fuente: Elaboracion propia.

Por dltimo, el nivel de alta interactividad de la segunda fase posee resultados
muy dispares. Como podemos ver, el acceso a los perfiles en redes sociales es el
item mas utilizado por las empresas en esta fase. Por el contrario, solamente una
empresa dispone de alguna aplicacion multimedia o de una version web movil.
Un 45,60% (41 empresas) dispone de una zona web exclusiva de consulta para
clientes. Respecto a los blogs y foros, newsletter, posibilidad de recoger
comentarios en linea de los clientes, satisfaccion de los productos ofertados y
votar sobre la calidad de los productos se encuentran entre en 8 % y el 30%
(entre 8 y 28 empresas).

Como ya hemos explicado anteriormente, para que las empresas puedan pasar de
la segunda a la tercera fase es necesario que cumplan un minimo de 3 variables
de las 7 propuestas en el primer nivel, 2 variables de las 5 propuestas del
segundo nivel y 6 items de los 10 propuestos en el tercer nivel. De esta forma, en
el primer nivel como minimo 26 empresas cumplen 3 de los 7 requisitos. En el
segundo nivel, como minimo 42 empresas cumplen 2 de las 5 propuestas. Por
altimo, respecto al tercer nivel, como minimo un total de 10 empresas cumplen 6

variables de las 10 propuestas.
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FASE 3: PROCESO

La tercera y Ultima fase consta de tres elementos importantes, proceso de
compra completo, transaccion online segura e interaccion con el servidor.
Las empresas que cumplen estos tres requisitos, disponen de una pagina web
completa y de calidad. Cada vez son mas los clientes que prefieren comprar
por internet debido a la comodidad y ahorro de costes que este medio
supone. Es muy importante que las empresas a través de su pagina web
ofrezcan una garantia de compra igual que la que ofrecen en una tienda
fisica. La empresa transmite esta garantia y confianza al comprador
ofreciéndole realizar un pago seguro (con tarjeta o PayPal), firma digital,
codigo de seguridad via mavil, encriptacion, etc. Por ultimo, permitir el
registro de los clientes en la pagina web es fundamental, de esta forma la
empresa dispone de todos los e-mail de contacto de los usuarios
registrados, por lo que la empresa puede contactar con ellos en cualquier

momento y puede mantenerlos informados de todas las novedades.

En nuestro estudio, son 40 las empresas que cumplen estas tres caracteristicas.
En el figura 25 podemos ver de forma clara y concisa los resultados de la tercera

fase de la metodologia Emica.

Figura 25. Metodologia Emica, tercera fase.
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Fuente: Elaboracion propia.

Menos de la mitad de las empresas que poseen pagina web, concretamente 40
empresas llegan a la tercera fase de la metodologia Emica, es decir, solamente el
40,40% de las organizaciones dan la oportunidad a los usuarios de realiza un
proceso de compra completo y ademas, ponen a disposicién de los mismos
formas de pago seguras (tarjeta o PayPal). Ademas, todas estas empresas dan la

opcidn a sus compradores de registrarse.

4.4.2. Aplicacién de distintas métricas

En el siguiente apartado vamos a comentar los 5resultados obtenidos de la
aplicacion de distintas métricas (visitas mensuales, duracion, paginas visitadas y
tasa de rebote) a las empresas objeto de estudio que disponen de pagina web.
Esta informacion la hemos obtenido a través de dos paginas web: Valor de web
y SimilarWeb. Gracias a la pagina Valor de web podemos obtener informacion
referentes a estadisticas de visitas, reportes de rango, de posicionamiento y
sociales. SimilarWeb es una de las herramientas mas valiosas del marketing
digital, gracias a ésta el usuario puede conocer las principales estadisticas de una
web en tan solo unos segundos.

De un total de 90 empresas que disponen de pagina web, solo 29 empresas dan
algun resultado en una o en las dos herramientas comentadas anteriormente. Del
resto de empresas deducimos que no aparece informacion debido a que el
naumero de visitas, duracion, paginas visitadas o tasa de rebote es insignificante.
Entendemos que las visitas mensuales son el nimero de visitas que el sitio web
de las empresas recibe al mes por distintos usuarios. Por otro lado, la duracién
registra las horas, minutos y segundos que un usuario gasta en cada pagina web.
La tasa de rebote nos muestra el porcentaje de personas que abandonan una
pagina web cuando la visitan. Ademas, esta métrica es muy util para conocer el
nivel de satisfaccion de nuestros usuarios.

La tabla 7 muestra los resultados de aplicar estas métricas a los distintos sitios
web de las empresas. Las visitas mensuales las hemos obtenido a través de la
pagina Valor de Web y la duracion, paginas visitadas y tasa de rebote a traves de
SimilarWeb.
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Respecto a las visitas mensuales, hemos ordenado las cantidades de mayor a
menor para poder ver claramente como la empresa Bodegas Monovar, S.L. es la
que dispone de mayor nimero de visitas a su péagina web, con un total de
30.900.570 visitas mensuales. A ésta le sigue la empresa Bodegas Proexa, S.L,
con un total de 2.718.180 visitas mensuales. Por el contrario, la empresa que
dispone de menor nimero de visitas al mes es Vins del Comtat, S.L , con un
registro de 2.730 visitas mensuales.

Otra de las métricas que hemos estado analizando es la duracion en la pagina
web. La empresa que consigue una mayor duracion de sus visitas es Hacienda la
Serrata, S.L con un registro de 0:02:30, a esta le sigue Cheste Agraria Coop.Val.
con una duracion de 0:01:43. Hay que sefalar que la organizacion que dispone
de un menor registro de duracion es Carmelitano, S.A.U, siendo este de 0:00:03.
Respecto a la tasa de rebote, la empresa que se encuentra méas desfavorecida en
nuestro estudio es Hacienda la Serrata, S.L con una tasa de rebote de 71,11%. En
este caso la empresa deberia de preocuparse por este gran porcentaje de usuarios
que abandonan su pagina web y buscar la causa que lleva a estos a abandonar.
Otra empresa con un gran porcentaje de abandonos es Bodega el Rosso,S.L.
Algunos de los motivos por los que esta empresa registra un 44,37% de tasa de
rebote, podrian ser: Pagina web muy obsoleta, mal estructurada, sin tienda
virtual, sin politica de privacidad o aviso legal, etc. Por el contrario, la
organizacion con una menor tasa de rebote es Bodegas Hispano Suizas, S.L,
siendo esta de 4,92%.

Finalmente, la Gltima métrica que hemos empleado, hace referencia al nimero
de paginas en promedio que un internauta visita cuando accede al sitio web de
una organizacion. En otras palabras, mide si un internauta esta interesado en la
web, ya que visitara méas apartados de la misma. Un ejemplo a destacar de esta
métrica seria la empresa Cheste agraria coop.v. Que como podemos ver en la
tabla 7 dispone de un promedio de 4,98 paginas visitadas, esto significa que un
internauta accede a 5 paginas aproximadamente cuando visita esta empresa, por
lo que parece estar interesado en ella. Ademas, si miramos la duracién promedio
que un internauta gasta en la pagina web de esta empresa vemos que registra un
duracion de 0:01:43, esta duracion es una de las mayores registradas en nuestro
analisis, por lo que la duracion y el promedio de paginas visitadas esta en

consonancia.
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Tabla 7. Utilizacion de distintas métricas en las empresas con pagina web.

Visitas Pag. Tasa de
RAZON SOCIAL mensuales Duracion | Visitadas rebote
BODEGAS MONOVAR, S.L. 30.900.570 | Nd Nd Nd
BODEGAS PROEXA, S.L. 2.718.180 | Nd Nd Nd
VICENTE GANDIA PLA, S.A. 24.210| 0:00:53 1,7 44,06%
BODEGAS Y VINEDOS EL SEQUE, S.A. 21.240 | Nd Nd Nd
BODEGAS COOP. DE ALICANTE, COOP.V. (BOCOPA) 18.420| 0:00:41 1,65 38,69%
BODEGAS MURVIEDRO,S.A. 16.860| 0:01:22 30 25,66%
BODEGAS HISPANO-SUIZAS, S.L 16.140| 0:00:08 2,04 4,92%
HACIENDA LA SERRATA, S.L. 15.300| 0:02:30 3,73 71,11%
DOMINIO DE LA VEGA, S.L 14.940 | Nd Nd Nd
BODEGA NUESTRA SENORA DE LAS VIRTUDES,
COOP.V. 14.010 | Nd Nd Nd
PAGO DE THARSYS, S.L. 12.960| 0:01:20 4,83 10,34%
BODEGA COOP SANTA CATALINA 11.670| Nd Nd Nd
SALAS Y SIRVENT, S.L. 10.140 | Nd Nd Nd
BODEGAS SIERRA SALINAS,S.L. 10.110| Nd Nd Nd
CHOZAS CARRASCAL, S.L 9.810| Nd Nd Nd
TERRA NATURA BODEGASS.L. 7.950 0:00 1,46 34,54%
COOPERATIVA VINICOLA LA VINA COOP.V. 7.800 | Nd Nd Nd
BODEGA VICENTE FLORS, S.L 7.530| Nd Nd Nd
CARMELITANO, S.A.U. 7.260| 0:00:03 1,34 36,03%
PRIMITIVO QUILES S.L 6.780 | Nd Nd Nd
COOP. VALENCIANA VIRGEN POBRE DE JALON 6.120 | Nd Nd Nd
BODEGA MUSTIGUILLO,S.A. 5.700 | Nd Nd Nd
BODEGAS VEGAMAR, S.L 5.400 | Nd Nd Nd
VINYA ALFORI, S.L 5.340 | Nd Nd Nd
COOP.AGRICOLA DE EL VILLAR DEL ARZOBISPO,
S.CO0P.V 4.290 | Nd Nd Nd
VINS DEL COMTAT, S.L. 2.730| Nd Nd Nd
CHESTE AGRARIA COOP.V. 0| 0:01:43 4,98 10,88%
BODEGA EL ROSSO, S.L. 0| 0:00:17 1,25 44,37%
COVINAS S.COOP.VALENCIANA Nd 0:01:42 1,65 38,69%
MEDIA 1.210.052

(*)Nd= Dato no disponible

Fuente: Elaboracion propia, datos SimilarWeb y Valor de web.
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5. CONCLUSIONES

El futuro del sector vitivinicola debe centrarse en las nuevas perspectivas
basadas en la innovacion y en el aprovechamiento de las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion, como es el uso de las paginas web.
Centrandonos en las empresas vitivinicolas de la Comunidad Valenciana, son
90 las empresas de un total de 265 las que disponen actualmente de pagina web
y 37 empresas de 265 son ecoldgicas. Ademas son solo 42 las empresas que
disponen de tienda online. Esto es algo que debe de ir mejorando, ya que el
comercio electronico es una herramienta muy importante en el mundo
empresarial. Es importante que las organizaciones vayan mas alla de los medios
de venta tradicionales, aprovechando el sitio web para incluir méas informacion
de sus productos, promociones especiales, incluso dar la posibilidad al cliente de
realizar comentarios y de esta forma tener mas informacion de sus preferencias.
Destacar también que este canal debe de ser complementario y no excluyente al
resto de canales tradicionales, es decir, las empresas deben optar por una
distribucion multicanal.

Como hemos visto anteriormente en el grafico 5, un gran porcentaje de empresas
cumple todos los requisitos para superar la primera fase de la metodologia
Emica. Hay que destacar que solamente un 7,8% de la totalidad de empresas que
disponen de pégina web disponen de algun certificado de calidad. Disponer este
sello de calidad en el sitio web, da a la empresa credibilidad y confianza al
cliente, por lo que es un elemento importante que deberian de optar cada vez
mas empresas. La informacion basica de la primera fase es superada con creces,
ya que casi la totalidad de las empresas cumplen dos de las tres propuestas.
Respecto a la informacion dindmica, el porcentaje de empresas que cumplen 3
de las 7 propuestas se reduce respecto a la informacién basica.

Respecto al nivel de baja interactividad de la segunda fase, menos de la mitad
del total de las empresas cumplen 3 de 7 variables de la metodologia, ademas, no
existe ninguna empresa vitivinicola de la Comunidad Valenciana que posea
enlaces con otra informacion de interés sobre los productos o disponga de alguna
receta 0 consejo de cocina en el sitio web. Por el contrario, dentro del nivel
medio de interactividad de la fase dos, mas de la mitad de las empresas (58,90%)

cumplen el item de politica de privacidad y aviso legal, pero los restantes
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elementos son alcanzados por menos de la mitad de las empresas. Finalmente,
los sitios webs analizados respecto al nivel alto de interactividad de la segunda
fase presentan importantes lagunas, ya que de los 10 items que componen esta
etapa solo uno de ellos es aplicado por méas de mitad del total de las empresas,
concretamente el acceso a los perfiles en redes sociales de la organizacion.

Por ultimo, son muchas las empresas que no cometen la Ultima fase de esta
metodologia, siendo solamente un 44,40% las que llevan a cabo un proceso de
compra completo y seguro.

Este trabajo me ha servido para profundizar en las nuevas tecnologias y ser
consciente de la importancia que tienen en el mundo empresarial actualmente.
He aprendido a analizar una pagina web y a diferenciar sus principales
elementos. Ademas, me ha servido para investigar en diferentes aspectos del

vino, sector muy interesante que desconocia.
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