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RESUMEN 

 

 La intrusión de las tecnologías de la información y la comunicación (en adelante, 

TIC) en el proceso de gestión empresarial ha transformado radicalmente la manera en 

que se realizan algunas de las tareas diarias, como puede ser el proceso de comprar o la 

forma de relacionarnos con el resto de agentes. Dentro del sector oleícola español no 

resulta indiferente el fomento de la inversión destinada a la implantación de las TIC en 

las actividades comerciales, lo que contribuiría a la expansión y al desarrollo más 

eficiente del sector. 

 

 Para conocer el nivel en que las cooperativas oleícolas llevan a cabo la 

implantación de estas tecnologías en sus procesos, se procedió a la realización de una 

revisión bibliográfica. Todo ello con el objetivo de analizar y conocer el contexto en el 

que se encuentra el sector respecto al progreso y penetración de las TIC, así como los 

aspectos que impulsan y demuestran la importancia de su puesta en marcha. 

 

 El análisis de numerosos artículos que abordan el tema en cuestión plasma una 

idea muy aproximada sobre la posición en la que se ubica el sector del aceite de oliva en 

cuanto al uso de las TIC. Se establece como idea principal la necesidad de una mayor 

implementación de estás por su limitada aplicación y la mejora en el aprovechamiento 

de las ya utilizadas, factores fundamentales para la prosperidad de las cooperativas y el 

sector oleícola. 

 

 Palabras clave: tecnologías de la información y de la comunicación (TIC), 

aceite de oliva, cooperativas, revisión sistemática. 

 

 

ABSTRACT 

 

 The intrusion of information and communication technologies in the business 

management process has radically transformed the way in which some of the daily tasks 

are carried out, such as the buying process or the way we interact with the rest of the 

agents. Within the Spanish olive sector, the promotion of investment for the 



implementation of ICTs in commercial activities is not indifferent, which would 

contribute to the expansion and more efficient development of the sector. 

 

 To know the level at which olive cooperatives carry out the implementation of 

these technologies in their processes, a bibliographic review was carried out. All this 

with the aim of analyzing and knowing the context in which the sector finds itself with 

respect to the progress and penetration of ICT, as well as the aspects that promote and 

demonstrate the importance of its implementation. 

 

 The analysis of numerous articles that address the subject in question reflects a 

very approximate idea about the position in which the olive oil sector is located in terms 

of the use of ICT. The main idea is the need for a greater implementation of these due to 

its limited application and the improvement in the use of those already used, 

fundamental factors for the prosperity of cooperatives and the olive sector. 

 

 Keywords: information and communication technologies (ICT), olive oil, 

cooperatives, systematic review. 

______________________________________________________________________ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ÍNDICE 
1. INTRODUCCIÓN .....................................................................................................1 

2. EL SECTOR DEL ACEITE DE OLIVA ...................................................................3 

2.1. PRODUCCIÓN ..................................................................................................3 

2.2. CONSUMO ........................................................................................................6 

2.3. EXPORTACIÓN E IMPORTACIÓN ................................................................9 

3. LA IMPORTANCIA DE LAS TIC EN LAS EMPRESAS .....................................13 

3.1. DESCRIPCIÓN Y TIPOS ................................................................................13 

3.2. LAS TIC EN EL SECTOR OLEÍCOLA ..........................................................17 

4. EL USO DE LAS TIC EN LAS EMPRESAS OLEÍCOLAS. REVISIÓN 

SISTEMÁTICA ...............................................................................................................23 

4.1. METODOLOGÍA .............................................................................................23 

4.2. RESULTADOS ................................................................................................27 

5. CONCLUSIONES ...................................................................................................41 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS ............................................................................45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ÍNDICE DE CUADROS 

 
CUADRO 1. Superficie del olivar en España....................................................................3 

CUADRO 2. Indicadores sobre el uso de las TIC en las empresas.................15 

CUADRO 3.  Herramientas del comercio electrónico....................................................19 

CUADRO 4. Uso del sitio web y la tienda virtual por parte de las organizaciones 

oleícolas.............................................................................................................................21 

CUADRO 5. Presencia en mercados electrónicos y redes sociales por parte de las 

organizaciones oleícolas..................................................................................................22 

CUADRO 6. Relaciones objeto de estudio......................................................................25 

CUADRO 7. Extracto revisión bibliográfica...................................................................26 

 

 

ÍNDICE DE FIGURAS 

 

FIGURA 1. Principales productores de aceite de oliva.....................................................4 

FIGURA 2. Producción de aceite de olivar.......................................................................5 

FIGURA 3. Producción de aceituna para almazara en España.........................................5 

FIGURA 4. Evolución del consumo de aceite de oliva....................................................7 

FIGURA 5. Principales consumidores de aceite de oliva.................................................8 

FIGURA 6. Consumo de aceite de oliva a nivel mundial.................................................8 

FIGURA 7. Principales exportadores de aceite de oliva...................................................9 

FIGURA 8. Exportación de aceite de oliva a nivel mundial...........................................10 

FIGURA 9. Principales importadores de aceite de oliva.................................................11 

FIGURA 10. Importación de aceite de oliva a nivel mundial.........................................12 

FIGURA 11. Evolución empresas con conexión a Internet en España...........................14 

FIGURA 12. Tendencia de consumo a través de las TIC en España..............................17 

FIGURA 13. Tendencia de consumo a través de las TIC en Andalucía.........................18 

FIGURA 14. Penetración de las TIC en el sector oleícola..............................................23



 

Página | 1  

 

1. INTRODUCCIÓN  

 

El olivo es considerado un árbol de gran relevancia cultural además de económica, 

resultado de los relevantes beneficios que aporta y su participación en el ámbito 

estratégico (Vilar, 2020). Por un lado, destaca por su especial presencia en las regiones 

mediterráneas, extendiéndose el cultivo del olivar de forma casi exclusiva por el sur de 

España (Sánchez et al., 2020), considerándose Andalucía principal productor de aceite 

de oliva en nuestro país, destacando de forma más específica la provincia de Jaén y 

Córdoba por ser líderes de la producción según una serie estadísticas (Junta de 

Andalucía, 2017). 

 

 Por otro lado, cabe destacar que el sector oleícola a lo largo de los años ha 

experimentado numerosos cambios, no solo en términos de producción, exportación e 

importación, si no en cuanto al valor que le ha sido conferido por parte de los 

consumidores según Vilar (2020). Todo ello pudiendo ser consecuencia de una 

economía cada vez más globalizada y de la evolución de las tecnologías de la 

información y comunicación. 

 

El presente trabajo surge como respuesta a la evolución que experimenta el 

sector del oleícola en la mayoría de sus ámbitos debido, a las transformaciones en las 

que se ha visto envuelto como se analizará más adelante, centrando el esfuerzo en el 

estudio de la presencia de las nuevas tecnologías. En este sentido, la realización de este 

trabajo tiene como objetivo conocer el contexto en que se encuentra el aceite de oliva 

respecto al nivel de progreso tecnológico experimentado. Para ello, se han analizado los 

principales artículos científicos que versan sobre aceite de oliva y uso de las TIC. 

Asimismo, se hace una especial distinción a la forma jurídica cooperativa, por el 

destacado papel que juega en este sector. 

 

El trabajo, principalmente, se estructura en torno a 4 bloques. En el primer 

bloque se realizará el análisis de ciertos estudios sobre el sector oleícola en lo que se 

refiere a la evolución que experimenta la producción, caracterizada principalmente por 

su tendencia creciente, el consumo y el aumento de este en diversos países, así como la 

influencia directa que los anteriores componentes tienen en las exportaciones e 

importaciones y por tanto en la creciente presencia internacional. 
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El segundo bloque se dedicará a comprender la importancia de la incorporación 

de las TIC en el tejido empresarial. Por un lado, se analizará en un apartado el propio 

concepto, así como los diversos tipos TIC existentes. Asimismo, existe otro apartado 

que se dedica a exponer y analizar la presencia de este tipo de tecnologías de manera 

más específica y exclusiva en las cooperativas oleícolas. 

 

En la tercera parte o tercer bloque se llevará a cabo un control exhaustivo y una 

revisión sistemática del uso de las TIC en el sector y en cooperativas oleícolas, así como 

la exposición de la metodología empleada. En el último apartado de este bloque se 

expondrá, además, los resultados obtenidos a partir de la revisión y recopilación de 

datos referentes a las tecnologías incorporadas, así como a su influencia dentro del 

sector. 

 

Finalmente, se dedicará un último bloque a la recogida de conclusiones tras el 

riguroso análisis de los distintos apartados como resultados de los estudios, 

investigaciones o artículos extraídos para la realización del trabajo, lo que permitirá 

obtener una idea adecuada y correcta en cuanto al punto en el que se sitúan las 

cooperativas oleícolas respecto al progreso, adquisición e incorporación de las distintas 

tecnologías de la comunicación disponibles.  
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2. EL SECTOR DEL ACEITE DE OLIVA 

 

2.1. PRODUCCIÓN 

 

 A partir de los diferentes datos recopilados en fuentes como el Ministerio de 

Agricultura, Pesca y Alimentación -MAPA- y el Consejo Oleícola Internacional -COI- 

se analizará la superficie que ocupa el olivar en el territorio español y las provincias más 

especializadas en la producción de aceituna destinada a almazaras. Además, se 

expondrán aquellos países o países que tienen más peso a nivel mundial en cuanto a 

producción de aceite de oliva y el peso en producción alcanzado por las cooperativas 

andaluzas como objetivo secundario. 

 

 Comenzando con la superficie que ocupa el olivar en España y los últimos datos 

disponibles de 2019 plasmados en el cuadro 1. Se observa que la superficie disponible 

para el cultivo tanto de aceituna de mesa como de aceituna de almazara es de 2.601.901 

hectáreas, no obstante, un total de 2.469.111 hectáreas se encuentran en activo o en 

producción. La mayor parte de hectáreas está destinada a la producción de aceituna de 

almazara y a la producción de secano, subsistiendo tan solo con el agua recibida de la 

lluvia. 

 

 

CUADRO 1 
 

Superficie del olivar en España 

 

Fuente: Estadísticas Agroalimentarias del Ministerio de Agricultura (2019). 

 

 Por otro lado, cabe destacar que, a nivel mundial según el total de la superficie 

que se destina al cultivo del olivar llega a 11,5 millones de hectáreas, repartidas en un 

total de 67 países (Vilar, 2020). En cuanto a la superficie del olivar, es importante 

resaltar su tendencia creciente, además del constante aumento del nivel de plantaciones 

 Superficie en plantación regular (hectáreas) 

Cultivo Total En producción 

 Secano Regadío Total Secano Regadío 

Olivar de aceituna de mesa 131.026 35.748 166.774 128.720 34.398 

Olivar de aceituna de 

almazara 1.897.972 537.155 2.435.127 1.806.927 499.066 

      

Olivar total 2.028.998 572.903 2.601.901 1.935.647 533.464 
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olivareras que junto a la mejora de la productividad contribuyen al incremento de la 

producción de aceite según Parras (2013). 

 

 A continuación, en la figura 1 se muestra el nivel de producción de los 

principales productores del sector oleícola desde la campaña 2016/17 hasta la campaña 

2019/20. Del mismo modo, la figura 2 representan el porcentaje de producción de los 

países más significativos. España se encuentra en el primer puesto siendo líder en la 

producción de aceite, representando el 35% del total de la producción mundial en la 

campaña 2019/20, con una producción de casi 1.800.000 toneladas. Seguidamente se 

encuentra Italia, Grecia y Túnez como mayores productores de aceite. 

 

 Considerando de forma conjunta la producción de los tres primeros países 

sobrepasa el 60% del total de la producción mundial, de forma que la mayor parte de la 

producción se concentra principalmente en estos países, destacando España por su 

elevada presencia en el sector. 

FIGURA 1 

Principales productores de aceite de oliva (toneladas) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 

 

 Observando la siguiente figura, del total de países en los que se reparte la 

producción de aceite de oliva, la producción del resto alcanza solo el 13% de la 

producción total lo que destaca, aún más si cabe, la significativa participación de los 

principales productores a nivel mundial. 

-

200.000 

400.000 

600.000 

800.000 

1.000.000 

1.200.000 

1.400.000 

1.600.000 

1.800.000 

2.000.000 

España Italia Grecia Túnez Marruecos Portugal Turquía Siria

Capaña 2016/17 Campaña 2017/18 Campaña 2018/19 Campaña 2019/20



 

Página | 5  

 

FIGURA 2 

Porcentaje de producción de aceite de oliva a nivel mundial 

 

Fuente: Elaboración propia con datos ofrecidos por el COI (2020). 

 

A continuación, la figura 3 muestra cómo se reparte la producción de aceituna 

para almazara en las diferentes Comunidades Autónomas de España. En este sentido, 

destaca Andalucía, representando el 78% debido a su alta especialización en el sector 

oleícola, mientras que en el resto de Comunidades el porcentaje máximo alcanzado es 

de un 6% y 3% del total de producción española. 

 

FIGURA 3 

Producción de aceituna para almazara en España 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el MAPA (2019). 
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 Como segundo objetivo, cobra especial relevancia la representación adquirida 

por las cooperativas en el sector oleícola en relación al total de producción. Para ello, 

resulta necesario comprender a lo que nos referimos cuando hablamos de cooperativas. 

En este sentido, las sociedades cooperativas son definidas como agrupaciones de varias 

personas que trabajan para la satisfacción de necesidades comunes, mediante la 

fundación de una empresa conjunta y gerencia igualitaria (Alianza Cooperativa 

Internacional, 1995). 

 

 En cuanto, a los niveles de representación dentro del sector oleícola se observa, 

que entorno el 50% de las organizaciones que integran el sector son sociedades 

cooperativas andaluzas (Mozas y Guzmán, 2017). Consecuencia de ese nivel de 

representación, la mayor parte de producción de aceite de oliva corresponde 

mayoritariamente a estas sociedades, dando lugar a más del 60% de la producción total 

realizada en Andalucía (Junta de Andalucía, 2019). 

 

 

2.2. CONSUMO 

 

 El consumo de aceite de oliva está condicionado en gran medida por los 

obstáculos existentes en el proceso de su comercialización, haciéndose aún más 

evidente en el caso del aceite de oliva ecológico (Bernal et al., 2017).  Estos obstáculos 

están directamente relacionados con los escasos puntos de venta, la dimensión de las 

cooperativas, la desinformación de los consumidores y la reducida incorporación de las 

tecnologías, resultado de la falta de profesionalización. (Vázquez et al., 2019). 

 

A partir de la figura 4 se observa que el consumo mundial de aceite de oliva pasa 

por diferentes etapas, caracterizadas tanto por ciertos aumentos del nivel de consumo 

como por una notable contracción. No obstante, se podría decir que la tendencia es en 

parte lineal, ya que no existe un significativo aumento del consumo en el periodo, 

alrededor 200.000 toneladas de aceite de oliva, resultado de la conducta de consumo de 

los principales productores (Parras y Vega, 2020). 

 

Sin embargo, tal tendencia no siempre es constante, como muestra el gráfico 

obtenido a partir del COI, siendo aún más evidente en la campaña 2016/17 donde el 

consumo experimentó una gran contracción, descendiendo a 2.700.000 toneladas 
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aproximadamente, los valores más bajos del periodo en cuestión. No obstante, el 

consumo vuelve a crecer hasta la campaña 2019/20 en la que alcanza el valor más alto. 

 

FIGURA 4 

Evolución del consumo de aceites de oliva (miles de toneladas) 

 

Fuente: Elaboración propia con datos ofrecidos por el COI (2020). 

 

 

Tras analizar la variación del consumo de aceite de oliva, la figura 5 nos permite 

identificar los países a nivel mundial más representativos en cuanto a consumo, 

destacando España, Italia y EE.UU. como principales consumidores, situándose los dos 

primeros, además, entre los principales países productores. 

  

Teniendo en cuenta la evolución anterior cabe destacar la campaña 2016/17 

debido a la reducción que se experimenta en el volumen de consumo, llegando 

2.700.000 toneladas aproximadamente. Tal disminución que se da de forma más 

acentuada en los principales consumidores, por la mayor contribución que estos tienen 

en la expansión o recesión del sector. No obstante, como veremos en la figura 6, España 

e Italia alcanzan solo el 16% de representación a nivel mundial, valores muy reducidos 

si tenemos en cuenta el porcentaje de representación que tales países tienen respecto a la 

producción mundial. 

 

Por otro lado, tanto España como Italia se consideran líderes, consecuencia de 

sus similares porcentajes de consumo a nivel mundial, aunque con oscilaciones en sus 

tendencias, tendencia que es creciente para España desde la campaña 2016/17. 
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FIGURA 5 

Principales consumidores de aceite de oliva (toneladas) 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 

 

 

FIGURA 6 

Porcentaje de consumo de aceite de oliva a nivel mundial 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 

 

A modo de síntesis, es relevante señalar que los países con mayor porcentaje de 

consumo de aceite de oliva se corresponden a países que pertenecen a la Unión 

Europea, siendo el caso de España, Italia, Francia y Grecia llegando a representar el 

40% del consumo total. En cuanto a países no miembros de la UE destaca EE.UU. con 

un elevado porcentaje de consumo, alcanzando el 12% pese a su escaso nivel de 

producción respecto a los demás países. No obstante, teniendo en cuenta los principales 

0

100000

200000

300000

400000

500000

600000

700000

España Italia EE.UU Turquía Marruecos Argelia Francia Grecia Brasil

Campaña 2016/17 Campaña 2017/18 Campaña 2018/19 Campaña 2019/20

España
16%

Italia
16%

EE.UU.
12%

Turquía
6%

Marruecos
4%

Argelia
2%

Francia
4%

Grecia
4%

Brasil
2%

Resto de países
34%



 

Página | 9  

 

consumidores y productores de aceite de oliva destaca Turquía por su pertenencia en 

ambas partes, situándose entre los 4 con mayor porcentaje de consumo. 

 

 

2.3. EXPORTACIÓN E IMPORTACIÓN 

 

 Tras analizar los apartados anteriores, pasamos a estudiar el comercio exterior y 

por tanto los países con mayor presencia en el contexto internacional. Observando la 

figura 7 se puede afirmar que los países pertenecientes a la UE cuentan con una mayor 

relevancia en las exportaciones, siendo España el principal país exportador de aceite de 

oliva, consecuencia en gran medida del exceso de oferta existente (Bernal et al., 2018). 

España llega a exportar alrededor de 430.000 toneladas. 

 

 En este sentido, la figura muestra la tendencia creciente de las exportaciones en 

España, consecuencia del constante aumento de la oferta y la necesidad existente dar 

salida a estos productos (Mozas et al., 2015). No obstante, a la cabeza de España se 

encuentra Italia como principal exportador. 

 

 Dejando a un lado los países de la UE es importante destacar la presencia de 

Turquía, Siria y Túnez, entre los principales países exportadores de aceite de oliva los 

cuales, además, se encuentran entre los principales productores a nivel mundial. 

 

FIGURA 7 

Principales exportadores de aceite de oliva (toneladas) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 
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 En la figura 8 se puede apreciar el peso que tiene cada país en las exportaciones. 

En este aspecto, teniendo en cuenta solamente la contribución del principal exportador, 

en este caso España, se alcanza el 37% de las exportaciones totales, un porcentaje muy 

elevado si se compara con Siria, país que cuenta tan solo con un 2% del total de la 

exportación.  

 

 Por otro lado, acumulando el porcentaje de los principales exportadores de la UE 

se supera el 50% de las exportaciones totales, alcanzando casi la totalidad de la 

exportación con un 70% de representación internacional. Respecto al resto de países, el 

porcentaje más alto conseguido es el de Túnez ocupando el tercer puesto con un 11%, 

situándose detrás de Italia que cuenta con un porcentaje de 26% del volumen total. 

 

 Sin embargo, haciendo más hincapié en los datos obtenidos para España, sus 

niveles de exportación, especialmente en las primeras campañas del periodo, se podrían 

considerar escasos. Si se tiene en cuenta el gran nivel de producción por el que se 

caracteriza, llegando a representar el 50% de la producción mundial. 

 

FIGURA 8 

Porcentaje de exportación de aceite de oliva a nivel mundial 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 

  

 Para terminar con el análisis del sector del aceite de oliva y las principales 
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2020 en los países que cuentan con un mayor peso, destacando la última campaña por la 

notable expansión experimentada.  

  

 En primer lugar, el país situado a la cabeza es EE.UU. por su significativo nivel 

de importaciones en la campaña 2019/2020, casi 400.000 toneladas. Esto se debe 

principalmente a la diferencia que existe entre el nivel de consumo y producción, dando 

lugar al aumento de las importaciones con el objetivo de cubrir la demanda interior 

(Mozas et al., 2016). Por el contrario, España e Italia se encuentran entre los países con 

menor volumen de importación pese a estar entre los principales, con un máximo de 

143.000 y 80.000 toneladas. A diferencia de lo que ocurre con las exportaciones, 

España cuenta con escasos niveles de importación, lo que se traduce en superávit 

comercial y en un saldo positivo en sus relaciones con el exterior. 

 

 Otro dato importante es el volumen de importación realizado por Japón y Brasil, 

debido principalmente a la menor capacidad de producción de estos países, lo que 

otorga una relevante oportunidad de expansión comercial (Mozas et al., 2016). Datos 

que cabe destacar si se tiene en cuenta que no forman parte de los principales 

consumidores a nivel mundial. 

 

FIGURA 9 

Principales países importadores de aceite de oliva (toneladas) 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 
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 Por último, la figura 10 refleja una visión más completa de la distribución que 

experimenta el volumen de importaciones, consecuencia de las relaciones trasnacionales 

que se producen en el contexto internacional.  

 

 La mayor parte del nivel de importaciones se distribuye, como se ha señalado 

con anterioridad, entre EE.UU., Brasil y Japón con un 39%, 8% y 7% de representación 

sobre el total de toneladas importadas en todo el mundo. Los dos primeros, también se 

encuentran entre los principales consumidores de aceite de oliva, lo que justificaría en 

gran medida el mayor volumen de toneladas importadas respecto a las demás 

economías. 

 

FIGURA 10 

Porcentaje de importación de aceite de oliva a nivel mundial 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el COI (2020). 
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3. LA IMPORTANCIA DE LAS TIC EN LAS EMPRESAS 

 

3.1. DESCRIPCIÓN Y TIPOS 

 

 Actualmente las tecnologías ocupan especial importancia en todos ámbitos de la 

vida y cuentan con una influencia significativa en el fomento de la mayor parte de 

cambios y avances que surgen a lo largo del tiempo. Con tal magnitud que el sector de 

las telecomunicaciones, hoy en día, se encuentra en su punto más álgido, como 

consecuencia de la gran expansión en la que se ha visto envuelto. 

 

 Su uso no solo ha transformando la forma de comunicar y divulgar la 

información entre los individuos, sino que además ha cambiado la visión de cómo llevar 

a cabo un negocio otorgando otros puntos de vista en términos de mejora y desarrollo 

laboral. Esta mayor presencia e impacto en el ámbito empresarial ocasiona un efecto 

directo en la reestructuración organizativa y en la creación de valor por parte de las 

empresas según Galo (2018). 

 

 Son diversas las definiciones que se le atribuyen a las TIC, no obstante, se 

entienden según Belloch (2011) como una serie de tecnologías que posibilitan y están 

asociadas a la digitalización de sonidos, imágenes y textos. Una vez conocida la 

definición, es preciso analizar el impacto que genera su utilización en la manera de 

gestionar y orientar un negocio, así como los tipos de tecnologías a los que estamos 

expuestos de forma diaria.  

 

 En este aspecto, las TIC se clasifican en tres grandes bloques con el objetivo de 

acceder y procesar la información de la que se dispone distinguiendo entre Redes, 

Terminales y Servicios (Torres, 2014): 

 

▪ Las Redes son definidas como un conjunto de elementos a través de los cuales 

es posible tener acceso a cualquier información, así como a todo tipo de 

comunicación, destacando la telefonía fija, la banda ancha, la telefonía móvil, 

las redes de televisión y las redes en el hogar. 
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▪ Por Terminales se entiende los medios utilizados para acceder a la información 

disponible, pudiendo ser considerados elementos fundamentales para su 

adquisición. Entre ellos destacan el ordenador, el navegador de Internet y el 

sistema operativo. 

 

▪ Por último, se encuentran los Servicios. Al hablar de servicios se hace referencia 

a las direcciones IP características de los ordenadores que posibilitan el acceso a 

diferentes tipos de aplicaciones y de contenidos. Entre ellos se encuentran: el 

correo electrónico, el comercio electrónico, buscadores de información y los 

servicios móviles.  

 

 La presencia de estas tecnologías, especialmente el uso de Internet cobra gran 

relevancia en el ámbito empresarial, como permite apreciar la figura 11, donde se 

muestra la evolución que experimenta el tanto por ciento de empresas que tienen 

conexión a Internet en el periodo comprendido entre 2016 y 2020.  

 

 Las compañías con conexión a Internet son consideradas según el INE, uno de 

los fundamentales indicadores de la evolución de las TIC, indicador que se caracteriza 

por la tendencia creciente con la que cuenta en los últimos años, pasando de tener 

conexión a Internet alrededor del 70% del tejido empresarial en 2016, al 78% en 2020, 

aumento que se aprecia de forma más significativa a partir de 2018. 

 

FIGURA 11 

Evolución empresas con conexión a Internet en España 

 

Fuente: Elaboración propia, datos ofrecidos por el INE (2020). 
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La adopción de tecnologías dentro del mundo empresarial, es considerado a su 

vez uno de los mayores impulsores del cambio estructural en las empresas, debido a su 

gran potencial en lo que se refiere a capacidad de adaptación en un entorno dinámico y 

cada vez más globalizado. Asimismo, se puede concluir que el uso de las TIC se ha 

convertido en la principal herramienta tanto de difusión de conocimiento y experiencia, 

conceptos primordiales en cuanto a consecución de ventaja competitiva Galo (2018).  

 

Tal ha sido la importancia de las TIC en los procesos llevados a cabo por las 

organizaciones, que es crucial considerar algunos de los aspectos que afectan de forma 

directa en la manera de actuar de estas a partir de los datos ofrecidos por el cuadro 2. En 

este sentido y teniendo en cuenta este último año cabe destacar el elevado porcentaje de 

empresas que disponen de conexión a Internet y página web, caracterizadas por su 

creciente y notable presencia dentro del tejido empresarial a nivel nacional. 

  

Otro de los aspectos más relevante en la actualidad es la compra-venta realizada 

de forma online y el impacto de las redes sociales tanto desde la perspectiva del 

consumidor, como de la empresa. Esto ocasiona un fuerte efecto en la manera de 

trabajar de estas, a causa del incremento del número de personas que realizan estas 

operaciones por Internet en los últimos 3 meses. Además, existe un gran porcentaje de 

empresas que emplean medios sociales, más del 50% con el objetivo de adaptarse a los 

nuevos tiempos, basados en la utilización de las redes sociales y los dispositivos 

móviles. 

CUADRO 2 

Indicadores sobre el uso de las TIC en las empresas españolas 

 

Fuente: Elaboración propia, datos ofrecidos por el INE (2020). 

 

Empresas con < de 10 

empleados 

Empresas con > de 10 

empleados 

  % % 

Disponen de ordenadores 81,92 99,16 

Tiene conexión a Internet 78,17 98,18 

Conexión a Internet y página 

web 28,80 78,10 

Utilizan medios sociales 35,20 63,03 

Ventas por correo electrónico 9,50 25,46 

Compras por correo 

electrónico 17,90 34,94 
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Entre las ventajas más destacadas aportadas por diversos artículos de interés 

sobre la empleabilidad de las TIC, en especial del comercio electrónico, en el 

desempeño de la actividad económica empresarial se encuentran: 

 

▪ Expansión internacional debido al alcance global con el que se caracteriza, de 

manera que se puede acceder a los sitios web desde cualquier parte. 

▪ Automatización y digitalización de los procesos. 

▪ Mayo flexibilidad y velocidad en la gestión al igual que atención al cliente. 

▪ Reducción de costes, por los escasos niveles de inversión que conlleva. 

▪ Aportación de información relevante sobre los clientes generando un proceso de 

retroalimentación lo que ayuda, por tanto, a la mejora de ofertas o del contenido 

online. 

▪ Facilita la compra debido a la gran cantidad de información y ofertas 

disponibles, ofertas que serías mucho más limitada si se habla de comercios 

tradicionales. 

▪ Debido al elevado alcance que lo representa otorga a las empresas posibilidad de 

realizar diversas campañas de forma más efectiva. 

 

Esta nueva forma de negocio, orientada a las nuevas tecnologías y la 

digitalización de los procesos, son elementos clave según Galo (2018) para la 

consecución de una mayor productividad, control, así como mejora de la calidad de las 

transacciones (Fransi et al., 2020). Lo que posibilita hacer un proyecto económicamente 

sostenible, además de competitivo respecto a sus principales rivales. 

 

 En definitiva, observando la figura 12 se puede concluir que a medida que pasa 

el tiempo los usuarios incorporan en mayor medida el uso de las tecnologías en su día a 

día. En este sentido, es evidente el aumento del número de compras realizadas de forma 

online, pasando de realizar en 2016 el 80,6% de las compras a partir de Internet en los 

últimos meses, al 93,2% en 2020, dando como resultado el estableciendo de una mayor 

proximidad entre consumidor y productor. 
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FIGURA 12 

La tendencia de consumo a través de las TIC en España 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos ofrecidos por el INE (2020). 

 

 

 

 

3.2. LAS TIC EN EL SECTOR OLEÍCOLA 

 
 

Las TIC han provocado relevantes cambios en el desarrollo experimentado por 

las empresas, convirtiéndose en la herramienta fundamental para la expansión 

principalmente de las empresas agroalimentarias, facilitando la ejecución de todo tipo 

de transacciones (Vázquez et al., 2019).  

 

 Teniendo en cuenta el anterior análisis se podría concluir que el mercado del 

aceite de oliva en España se ha visto envuelto en cierto crecimiento estos últimos años, 

como resultado del aumento de las distintas magnitudes analizadas. Entre ellas destaca 

especialmente la superficie agraria disponible, además del nivel de producción de aceite 

y el porcentaje de consumo a nivel mundial al igual que el comercio exterior, todo ello 

consecuencia de la expansión del sector y del incremento de las operaciones de carácter 

supranacional 

  

En este sentido, es preciso conocer el relevante papel que ocupan las TIC en lo que 

se refiere al progreso comercial dentro del sector, pasando de la venta tradicional a 

través de tiendas físicas, al comercio electrónico tras la adaptación a la tendencia 
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creciente de digitalización y automatización de procesos (Montegut et al., 2010). Este 

mayor uso de los diferentes medios disponibles para la reestructuración comercial son 

empleados, con la finalidad de obtener una mayor visibilidad y eficiencia comercial.  

 

Para entender el empleo de las TIC en las sociedades cooperativas andaluzas y el 

puesto que estas deberían ocupar, es preciso analizar en primer lugar la figura 13, en la 

que se muestra la tendencia de consumo en Andalucía a partir del tanto por ciento de 

personas que han utilizado y comprado a través de Internet en los últimos meses. Los 

niveles alcanzados son similares a los del conjunto de España, resaltando la elevada 

implantación de las tecnologías en la vida diaria de los usuarios, otorgando especial 

importancia a la presencia de estas en el sector oleícola. 

 

FIGURA 13 

La tendencia de consumo a través de las TIC en Andalucía 

Fuente: Elaboración propia, datos ofrecidos por el INE (2020). 

 

 

El estudio de las distintas tecnologías está orientado particularmente al nivel en el 

que las TIC están presentes en sociedades cooperativas, en función del grado en que 

estas empleen sitios web, tiendas online, mercados electrónicos o redes sociales para la 

ejecución de su actividad comercial. 

 

Para llegar a comprender la importancia que el uso de las nuevas tecnologías 

adquiere en la evolución y expansión empresarial se requiere la adquisición de 

conceptos básicos en cuanto a las herramientas propias del comercio electrónico. A 
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continuación, el cuadro 3 muestra las definiciones atribuidas a los diversos medios 

utilizados para el desarrollo del comercio electrónico. 

 

CUADRO 3 

Herramientas del comercio electrónico 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

SITIO WEB 

Wang y Fesenmaier 

(2006) 

 

Especie de área a partir de la cual, tanto oferentes como 

demandantes se encuentran en contacto pudiendo extraer información 

de la empresa en cuestión y de la oferta disponible. 

 

 

TIENDA 

VIRTUAL 

Fransi (2010) 

 

      Área virtual semejante al sitio web que posibilita a los usuarios 

realizar transacciones mediante el uso de Internet, así como el acceso 

a publicidad, gama de productos ofertados y cualquier tipo de 

información referente a la empresa.  

 

 

MERCADOS 

ELECTRÓNICOS 

Sandulli (2011) 

 

      Espacio en el que tanto compradores como vendedores se 

concentran virtualmente para llevar a cabo transacciones mediante el 

proceso de intercambiar información para la ejecución de la compra-

venta. 

 

 

REDES 

SOCIALES 

Caldevilla (2010) 

 

      Red virtual que permite intercambiar información o recursos entre 

los agentes, dando lugar a la creación de una nueva forma de 

interacción social a través de Internet. Entre las principales redes 

sociales se encuentran Facebook, Twitter, Instagram y WhatsApp.  

 

 

APLICACIONES 

MÓVILES 

Inukollu (2014) 

 

      Software o programa informático instaurado en artículos 

inteligentes para la realización de una labor específica con el objetivo 

de establecer cierta interacción con los usuarios. 
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El sitio web, es considerado uno de los elementos con mayor importancia en el 

desarrollo comercial a través de Internet como consecuencia de la posibilidad de obtener 

de un alto nivel de visibilidad, de llevar a cabo actividades promocionales y mejorar el 

proceso de comercialización (Mozas et al., 2020). 

 

 A pesar de que la mayoría de las sociedades cooperativas, como se apreciará 

más adelante, disponen de sitio web no todas cuentan con tienda virtual, cuya principal 

característica diferenciadora frente a los sitios web es la posibilidad de efectuar la 

operación de compra-venta como se ha señalado anteriormente, disminuyendo por tanto 

los medios necesarios para que los usuarios realicen sus compras. 

 

Los mercados electrónicos pueden ser considerados elementos claves en la 

realización de transacciones online, no obstante, es uno de los medios menos utilizados 

según Medina (2014). Al igual ocurre con las redes sociales, aun siendo las 

protagonistas en la expansión y generación de nuevas formas de comunicación y 

difusión de información debido a la relevancia que han adquirido recientemente 

(Parrilla, 2017). 

 

Una vez definidas las diferentes herramientas disponibles para llevar a cabo el 

comercio electrónico, es preciso analizar y estudiar con mayor profundidad el grado en 

el que se encuentran inmersas las cooperativas oleícolas en la utilización de estas 

tecnologías. Para ello, se considerarán los datos de los cuadros expuestos a 

continuación, con el objetivo de conocer la empleabilidad y penetración de las TIC en el 

desarrollo empresarial, concretamente en Andalucía. 

 

 En este aspecto, el cuadro 4 compara, en primer lugar, el porcentaje de 

organizaciones oleícolas con sitio web y tienda virtual distinguiendo, a su vez, las que 

son sociedades cooperativas y las que forman parte de Jaén. Respecto al total de 

empresas con tenencia de sitio web (53,13%) destacan las sociedades cooperativas por 

el significativo porcentaje que representan (64,23%). De igual modo ocurre con las 

empresas de Jaén tras superar el 50% del total de empresas andaluzas.  

 

 En cuanto a la tienda virtual, el 44,32% de las sociedades cooperativas andaluzas 

cuentan con tienda virtual.  De esta de manera, la mayor parte de las cooperativas no 
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otorgan la posibilidad de ejercer la opción de compra. Por otro lado, teniendo en cuenta 

la totalidad de las empresas de Jaén, la mayoría de ellas disponen de este servicio 

(60,1%). 

CUADRO 4 

Uso del sitio web y de la tienda virtual por parte de las organizaciones oleícolas 

 

SITIO WEB PROPIO SI NO 

Sociedades cooperativas 64,23 35,77 

Resto de formas jurídicas 45,27 54,73 

TOTAL 53,13 46,87 

Empresas jiennenses 56,07 43,93 

Resto de empresas de Andalucía 51,55 48,45 

TOTAL 53,13 46,87 

TIENDA VIRTUAL PROPIA SI NO 

Sociedades cooperativas 44,32 55,68 

Resto de formas jurídicas 49,61 50,39 

TOTAL 47,06 52,94 

Empresas jiennenses 60,1 39,9 

Resto de empresas de Andalucía 39,52 60,48 

TOTAL 47,06 52,94 

 

Fuente: Informe Anual de Coyuntura del Sector Oleícola (2020). 

 

 Pasando a las demás herramientas del comercio electrónico el cuadro 5 aporta 

una visión específica del grado en que las empresas andaluzas se caracterizan por la 

presencia en mercados electrónicos y redes sociales. Comenzando por los mercados 

electrónicos, es uno de los elementos menos utilizados (5,45%) por las sociedades 

cooperativas oleícolas, tan solo el 1,95% están presentes en estos mercados. 

 

 Por otro lado, resulta preciso mencionar la escasez característica del sector 

oleícola en cuanto a empleabilidad de las redes sociales ya que menos del 50% de las 

sociedades cooperativas (33,33%) las utilizan, de igual manera ocurre con el resto de 

empresas de Jaén y Andalucía. Actualmente es uno de los medios que mayor visibilidad 

aporta otorgando la posibilidad de generar alta atracción mediante el lanzamiento de 

acciones de marketing a través de ellas. 
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CUADRO 5 

Presencia en mercados electrónicos y redes sociales por parte de las organizaciones 

oleícolas 

 

MERCADOS ELECTRÓNICOS SI NO 

Sociedades cooperativas 1,95 98,05 

Resto de formas jurídicas 7,93 92,07 

TOTAL 5,45 94,55 

Empresas jiennenses 7,83 92,17 

Resto de empresas de Andalucía 4,18 95,82 

TOTAL 5,45 94,55 

REDES SOCIALES SI NO 

Sociedades cooperativas 33,33 66,67 

Resto de formas jurídicas 35,46 64,54 

TOTAL 34,56 65,44 

Empresas jiennenses 37,05 62,95 

Resto de empresas de Andalucía 33,15 66,85 

TOTAL 34,56 65,44 

 

Fuente: Informe Anual de Coyuntura del Sector Oleícola (2020). 

 

Finalizando con el análisis sobre el grado en que están presentes los diferentes 

elementos en las cooperativas oleícolas, la figura 14 muestra una perspectiva más 

detallada del porcentaje que cada elemento representa dentro del sector. 

 

 En primer lugar, se encuentra el sitio web y la tienda virtual representando el 

45% y 31% de las tecnologías utilizadas por las sociedades cooperativas andaluzas, 

datos muy representativos tras analizar los porcentajes alcanzados por las redes sociales 

(23%) y los mercados electrónicos (1%). Estos últimos son los menos utilizados pese a 

la importante capacidad de atracción que generan y la creciente influencia con la que 

cuentan en la sociedad actualmente (Bernal et al., 2016). 
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FIGURA 14 

Nivel de penetración de las TIC en el sector oleícola 

 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

4. EL USO DE LAS TIC EN LAS EMPRESAS OLEÍCOLAS. 

REVISIÓN SISTEMÁTICA 

 

4.1. METODOLOGÍA 

 

El objetivo que se pretende conseguir es profundizar en las investigaciones 

realizadas sobre el aceite de oliva y las TIC. Todo ello con la finalidad de simplificar las 

principales ideas aportadas y plasmar el estado en el que se encuentra el tema en 

cuestión. 

 

En este sentido, el estudio trata de responder al grado en que son incorporadas 

las TIC en el sector oleícola y conocer los obstáculos a los que se enfrenta el sector en la 

comercialización del aceite de oliva. Para el desarrollo del estudio y la elaboración de 

un correcto análisis es importante elegir el tipo de investigación y el método que se va a 

utilizar.  

 

El método más recomendable, en este caso, para la realización de la 

investigación es la revisión bibliográfica, otorgando la posibilidad de realizar una 
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exploración sistemática de las publicaciones procedentes del uso de las TIC en las 

cooperativas oleícolas. Para la consecución de información adecuada e imprescindible 

para el estudio se puede recurrir a diversos tipos de bases de datos. En este sentido, se 

recurrió concretamente a Google Académico estableciéndose como fuente principal de 

aportación documental. 

 

 Este buscador permite recopilar gran cantidad de información, especializada en 

artículos de investigación, informes, tesis...  en definitiva, diversos tipos de documentos 

de carácter académico. En cuanto a la selección de la bibliografía incorporada al 

estudio, es preciso señalar que el centro de atención estuvo dirigido a la adquisición de 

aquellos artículos en los que se trataban las siguientes relaciones señaladas más 

adelante. 

 

 Con el objetivo de mostrar de forma más sintetizada el proceso efectuado para la 

elaboración de la revisión sistemática, el procedimiento llevado a cabo se descompone 

en las siguientes fases según la metodología descrita por Gómez et al., (2014): 

- Concreción del tema que se pretende abordar. 

- Búsqueda y selección de las referencias. 

- Organización de la documentación recopilada. 

- Análisis de las principales ideas consideradas. 

- Construcción de resultados. 

 

 La búsqueda e identificación de los artículos se orientó ante todo a la 

recopilación de referencias bibliográficas en las que se incluía primeramente nuestro 

motivo de investigación. La selección de artículos estuvo vinculada sobre todo a 

aquellos en los que se incluían conceptos relacionados con las TIC y las cooperativas 

oleícolas. Del mismo modo, el siguiente cuadro comprende las principales relaciones a 

estudiar mediante la revisión sistemática. 
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CUADRO 6 

Principales relaciones objeto de análisis. 

 

Fuente: Elaboración propia (2021). 

 

 De entre los numerosos artículos disponibles se seleccionaron 40 en los que en 

gran medida se relacionaban las líneas de estudio expuestas a continuación. En este 

sentido, dichas líneas se caracterizan por contener una naturaleza de investigación 

ajustada al progreso experimentado por las TIC y su interrelación con las cooperativas 

oleícolas. 

 

 Una vez conseguidos y seleccionados aquellos artículos sobre los que va a estar 

abocado el estudio, el proceso de revisión bibliográfica se efectuó de forma secuencial 

mediante la comprensión, el análisis y la realización de breves descripciones de las 

publicaciones. De igual modo, se plasmó el aporte proporcionado por los respectivos 

autores sobre las líneas de investigación analizadas, permitiendo la obtención de ideas 

concluyentes. 

 

 Por otro lado, el siguiente cuadro plasma las cuestiones clave empleadas para la 

búsqueda en bases de datos, siendo en este caso Google Académico. Estas cuestiones 

nos han concedido la posibilidad de instaurar áreas en las que dividir las referencias 

bibliográficas utilizadas. Asimismo, se ha establecido como punto de partida en la 

investigación la situación en la que se encuentra el sector oleícola en cuanto a 

incorporación de las TIC. 

 

Sector oleícola 

Las TIC 

Sitios web y 

tienda virtual. 

Eficiencia de la 

actividad comercial. 

Redes 

sociales y 

mercado 

electrónico. 
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CUADRO 7 

Extracto revisión bibliográfica. 

Líneas de investigación Conceptos clave Autores 

 

Las TIC en las 

cooperativas oleícolas. 

 

 

 

 

 

 

Las herramientas del 

comercio electrónico en 

el sector oleícola. 

 

 

 

 

 

Consumidores y 

percepciones del aceite 

de oliva ecológico. 

 

 

 

 

 

Importancia de las TIC 

en el sector oleícola. 

 

 

 

 

 

TIC, consumo sostenible 

y responsabilidad 

ambiental. 

 

 

 

Comercialización aceite 

de oliva ecológico. 

 

 

 

 

 

Las TIC y las 

exportaciones del aceite 

de oliva. 

 

-Efecto e incorporación de las 

nuevas tecnologías. 

-Cooperativas oleícolas con 

conexión a Internet. 

 

-Oportunidades del comercio 

electrónico. 

-Presencia de sitios web en el 

sector oleícola. 

-Relevancia de la tienda virtual, 

redes sociales... 

 

 

-Demanda de aceite de oliva 

ecológico. 

-Percepción y valor otorgado al 

aceite de oliva por los 

consumidores. 

 

-Herramienta clave. 

-Desigual demanda de productos 

tradicionales y ecológicos. 

-Desinformación de los 

consumidores. 

 

 

-Sostenibilidad. 

-Responsabilidad ambiental. 

 

 

-Exceso de oferta existente. 

-Obstáculos comerciales. 

-Necesidad de mayor esfuerzo 

promocional orientado al 

mercado. 

 

 

-Internacionalización de los 

productos oleícolas. 

-Participación en el exterior. 
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4.2.RESULTADOS 

 

El método señalado anteriormente nos permitió el acceso y la extracción de una gran 

variedad de documentos y publicaciones, necesarias para el desempeño de la 

investigación en cuestión. La recopilación de artículos publicados aborda como tema 

principal la relación existente entre las TIC y el sector oleícola. Igualmente, centraremos 

nuestra atención en comprender el potencial de las TIC para la comercialización del 

aceite de oliva. 

 

Cabe resaltar la variedad de publicaciones disponibles respecto al tema de 

investigación, destacando los estudios orientados al nivel en que el sector oleícola 

incorpora estas tecnologías para desarrollar la actividad comercial. Otros de los 

principales temas planteados es el análisis individual en cuanto al nivel de penetración 

de cada uno de los medios que conforman el comercio electrónico, además de la 

importancia que estas adquieren en la realización de operaciones internacionales.  

 

En este sentido, la interpretación de los artículos está dividida en una serie de 

bloques o apartados. En un primer apartado, se llevará a cabo la descripción de las 

investigaciones dirigidas a conocer el nivel de empleo de las nuevas tecnologías en las 

cooperativas oleícolas. Seguidamente, se exponen aquellos artículos en los que se 

analiza de manera individualizada la penetración de las herramientas del comercio 

electrónico. 

 

 Por otro lado, otra de las cuestiones a tener en cuenta son las percepciones de los 

consumidores cuando nos referimos concretamente al aceite de oliva ecológico. En este 

aspecto, resulta conveniente analizar otras líneas de investigación orientadas a la 

importancia y el impacto que las tecnologías generan sobre el consumo y la 

comercialización de aceite de oliva ecológico.  Por último, se plasman aquellos artículos 

vinculados con la relación existente entre la integración de las TIC y la participación en 

el exterior del sector oleícola. 
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Las TIC en las cooperativas oleícolas. 

 

 Los resultados que se encuentran en este apartado coinciden en el análisis del 

grado en que las tecnologías están presentes en el desarrollo empresarial del sector 

oleícola. A continuación, se muestra brevemente el aporte y las ideas más relevantes de 

cada uno de ellos:  

 

▪ En la actualidad, el paso hacia lo digital se ha convertido en un concepto 

imprescindible para el mantenimiento y supervivencia de cualquier empresa. De 

igual modo, se trata de conocer el punto en el que las cooperativas 

pertenecientes al sector agroalimentario se encuentran respecto a esta 

transformación. En este sentido y teniendo en cuenta los factores que determinan 

el grado de transformación, el sector se encuentra inmerso en cierto 

estancamiento y retraso respecto a otros sectores. Retraso que se relaciona en 

gran parte con la dimensión de las cooperativas y la actividad ejercida por cada 

una. (Vázquez et al., 2019). 

 

▪ La integración de las TIC en las actividades más cotidianas ha provocado un 

gran impacto, transformando de forma radical el comercio tradicional, 

consecuencia de las oportunidades que las nuevas tecnologías conllevan. En este 

sentido, las cooperativas oleícolas cuentan con un elevado porcentaje de 

conexión a Internet, aunque se considera muy limitado el tanto por ciento de 

aquellas que lo utilizan, entre otras cosas, para llevar a cabo operaciones 

comerciales (Montegut et al., 2010). 

 

▪ En la actualidad las TIC son consideradas cruciales en el avance empresarial 

para el incremento de la competitividad del sector oleícola. No obstante, el grado 

en que estas tecnologías son incorporadas y desarrolladas dentro de las 

cooperativas del sector demuestran la necesidad de su desarrollo y expansión, 

resultado del limitado nivel de utilización, progreso y mejora de los sitios web 

integrados en las cooperativas oleícolas (Lorente et al., 2016). 

 

▪ Por otro lado, el auge provocado por el uso de Internet, así como la creciente 

difusión de la información a través de este, contribuyen a la generación de 
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nuevos caminos para las cooperativas oleícolas jiennenses acelerando la 

realización de las transacciones a partir del comercio electrónico. No obstante, 

tanto el nivel en que estas empresas utilizan Internet, como las características de 

su uso difieren unas de otras (Mozas et al., 2007). 

 

▪ Siguiendo con el sector oleícola jiennense, el elevado nivel de representación 

alcanzado en cuanto al nivel de producción aceite de oliva ha provocado que 

para este sector sea sumamente importante la utilización de Internet, con el fin 

primordial de conseguir una mayor aproximación con los consumidores o 

clientes finales considerándose, el uso del comercio electrónico, decisivo para 

suprimir los intermediarios y la necesidad de recurrir a estos (Mozas y Bernal, 

2008). 

 

▪ En este sentido, la incorporación de las TIC y la eficiente utilización de las 

mismas se considerada parte esencial en la consecución de una mayor 

productividad y mejora competitiva para la mayoría de empresas. En el caso del 

sector oleícola español no existe relación positiva entre inversión en tecnologías 

e incremento de la productividad, lo que provoca en gran parte que el sector no 

se caracterice por el uso intensivo de las TIC, derivado del reducido efecto que 

produce en el aumento de la productividad (Miró y Torrent, 2020). 

 

 

Las herramientas del comercio electrónico en el sector y cooperativas oleícolas: 

sitios web, tienda virtual, redes sociales y mercados electrónicos. 

 

 Otro de los aspectos que cobran especial notoriedad es el estudio sobre el nivel 

en que las cooperativas del sector oleícola emplean las distintas herramientas del 

comercio electrónico para el desempeño de su actividad comercial. En este sentido, 

seguidamente se exponen las principales ideas extraídas de cada artículo:  

 

▪ El protagonismo adquirido por Internet y la utilización de los sitios web como 

canal de comunicación en el ámbito social y económico ha provocado que las 

empresas españolas productoras de aceite en mayor o menor medida incorporen 

este elemento como herramienta para la gestión. La presencia de este 
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instrumento dentro de las cooperativas del sector se centra principalmente en la 

exposición de cualquier tipo de información referente a la organización, 

descartando la opción de llevar a cabo operaciones comerciales (Bruque et al., 

2001). 

 

▪ La cada vez mayor implantación de las tecnologías, especialmente en el sector 

oleícola, surge como una oportunidad para hacer frente a la limitada 

participación online, así como a problemas propios del sector como puede ser la 

falta de profesionalización en las nuevas tecnologías, resultado de la reducida 

tenencia de personal especializado en este tipo de herramientas. En el futuro, 

teniendo en cuenta la relevancia adquirida por las nuevas tecnologías en la 

gestión, se prevé el progresivo aumento de la implantación de estas en las 

cooperativas oleícolas (Mozas y Bernal, 2001). 

 

▪ Estudios orientados a comprender el grado en que son aprovechados los sitios 

web en empresas agroalimentarias aportan importantes ideas sobre el 

rendimiento y calidad de las mismas. En este sentido, las empresas del sector 

oleícola y en especial las cooperativas de aceite de oliva ecológico adquieren 

escasos niveles de calidad en sus sitios web. La calidad de estos canales está 

asociada principalmente al grado en que se incorpora información referente a 

responsabilidad social corporativa, ocasionando un efecto directo en la 

consecución de mejores resultados. (Bernal et al., 2019) 

 

▪ Por otro lado, la repercusión alcanzada por las TIC concretamente en la 

actividad comercial y en especial de la tienda virtual sugieren una serie de ideas. 

Las ventajas que proporciona la utilización de la tienda virtual en la ejecución de 

operaciones comerciales deberían bastar para llevar a cabo la total incorporación 

de estas en las cooperativas del sector oleícola. Sin embargo, no se están 

alcanzando los niveles esperados de penetración de las mismas, por las 

características distintivas del propio sector (Vázquez, 2010). 

 

▪ Continuando con la importancia de las redes sociales y su gran influencia en la 

realización de transacciones, resulta preciso destacar los factores que afectan en 

mayor medida al aprovechamiento de estas. Un estudio basado en la 
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comparación cualitativa da como resultado la obtención de varios aspectos que 

contribuyen positivamente al logro de la eficiencia en redes sociales. En este 

aspecto, cobran especial relevancia aspectos como la capacidad para gestionar 

este tipo de actividades, la magnitud de su utilización y la experiencia 

acumulada en el ámbito virtual (Mozas et al., 2016). 

 

▪ La evolución de un entorno cada vez más globalizado provoca que la 

importancia de las TIC aumente constantemente por el papel ocupado en el 

progreso comercial y social. En este sentido, el comercio electrónico es 

considerado una herramienta fundamental debido a su creciente relevancia en el 

ámbito empresarial. Sin embargo, las cooperativas oleícolas andaluzas frente a 

las organizaciones con distinta forma jurídica, se caracterizan por el menor uso 

de estas tecnologías, principalmente de los mercados electrónicos y las redes 

sociales, elementos que contribuirían positivamente a la expansión del sector 

(Bernal et al., 2016). 

 

▪ Las organizaciones pertenecientes al sector oleícola se encuentran envueltas en 

un cambio que no debe pasar desapercibido, el avance experimentado por la 

digitalización confiere al sector la responsabilidad de adaptarse a las nuevas 

formas de comercialización y consumo. La significativa disposición de las redes 

sociales por parte de los clientes potenciales conlleva, para las cooperativas 

oleícolas la necesidad de implementarlas en la actividad empresarial, facilitando 

por consiguiente el contacto y la divulgación de información, elementos 

fundamentales para la conservación de las ventas y la competitividad. (Parrilla, 

2017). 

 

▪ La utilización de sitios web para el desempeño de actividades relacionadas con 

el marketing y la promoción de productos se considera factor fundamental en la 

gestión comercial dentro del sector oleícola catalán. Sin embargo, el uso de esta 

herramienta en las cooperativas oleícola catalanas no es frecuente, ya que las 

que disponen de sitio web se centran principalmente en la generación de 

información dejando a un lado su aprovechamiento para el desarrollo de 

estrategias destinadas al aumento del volumen de ventas (Fortuny y Colom, 

2002). 
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▪ En cuanto al sector agroalimentario catalán y en especial el de aceite de oliva, 

resulta de gran interés conocer el estado en el que se encuentra en la utilización 

de la red. En este sentido, cobra especial protagonismo la identificación de los 

factores que colaboran en la mayor o menor presencia del sector en Internet y 

sitios web para llevar a cabo su proceso comercial. En este aspecto, no se 

establece una relación directa entre el uso de la red y el tamaño o la presencia en 

el exterior de las cooperativas. La mayoría de las cooperativas cuentan con 

características web similares, lo que permite sopesar la idea de mejorar y 

diferenciarse del resto, así como el incremento de su participación online. 

(Fransi et al., 2016). 

 

▪ En el contexto del sector oleícola catalán y las cooperativas que lo integran, se 

encuentran los mismos obstáculos para el progreso comercial. De igual modo, 

tal sector destaca por la carente integración de tecnologías destinadas al 

desarrollo del e-commerce. Si bien se establece que las cooperativas requieren 

de un gran avance en la adquisición de las TIC y sobre todo los sitios web. 

Respecto a estos últimos, se caracterizan por la insignificante utilidad y 

protagonismo que se les confiere (Fransi et al., 2017). 

 

 

Consumidores y percepciones del aceite de oliva ecológico. 

 

 Siguiendo con el estudio del sector, pasamos a analizar el contexto en el que se 

encuentra el aceite de oliva ecológico. Del mismo modo, resulta necesario conocer la 

imagen que las cooperativas oleícolas ecológicas confieren a los consumidores. Para 

ello, consideraremos los siguientes resultados, los cuales nos aportan una visión de la 

situación que atraviesa el concepto ecológico y las percepciones que este transmite.  

 

▪ Resulta de vital importancia la obtención de ideas claras sobre la percepción que 

los consumidores adquieren de los productos ecológicos en términos de valor y 

calidad. En efecto, a partir de una serie de resultados el término orgánico influye 

en la percepción de valor de los productos, aunque no de manera tan 

significativa en el sector oleícola. Generalmente, este concepto ocasiona menor 

influencia en la percepción de calidad del aceite de oliva español. Es decir, da 
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lugar a una débil relación entre aceite de oliva ecológico y mayor percepción de 

valor, teniendo más efecto en aquellos que son percibidos con menor valor y el 

proceso de elaboración se caracteriza por ser más sencillo. (Vega et al., 2013).  

 

▪ El exceso de oferta procedente de la producción de aceite de oliva de carácter 

ecológico conlleva una constante subordinación de los mercados extranjeros. 

Esto se debe en gran medida a la limitada demanda existente en España, 

pudiéndose observar en diversos estudios. En este sentido e intentando entender 

los factores que determinan este nivel de demanda, un estudio basado en el perfil 

del consumidor planteó una serie de elementos a considerar. Entre los más 

destacados se encuentran, los elevados precios del aceite de oliva ecológico y la 

escasa disponibilidad del mismo. Por lo que, las estrategias deben estar 

orientados a mejorar la comercialización y la adaptación al consumidor, para así 

estimular la demanda nacional (Vega, 2013). 

 

▪ La búsqueda del aumento de la demanda nacional sobre el consumo de aceite de 

oliva virgen extra ecológico supone centrar el esfuerzo en conocer las causas de 

su estancamiento. Los resultados de una encuesta realizada a una gran cantidad 

de personas revelan que no existe una total relación entre la demanda y la 

dificultad persistente en la compra de estos productos. Sin embargo, el término 

ecológico u orgánico no es percibido por los consumidores con un alto valor. En 

este sentido, la promoción de los productos ecológicos y visibilizar el valor de 

estos son determinante para el incremento de la demanda (Torres et al., 2018). 

 

▪ Por otro lado, la manera en que los consumidores efectúan la compra de 

productos ecológicos se caracteriza por ser un proceso de lo más complicado. 

Dentro del sector oleícola, el aceite de oliva ecológico se ha visto afectado en 

gran medida por la desconfianza de los consumidores, resultado de la casi nula 

apreciación de diferencias respecto al aceite tradicional. El método más eficaz 

para paliar principalmente esta desconfianza y dar a conocer las diferencias entre 

productos son las estrategias de comunicación. (Torres et al., 2018). 

 

▪ Por último, una cantidad de estudios demuestran que la compra referente a 

productos ecológicos, concretamente de aceite de oliva, está condicionado por 
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una serie de factores o variables que afectan de manera inmediata a la 

adquisición de estos. Estas variables difieren de unas personas a otras, no 

obstante, se han considerado comunes varios factores. En este contexto, se llega 

a la conclusión de que las estrategias comerciales orientadas a la exposición de 

los beneficios de estos productos son la mejor opción, teniendo gran influencia 

sobre el consumo y la transmisión de la calidad de los mismos. Todo ello, 

conveniente para estimular o incentivar la demanda hacia lo ecológico. (Vega et 

al., 2018). 

 

 

Importancia de las TIC en el sector oleícola. 

 

 Continuando con el aceite de oliva ecológico y conociendo la imagen aportada 

por este, es importante analizar el grado en que las TIC afectan e influyen generalmente 

en el avance y expansión del sector. Por ello, resulta imprescindible comprender el 

impulso que ejercen en la comercialización de aceite y las principales razones por las 

que es esencial su implantación. 

 

▪ El desequilibrio existente entre la oferta y la demanda de aceite de oliva 

ecológico da lugar a la aparición de nuevas vertientes a analizar, dirigidas a 

paliar estas disparidades.  En este aspecto, se considera causa principal la 

diferencia de precio respecto al aceite de oliva no ecológico, los limitados 

puntos de venta para su comercialización y la desinformación de los 

consumidores. De igual modo, las TIC surgen como respuesta a estas cuestiones 

y en especial los sitios web, estableciendo una relación positiva entre la gestión 

de las mismas y el logro de una mayor eficiencia económica. (Bernal et al., 

2018). 

 

▪ Tras la comprensión de diversos estudios se hace evidente la existencia de 

obstáculos en el sector oleícola, dirigidos principalmente hacia el desarrollo de 

la actividad comercial. Dada la extracción de una serie de resultados y la 

comparación entre organizaciones ecológicas, no ecológicas y su participación 

en estas redes, son evidentes las diferencias existentes entre ambas. Las de 

carácter ecológico se caracterizan por un mayor grado de intervención en redes 
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sociales pese a sus escasos niveles de demanda. En este sentido, uno de los 

componentes considerados clave para suplir esta cuestión son las redes sociales. 

(Bernal et al., 2019). 

 

▪ Los inconvenientes a los que se enfrentan los productos ecológicos en cuanto a 

elección y compra contribuyen a hacer más hincapié en el progreso de ciertos 

factores. A partir del estudio de eficiencia en redes sociales, el sector no destaca 

por su eficiencia en estas. En este caso, la eficiencia de las redes sociales es 

considerados elementos cruciales para superar estas dificultades. Entre los 

factores que afectan a la mejora de esta eficiencia cobran especial relevancia la 

alusión de estas en el sitio web, el nivel de formación de su administrador y la 

persistencia de uso. (Bernal et al., 2017). 

 

▪ Dada la importancia del sector y concretamente del ecológico en el nivel de 

exportaciones y en los mercados internacionales, se hace imprescindible la 

obtención de eficiencia. De igual modo, se es consciente de las limitaciones 

características del sector oleícola ecológico y que deben ser suprimidas. Con el 

fin de conocer la eficiencia y los elementos que intervienen en esta, la 

realización de varios análisis plasma el escaso progreso del sector en relación a 

este concepto, siendo en parte las TIC fundamentales para la obtención de mayor 

eficiencia en el exterior. (Bernal et al., 2017). 

 

▪ Además, la constante incertidumbre en la que se encuentra el sector en relación 

al desempeño de la actividad comercial pone de manifiesto la necesidad de 

incluir las TIC como herramienta indispensable.  En este aspecto, el nivel de 

inversión destinada a este tipo de innovaciones está relacionada con diversos 

factores a tener en cuenta. Algunos de los factores que tienen mayor influencia 

en la incorporación tecnológica se refieren al nivel en que las cooperativas se 

integran, la presencia de productor orgánicos, así como el grado de 

conocimiento tecnológico adquirido por parte de los empleados. (Mozas et al., 

2020). 

 

▪ Poniendo mayor énfasis en las cooperativas oleícolas que están presentes en las 

redes, un estudio sobre las cooperativas que cuentan con sitios web trata de 
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delimitar la eficacia con las que estos son utilizados. En este contexto y teniendo 

en cuenta la comunicación que estas entablan con sus clientes o consumidores, 

el análisis nos permite llegar a la generación de ideas claras sobre el tema en 

cuestión. En efecto, las cooperativas pertenecientes al sector oleícola están más 

avanzadas en las relaciones online con los usuarios. No obstante, es mejorable el 

nivel y la capacidad de comunicación, de manera que lleguen a ser más 

eficientes en las interrelaciones y en la calidad de las mismas (Fransi et al., 

2020). 

 

▪ La desinformación de los consumidores en cuanto a los beneficios y calidad de 

los aceites de oliva provoca un gran impacto en la percepción e imagen 

adquirida por estos. El análisis de esta cuestión surge como respuesta a la 

pérdida de valor asociada al sector, consecuencia de la escasa información que 

se tiene referente a las características diferenciadores de los aceites de oliva. Por 

ello, el sector se encuentra ante la necesidad de mejorar tanto la comunicación 

como la formación del mercado, aspectos cruciales para obtener una imagen 

ajustada con la realidad en relación a la calidad y valor aportado por estos 

productos (Sayadi et al., 2013). 

 

 

Las TIC, consumo sostenible y responsabilidad ambiental. 

 

 La realización de transacciones mediante el e-commerce conlleva que este 

proceso se realice con total eficiencia. Para alcanzar este objetivo debemos considerar 

aspectos como la sostenibilidad y la influencia ejercida por las TIC hacia el consumo de 

productos sostenibles. Las siguientes aportaciones muestran, por tanto, la relevancia de 

las tecnologías en el fomento hacia lo ecológico.  

 

▪ Uno de los aspectos claves dentro del desarrollo del comercio electrónico se 

refiere al concepto de sostenibilidad. Al hablar de sostenibilidad se deben 

englobar ciertos factores. Entre los ámbitos a tener en cuenta cabe señalar el 

ámbito económico, social y ambiental, fundamentales para lograr la 

sostenibilidad online. La consideración de estos tres aspectos de forma conjunta, 

además de conllevar beneficios para cada uno de ellos de forma individual, 
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permite que se lleve a cabo la actividad en su conjunto de manera sostenible y 

óptima. De igual modo, mejora la obtención de resultados, la elaboración de 

políticas y la preservación medioambiental (Oláh et al., 2019). 

 

▪ Considerando la importancia de la confianza cuando hablamos de productos 

ecológicos, cabe destacar que es uno de los factores que más influencia tiene en 

la ejecución de compra y a la vez en la limitación de la venta de aceite de oliva.  

Por ello, según estudios realizados la transmisión de confianza depende de 

ciertos elementos incluidos en el mensaje a difundir. Los elementos a incluir se 

basarían en la presencia informacional de expertos y la autenticidad en cuanto a 

términos ecológicos ayudando, por tanto, al refuerzo de la confianza sobre este 

tipo de productos. (Vega et al., 2019). 

 

▪ Dentro del ámbito medioambiental resulta importante considerar el nivel de 

impacto que las TIC ejercen en los comportamientos de los individuos respecto 

al nivel de responsabilidad. Un análisis orientado a estudiar el grado en que los 

usuarios actúan responsablemente a partir de la influencia ejercida, en este caso 

por las redes sociales, aporta conclusiones concretas sobre el impacto 

ocasionado. En efecto, las redes sociales generan cierta influencia en los 

usuarios, influencia que no se basa en la intensidad de uso, sino por los mensajes 

transmitidos a través de estas. Por lo que tienen la capacidad, mediante el 

lanzamiento de publicidad, de impulsar la demanda de productos responsables 

con el medioambiente (Oakley y Salam, 2014). 

 

 

Comercialización de aceite de oliva ecológico. 

 

 La importancia de las TIC y las acciones orientadas a desempeñar una eficiente 

actividad comercial se encuentran interrelacionadas. En este contexto, se considera 

fundamental conocer la capacidad de estas tecnologías para influir en la 

comercialización del aceite de oliva y en especial en el de carácter ecológico.  

 

▪ Centrándonos en el grado en que el sector oleícola ecológico apuesta por el 

desarrollo de sus operaciones a través de los sitios web es reducido 
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observándose, al mismo tiempo, una menor adopción de estas tecnologías en 

relación a otras formas jurídicas. En este sentido, se establece la mayor 

necesidad de recurrir a las herramientas del comercio online, con el objetivo de 

subsanar la existencia de estos obstáculos comerciales. Todo ello, consecuencia 

de las dificultades existentes en la comercialización de productos de este sector 

principalmente por la desigualdad de precios frente a los convencionales (Mozas 

et al., 2017). 

 

▪ El sector oleícola español está representado como se ha señalado por un exceso 

generalizado en cuanto a oferta, no obstante, esto se hace aún más evidente, si 

cabe, en el ámbito ecológico donde resulta considerablemente necesario el 

desarrollo de las TIC, como las redes sociales, para la comercialización de estos 

productos en los mercados extranjeros, estableciéndose como herramienta 

fundamental y necesaria para el progreso del sector debido a su reducida 

presencia y utilización (Barreal, 2017). 

 

▪ La dificultad de comercialización con la que se caracteriza el sector oleícola 

orgánico otorga especial importancia al uso del sitio web para la venta de sus 

productos. Un estudio comparativo entre productores de aceite de oliva 

tradicional y productores de aceite de oliva orgánico demuestra la diferencia 

existente entre ambas partes respecto a la utilización de los sitios web. 

Asimismo, se demuestra la particular necesidad y la relevancia de este canal en 

el ámbito de los productos ecológicos. (Fernández et al., 2020). 

 

▪ Ante las decisiones de exportación existen diversos factores que mejoran la 

ejecución de este tipo de operación. En el caso del aceite de oliva ecológico es 

una opción que no queda indiferente debido a los elevados niveles de oferta. En 

este sentido, entre tales factores destacan los conocimientos adquiridos por los 

gerentes y el empleo de las TIC. Por otro lado, para el buen uso de estas 

tecnologías y llevar a cabo el proceso de exportación se considera necesaria la 

incorporación de personal formado en estos aspectos y la utilización de 

elementos como el sitio web para transacciones (Mozas et al., 2016). 
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▪ Las redes sociales cobran especial importancia en el desarrollo empresarial. En 

este contexto, resulta necesario conocer el impacto que estas generan como 

factor potenciador del marketing. Tras el análisis de la relación actual entre estos 

aspectos, destaca la capacidad de este tipo de herramientas por influir en gran 

medida sobre las actividades de marketing dirigidas al mercado. No obstante, 

para alcanzar significativos niveles de impacto sobre el segmento de mercado 

seleccionado se necesitan de acciones y estrategias impulsadas a mejorar la 

utilidad de este elemento dentro de la actividad empresarial (Saavedra et al., 

2013). 

 

 

Las TIC en las exportaciones de aceite de oliva. 

 

 Finalizando con el aporte de las publicaciones obtenidas, otra de las ideas que se 

encuentra en común con algunos de los artículos es el efecto que generan las TIC en las 

relaciones comerciales con el exterior: 

 

▪ A medida que transcurre el tiempo la opción de exportar en el sector oleícola, 

con el fin de lograr la expansión empresarial, se ha convertido en una verdadera 

necesidad. La mayor o menor presencia en mercados exteriores está subordinada 

a diversos factores entre los que se localizan la implantación de las TIC. Estas 

contribuyen por consiguiente a la realización más eficiente de las exportaciones 

en el sector oleícola andaluz y al aumento de la participación en el exterior 

(Medina et al., 2013). 

 

▪ Existen muchos elementos, como hemos viso anteriormente, que condicionan 

los procesos de exportación y la internacionalización de los productos 

procedentes de las cooperativas oleícolas andaluzas. Entre los aspectos más 

determinantes se encuentran las TIC. La utilización de este tipo de tecnologías 

permite entre otras cosas acceder a mercados internacionales, favoreciendo por 

tanto la penetración y la presencia de estas en cualquier mercado, factor 

fundamental para el aumento de la competitividad (Medina et al., 2014). 
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▪ La excesiva transferencia de información experimentada en los últimos años por 

la mayor disposición de las TIC, ha otorgado diversas oportunidades. Aquellas 

cooperativas jiennenses del sector oleícola, con un tamaño más reducido, han 

contado con la posibilidad de internacionalizar sus productos a partir de la 

utilización de los mercados electrónicos. Al mismo tiempo, permite la supresión 

de la distancia y de la dificultad para poner el aceite de oliva español a 

disposición de los mercados extranjeros. De modo que se permita contrarrestar 

el exceso de oferta existente pese al escaso desarrollo del sector en este tipo de 

mercados (García, 2015). 

 

▪ La relevante presencia del sector oleícola en mercados internacionales confiere 

especial atención al mantenimiento o mejora de la posición alcanzada en este 

tipo de mercados. Para alcanzar este objetivo un estudio destinado a conocer los 

factores involucrados en este aspecto resalta una serie de ideas. Entre los 

aspectos más destacables orientados a conservar la competitividad se 

encuentran, la coordinación de los integrantes involucrados en la cadena y el 

incremento de las actividades promocionales, todo ello dirigido a mejorar las 

estrategias hacia los mercados exteriores (Mili y Bouhaddane, 2018). 

 

 Considerando la relevancia de las tecnologías y su impacto en las entidades, la 

situación que estamos atravesando, consecuencia de la pandemia del COVID-19, 

supone el mayor protagonismo de estas. Por ello, la constante incertidumbre genera 

la aparición de nuevos caminos de innovación orientados a suplir las deficiencias del 

entorno.  Estos caminos reflejan la necesidad de avance, así como la consideración 

de nuevos modelos de comportamiento y consumo, especialmente en los sectores de 

alimentación. Todo ello con el objetivo de adaptarnos a estos tiempos, en los que se 

consideran imprescindibles el fomento de estrategias que mejoren la impresión de la 

sociedad y afecten positivamente a las entidades. (Galanakis et al., 2021). 
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5. CONCLUSIONES 

 

 El motivo principal de esta investigación fue llevar a cabo la revisión sistemática 

de las publicaciones disponibles y relacionadas con el uso e implantación de las TIC. El 

proceso de búsqueda y la selección de aquellas publicaciones que fueron consideradas 

más interesantes dio como resultado la obtención de 40 artículos en los que se destacaba 

el tema en cuestión. 

  

 Son numerosas las investigaciones realizadas a lo largo del tiempo con el 

propósito de extraer conclusiones claras y detalladas en relación al punto en el que se 

encuentra el sector oleícola respecto al progreso tecnológico a nivel mundial y en todos 

los ámbitos socio-económicos. En todas ellas, cobra especial relevancia la presencia de 

las nuevas tecnologías como catalizador del avance y del desarrollo empresarial, 

consecuencia de la cada vez mayor incorporación de estas en las actividades más 

cotidianas. Este mayor protagonismo surge como consecuencia del aumento 

experimentados por el grado en que los diferentes agentes hacen uso de Internet para la 

ejecución de transacciones comerciales según las estadísticas ofrecidas por el INE. 

 

 Tratando de entender el papel que ocupan las tecnologías y su relación con el 

sector oleícola los distintos artículos han otorgado, entre otras cosas, la posibilidad de 

adoptar una visión más amplia sobre la posición del aceite de oliva. Al mismo tiempo, 

este contexto condiciona significativamente la evolución de su actividad en el territorio 

nacional e internacional. En este sentido y teniendo en cuenta la representación 

adquirida por el sector oleícola andaluz y en especial el jiennense, por los volúmenes de 

producción alcanzados, se hace imprescindible el aumento de las inversiones destinadas 

a las TIC para la comercialización del aceite.  

 

 El análisis de las publicaciones y principalmente las incluidas dentro del primer 

apartado de la bibliografía utilizada, aportan y señalan de una manera u otra el largo 

camino que le queda por correr al sector dentro del ámbito tecnológico. En este aspecto, 

se caracteriza sobre todo por el escaso e irrelevante disfrute de las TIC para la mejora de 

la eficiencia organizativa, pudiendo plasmarse en la mejora de las relaciones 

establecidas con los clientes y en la aceleración de las transacciones (Mozas et al., 

2007). Y es que no solo permite facilitar la actividad comercial, sino que su penetración 
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confiere en cierta medida la oportunidad de adquirir o mantener la competitividad del 

sector en un entorno tan dinámico y turbulento como en el que nos encontramos 

(Lorente et al., 2016). 

 

 El e-commerce y los factores que lo integran son, por tanto, herramientas 

fundamentales para el ejercicio de la actividad comercial, favoreciendo la proximidad 

con los consumidores y el contacto con ellos. Sin embargo, las herramientas del 

comercio electrónico no destacan por su igual presencia dentro del sector oleícola, 

resultado de las diferencias existentes respecto a sus niveles de incorporación dentro de 

las cooperativas oleícolas. Una vez extraídas las principales ideas de los artículos, en los 

que se detalla la importancia e implantación del sitio web, la tienda virtual, las redes 

sociales y el mercado electrónico, podemos llegar a conclusiones relativamente 

importantes para el avance del sector. 

 

 En relación a los medios que pueden ser utilizados para llevar a cabo el 

comercio electrónico destacan los sitios web, debido al gran porcentaje de cooperativas 

de aceite de oliva que disponen de ellos. Al mismo tiempo y pese a su gran presencia en 

el sector, el uso por el que se suele caracterizar es únicamente informacional, dejando a 

un lado las ventajas que conlleva el desarrollo y el aumento de la calidad de esta 

herramienta (Bernal et al., 2019). Por otro lado, pero no menos importante, se 

encuentran la tienda virtual, las redes sociales y los mercados electrónicos, estos 

destacan por todo lo contrario ya que sus niveles de implantación en las cooperativas del 

sector son relativamente reducidos (Vázquez, 2010), en relación al impacto que estos 

pueden generar en el crecimiento empresarial. 

 

 En este sentido, las redes sociales y los mercados electrónicos son los más 

desconocidos para el sector oleícola y en los que más esfuerzo se debe invertir, ya que 

aportan la gran oportunidad de interactuar con los clientes y de estar más presentes en 

su día a día (Bernal et al., 2016). Esto se debe al desmesurado avance que ha logrado la 

tecnología en los últimos años, además de la aparición de nuevas oportunidades y 

opciones que su aplicación conlleva.  

 

 Como se ha mencionado con anterioridad, la adquisición de este tipo de 

tecnologías no ayuda solo a facilitar la comunicación y difusión de la información, sino 



 

Página | 43  

 

que ejerce un gran poder en la comercialización de los productos oleícolas 

especialmente de los ecológicos (Medina et al., 2013).  

 

 Centrándonos en el término “ecológico” se puede observar que no es favorable 

la impresión que tienen los consumidores sobre este, lo que incrementa, aún más si 

cabe, la relevancia adquirida por las TIC en este aspecto. Esto se debe en gran medida a 

la desinformación generalizada sobre el valor y los beneficios que el consumo de estos 

provoca, generando desequilibrios entre la oferta y la demanda del aceite de oliva 

ecológico según Torres et al., (2018). Junto a estos, destacan los elevados precios y los 

insuficientes lugares de venta en relación al aceite de oliva tradicional. 

 

 Todo ello otorga especial atención a la implantación de las tecnologías en las 

cooperativas oleícolas ecológicas. La causa principal se encuentra en la posibilidad de 

promocionar y transmitir de forma más eficaz la calidad aportada por el término 

“ecológico”, con el objetivo de paliar estas desigualdades existentes con el aceite de 

oliva tradicional (Sayadi et al., 2013). La consideración de estos aspectos es vital en el 

contexto de los productos orgánicos, resultado de la desinformación actual sobre estos. 

 

 Siguiendo con el alcance de las TIC para estimular el consumo de aceite de oliva 

y su capacidad para favorecer la comercialización, resulta preciso señalar la influencia 

que estas ejercen en el proceso de compra. En efecto, sería útil su utilización para 

promover e incentivar el consumo sostenible, así como generar una mayor empatía 

sobre el medioambiente según Oakley y Salam (2014), consideraciones que influyen 

significativamente en la posibilidad de llevar a cabo un comercio online eficiente y 

sostenible.  

  

 En definitiva, el conjunto del sector y las cooperativas oleícolas cuentan con 

reducidas tasas utilización de algunos de las herramientas del comercio electrónico. 

Aunque la empleabilidad de las mismas ha aumentado, no lo hace de la misma manera 

la eficiencia con las que son utilizadas. De modo que, da lugar a la aparición de una 

importante vertiente a tener en cuenta, basada en mejorar la calidad de los sitios web e 

incrementar la implantación del resto de factores como la tienda virtual, las redes 

sociales y los mercados electrónicos. Todo ello con el fin primordial de mejorar la 

competitividad de las cooperativas oleícolas nacional e internacionalmente, contribuir a 
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la educación de los consumidores respecto al valor de los productos y sobre todo 

mejorar e incrementar la comercialización y la exportación del aceite de oliva. 

Definiéndose, además, como elemento crucial para mantener la posición alcanzada en 

los mercados extranjeros y equilibrar en cierta medida los elevados niveles de oferta de 

España. 

 

 Para finalizar, la presencia de las TIC en la actividad comercial de las 

organizaciones siempre ha cobrado especial importancia. Sin embargo, hoy en día se 

han convertido en una herramienta fundamental para la supervivencia de muchas 

empresas, consecuencia de la situación atravesada este último año por el COVID-19. 

  

  En efecto, con el intento de no quedar atrás y contrarrestar los aspectos 

negativos causados por la pandemia, ha sido decisivo el incremento de las inversiones, 

la mayor introducción y el incremento de la formación en TIC, así como la realización 

del trabajo vía online. Muchas de las empresas con cierta base tecnológica han sabido 

aprovechar sus capacidades y sobrevivir a estas dificultades mediante la adaptación al 

teletrabajo y el aumento de los conocimientos en TIC. Sin embargo, no todas las 

empresas han conseguido adaptarse a este nuevo contexto, lo que ha conllevado el cierre 

de muchos negocios. 
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