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EL SECTOR COOPERATIVO OLEICOLA Y EL USO DE LAS
TIC: UN ESTUDIO COMPARATIVO RESPECTO A OTRAS
FORMAS JURIDICAS

POR

Domingo FERNANDEZ UCLES,
Enrique BERNAL JURADO,
Adoracion MOZAS MORAL,

Miguel Jestis MEDINA VIRUEL y

Encarnacion MORAL PAJARES

RESUMEN

El actual entorno globalizado y el aumento germadh de la difusion y de la
utilizacién de las Tecnologias de la InformaciorCgmunicacién (TIC) por parte de las
empresas y de los consumidores, hace que el usstae tecnologias sea fundamental para
que el sector cooperativo oleicola afronte la ergel competencia en el mercado. Centrado
en dicho sector, en este trabajo analizamos ebgiadutilizacion del comercio electronico,
tanto a través de los sitivgebcomo mediante los mercados electrénicos y lezation que
estas empresas realizan de las redes socialeslemamientas facilitadoras de la actividad
comercial. Para esto, realizamos un andlisis caatigar entre las cooperativas oleicolas

andaluzas y el resto de formas juridicas presemet sector.
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THE SECTOR OF OLIVE-OIL COOPERATIVES AND THE USE OF ICT: A
COMPARATIVE STUDY REGARDING OTHER LEGAL FORMS

ABSTRACT

The current global environment and the generalegse in the spread and use of
Information Technology and Communication (ICT) ympanies and consumers, make the
use of these technologies as essential to contlentgrowing competition in the market.
Focused on this sector, in this research we andlhgase of electronic commerce, as through
websites as through electronic markets, and theoisecial networking tools as enablers of
business. For this aim, we conducted a comparatiagysis between the Andalusian olive oil

cooperatives and other legal forms which are ptasethe sector.

Keywords: Olive oil sector, Cooperatives, Electronic commeer©nline social networking,

electronic markets.
1. INTRODUCCION

El desarrollo tecnolégico ha calado en todos Exgases productivos, entre ellos el
oleicola (Mozas, Bernal y Murgado, 2007), mejoraludoprocesos internos de las sociedades
cooperativas que de él participan. La difusion eplamtacion de las Tecnologias de
Informacién y Comunicacioén (TIC) en el tejido emrgagal, ha creado un escenario favorable
para el comercio electronitaue esta desplazando lentamente la utilizaciéncdeal de
compra-venta tradicional. Esta incipiente modaliddel comercio ha perfeccionado y
agilizado la gestion de ventas dentro de las erapr@®tandolas de nuevas capacidades para
gue puedan hacer frente a la influencia de la ¢lkd@adén, que tanto ha afectado al sector del
aceite de oliva (Mili y Rodriguez-Zuaiiga, 2001).

Al respecto, Carr (2004) sostiene que la inversidestas tecnologias no es suficiente,
si no se realiza un uso adecuado de ellas. Paarse, p\pigian, Ragu-Nathan, Ragu-Nathan y
Kunnathur (2005) consideran que muchas empresaxlirtten TIC en su organizacion sin
una comprension clara de cémo el uso de éstas pumtkrlas mas competitivas en el

mercado.

® Turban, Lee, King, Liang y Turban (2009) definérw@mercio electrénico como el proceso de compeata;
transferencia de bienes y servicios y/o informaeidravés de Internet.
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Una de las potencialidades del uso de las TIC lagrampresas es el mejor acceso al
comercio exterior (Gomez y Aleixandre, 2014; MediMezas, Bernal y Moral, 2014), dado
que el comercio electronico ha reducido los codeetransaccion y ha facilitado el contacto
entre usuarios de cualquier parte del mundo alimdimas barreras geograficas que existian
en el comercio tradicional (Liberos, Somalo, Gilil, Garcia y Merino, 2011). De esta
manera, el uso de las TIC es especialmente impgertpara que las PYMEs puedan
aprovechar plenamente las oportunidades que lexeofel mercado exterior (Sadowski,
Mailand y Van Dongen, 2002). Este tipo de emprgsassus limitados recursos humanos y
financieros, ven limitado su acceso a los mercauesnacionales. Ante esta situacion, el uso
de las TIC resulta fundamental para minimizar Idectes de estos condicionantes
estructurales, facilitAndoles la internacionalidaci(Stansfields y Grant, 2003; Rasheed,
2005).

En este contexto se encuadra el trabajo de igaeshn que se presenta. En él se
realiza un analisis sobre el uso de las TIC enstasedades cooperativas oleicolas de la
comunidad andaluza, principalmente de su parti@ddpaen el comercio electronico (tiendas
electrénicas en el sitisveby mercados electrénicos) y la utilizaciéon de ledess sociales
como herramientas de ayuda a la comercializaciésudeproductos. Por tanto, el principal
objetivo es comprobar si las sociedades coopesatilgicolas andaluzas estan realizando un

uso adecuado de estas herramientas que pueda aysaudavance comercial.

Para alcanzar dicho objeto y poder evaluar el dsdas TIC en las sociedades
cooperativas oleicolas andaluzas, hemos realizadanélisis comparativo, entre los datos
obtenidos en las sociedades cooperativas conteldesmpresas del mismo sector y ambito

de actuacioén, pero de distinta forma juridica.

El método empleado es de caracter descriptivegensdrido los datos a través de
encuestas telefonicas dirigidas a los responsaeléas empresas oleicolas de Andalucia con
sitio Weh En el siguiente apartado se especifica la paftacbjeto de estudio y la muestra
seleccionada.

La secuencia de la investigacion es la siguiegnieeste apartado hemos delimitado
nuestro ambito de investigacion, definido el ob@ierseguido y avanzado la metodologia y
poblacién del estudio. En el siguiente definimas,ntanera mas exhaustiva, la metodologia
seguida en esta investigacién, destacando el estudpirico realizado. Posteriormente, en
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sucesivos apartados, analizamos el uso que, laedades cooperativas oleicolas andaluzas
estan realizando en la actualidad del comerciaréksico, través de sus sitid8eby de los

mercados electrénicos, y de las redes socialegnitkd a cabo una comparativa con el uso
que realizan las empresas de otras formas jurididdsabajo termina con las conclusiones y

las referencias bibliogréficas.
2. METODOLOGIA

La metodologia seguida para la realizacion de estestigacion ha sido de tipo
descriptivo, analizando los datos sobre el usoadeTIC con fines comerciales de las
empresas oleicolas andaluzas, diferenciando emtredaides cooperativas y no cooperativas.
Para esto hemos partido de las sociedades oleaudatuzas dedicadas a la comercializacién
de aceite de oliva, con sitiWebpropio. Esta poblacion fue obtenida de la sigeidotma: se
partio del directorio de empresas andaluzas coalz@iloras de productos oleicolas, censo
elaborado y disponible en \Webde la Consejeria de Agricultura, Pesca y Medio emtie
de la Junta de Andalucia. Posteriormente, ideatifizs aquéllas empresas que disponian de
sitio Weh a partir de los principales buscadores de Inte@@mo vemos en la tabla 1, del
total de empresas del censo (1.029), 440 dispadeasitio Web propio. De éstas, 213 eran
sociedades cooperativas y 227 otro tipo de socesdafstas 440 empresas son las que
constituyen la nuestra poblacién objeto de estudio.

Tabla 1. Empresas andaluzas productoras de aceite de s¢igan su forma juridica y su

tenencia de pagin&/eb

S.C.A. Otras F.J. TOTAL
Productoras de aceite de oliva 408 621 1.029
Empresas con paginvdeb 213 227 440

Fuente:Elaboracion propia

A estas 440 sociedades oleicolas andaluzas donVééhb propio se les realizé una
encuesta telefonica para obtener los datos neosgaaira nuestra investigacion, obteniendo
respuesta de 214 de ellas (125 sociedades compsrati 89 sociedades con otra forma
juridica), teniendo este estudio un error muesiea#t,90 por 100 (ver tabla 2).

Tabla 2. Ficha técnica del estudio empirico

POBLACION
Unidades de muestreo] Sociedades Oleicolas con pagiieb
Poblacion total: | 440 Sociedades
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Elementos de muestreo} Maximos responsables de la administracion de las
sociedades o aquellas personas a las que nosditigi
anterior (miembros del Consejo Rector 0
Responsables de la Oficina).

Alcance: | Comunidad Autbnoma de Andalucia.
Tiempo: | 1 de diciembre de 2012 al 5 de abril de 2013.

MUESTREO

Tipo: | Aleatorio Simple.
Tamafo muestral: | 214 sociedades
Encuestas validas] 214 sociedades
Error muestral | 4,90 por 100, para p = q = 0,5y un nivel de caordiaa
aproximado: | del 95,5 por 100 y factor de correccion.

Fuente:Elaboracion propia

Una vez descritos los objetivos y la metodolognapleada en este trabajo de
investigacion, pasaremos al siguiente bloque, euelse exponen y comentan los resultados

obtenidos.

3. EL COMERCIO ELECTRONICO: ANALISIS MEDIANTE EL US O DE LOS
SITIOS WEB

El comercio electronico ofrece grandes posibiletadomerciales y beneficios, tanto
para las empresas, como para sus clientes. Basgédarinvestigaciones sobre el comercio
electronico, como las de Ponce y Escanciano (1$@%ares (1998), Jiménez, Del Aguila y
Padilla (2000), Sellers y Azorin (2001), Zuang ydéeer (2003), Mozas (2004) o INTECO
(2010), podemos establecer, en la tabla 3, una deriventajas que el comercio electronico

ofrece a sus usuarios.

Tabla 3. Ventajas del comercio electrénico

Ventajas para las empresas Ventajas para los cahsas
- Presencia global. - Eleccidn global.
- Mejora de competitividad. - Personalizacién de bienes.
- Reduccion de costes de compra y transaccion| - Reduccion de precios.
-Nuevas oportunidades de negocio. - Répida respuesta a las necesidades.
- Reduccion o eliminaciéon de intermediarios. - Facilidad y comodidad de compra
- Mejora de la comunicacion. - Acceso a nuevos productos.
- Feedbaclcon los usuarios. - Mejora de la calidad de los
- Servicios personalizados con clientes y servicios.
proveedores. - Atencion personalizada.
- Obtencion de economias de alcance y escala.

Fuente:Elaboracion propia
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Ademas de estas ventajas, el comercio electr@iiege otras ventajas comunes tanto
para las empresas como para los consumidores, somia rapidez en la compra-venta y el

ser un mercado abierto las 24 horas del dia y@éd#as del afo.

Por otra parte, las empresas deben ser conscimtgse el comercio electronico no
esta exento de inconvenientes. Entre estos, caistacdr la falta de contacto fisico entre los
contratantes, lo que conlleva la falta de configngaguridad, problemas o dificultades con la
distribucion, la realizacion de pagos, la gestiénrelclamaciones o las devoluciones, entre
otros (INTECO, 2010).

Una vez que las empresas son conocedoras denkagagee inconvenientes del uso del
comercio electronico y deciden participar en éedan hacerlo, fundamentalmente, de dos
maneras distintas: a través de las tiendas eléca®situadas en sus sitidéeb (comercio
electrénico directo) o mediante los mercados @aatos (comercio electronico indirecto). En
este apartado, comenzamos analizando las transasai@alizadas por las empresas haciendo

uso de las tiendas electronitadiferenciando entre compras y ventas online.
3.1. Compras en sitiodVeb

En esta seccidn se pregunta a las empresas Hiafecompras a través de tiendas
electrénicas. Aquéllas con respuesta positiva sectdaloga segun el importe de dichas
adquisiciones y el origen de la compra. Por suepéat que dan una respuesta negativa nos

indican los principales motivos por los que no dgsefian tal actividad.

Segun el informe ePYME de Fundetec (2012), elosemgroalimentario en Espafa
tiene una incorporacion y utilizacién de TIC suped la media nacional. Segun este informe,
un 44,50 por 100 de las empresas del sector agwatario realizan compras en tiendas

virtuales, frente al 23,30 por 100 del total dedanomia espafiola.

Los resultados de nuestro estudio muestran Idesiy en la tabla 4 se recoge el
namero de empresas que efectan compras a trav@¥wddy diferenciando entre sociedades
de caracter cooperativo y demas formas juridicasella se puede observar como mas de la
mitad de las empresas estudiadas no acuden atatopmasVebpara abastecerse (un 57,94

por 100 de los casos). En este sentido, se observaso ligeramente superior en las

“ Las tiendas electrénicas son espacios insertoessitios Web de las empresas que ofrecen servicios de
promocion ymarketingde productos, asi como la posibilidad de realismtidos y pagar o cobrar el importe de
las transacciones (Jiménetzal,, 2000).
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sociedades cooperativas, con una diferencia dedlan0,83 puntos porcentuales con el resto
de organizaciones, siendo en ambos casos ligeramieférior al total del sector
agroalimentario espafiol. Sin embargo, estos daioson tan negativos si los comparamos
con estudios anteriores (Mozas y Bernal, 2008; Wézg2010), en los que se muestra niveles
infimos de compranline Ademas, en estudios similares, como el de Monhtégyistobal y
Gbémez (2013), se muestra como el principal uso rterrdet esta relacionado con la
comunicacion (via email), la informacién y las Baociones financieras en lugar de las

transacciones comerciales.

Tabla 4. Empresas que realizan compras a través de %its

Respuesta S.CA Otras F.J. TOTAL

N° % N° % N° %
Si 53 | 42,40 37 41,571 90 42,06
No /72 | 57,60 52 58,43 124 57,94
TOTAL 125 100,00/ 89 | 100,00 214 | 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Realizando un analisis mas pormenorizado, podemwlasificar las empresas
atendiendo al porcentaje que el importe de las casnpfectuadas a través de sitios Web
representa respecto a sus compras totales. Comosvem la tabla 5, el grueso de las
sociedades analizadas hace un uso muy débil delrcanelectronico para comprar, ya que el
76,67 por 100 de ellas realizan compvabne por un importe que no supera el 10 por 100 del
total de sus compras. Haciendo distincién segdartaa juridica de la organizacién, vemos
como, en los intervalos con menor porcentaje depcarma traves de sitidd/eb,las sociedades
cooperativas tienen mayor representacion respectasdque no lo son, mientras que, en los

intervalos con mayor porcentaje de commmnéne se invierten los resultados.

Tabla 5. Porcentaje del importe total de compras realikad@avés de sitiod/eb

Porcentaje de compras a través S.CA Otras F.J. TOTAL

del comercio electronico N° % N° % N© %
Menos de 5 24 | 45,28 14 37,84 38 42,22
5-10 19 | 35,85 12 32,43 31 34,45
11-15 2 3,77 1 2,70 3 3,33
16-20 1 1,89 3 8,11 4 4,45
21-25 0 0,00 1 2,70 1 1,11
Mas de 25 6 11,32 4 10,81 10 11,11
Ns/Nc 1 1,89 2 541 3 3,33
TOTAL 53 100,00/ 37 | 100,00 90 100,00

Fuente: Elaboracion propia
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Continuando con el andlisis, la tabla 6 catalegaempresas estudiadas atendiendo a
la procedencia de las adquisiciones realizadaavadrde sitio§Veb En esta tabla podemos
ver como mas del 90 por 100 de las compras a trdeégebsitestienen como origen el
mercado nacional y solamente un 8,81 por 100 dearaen sitiosWeb de procedencia
extranjera, especialmente de Europa. Ese porcestjeuelve mas dispar si solo nos
centramos en sociedades de tipo cooperativo, gneclas compras en sitivgebforaneas no

alcanzan ni tan siquiera el 5 por 100 del total.

Tabla 6. Origen de las compras realizadas por las empaesases de sitiod/eb

(porcentaje)
Area geogréfica S.C.A. Otras F.J. TOTAL
Espafa 93,36 88,08 91,19
Resto de paises de la UE 3,72 4,72 4,13
Terceros paises 1,04 4,49 2,46
Ns/Nc 1,88 2,71 2,22
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, dentro de este apartado referentergas a través de sitidgeh la tabla
7 recoge los principales motivos que aportan lagresas entrevistadas para abastecerse por
medio de esta modalidad de comercio. Como podegmwm®stas justificaciones se mantienen

independientemente de la forma juridica de la esaprga sea de caracter cooperativo o0 no.

Tabla 7. Razones por las que las empresas no realizanrasrapraves de Internet

RazONes S.CA Otras F.J. TOTAL
N° % N° % N° %
La empresa no lo necesita 48 | 66,67| 29| 55,71 77 | 62,10
No me lo he planteado 16 | 22,22 15| 28,85 31 | 25,00
Los productos no son adecuados para
comprarlos por Internet 16 | 22,22 12| 23,08 28 | 22,58
Resulta muy costoso 1 1,39 6| 11,54 7 5,65
Desconfianza 3 4,17 1 192 4 3,23
Los proveedores no tienen la aplicacion | 1 1,39 1 192 2 1,61
Ns/Nc 1 1,39 2 3,85| 3 1,61

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Ventas en sitios Web

En este apartado vamos a analizar las ventasuatiad a través de los propios sitios

Webde las empresas, siguiendo el mismo procedimmunécen el apartado anterior.
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Segun el informe ePYME de Fundetec (2012), un@pg@r 100 de las empresas del
sector agroalimentario realizan ventas en tiendasales, siendo aun inferior el porcentaje en

el total de la economia espafiola (un 12,20 por.100)

Los resultados de nuestro estudio, mostrados ¢abla 8, ponen de manifiesto un
mayor uso de las tiendas electrOnicas para realieatas online en el sector oleicola
ecoldgico espafiol. Sin embargo, al igual que sacedl las compras realizadas a través de
sitios Welh mas de la mitad de las empresas estudiadaslizautsu sitioWebcomo medio
de venta (52,34 por 100). De igual forma, no eristiéerencias significativas discriminando
por las sociedades cooperativas, cuyo porcentajgngitar a la media aunque de indole
negativa. En cualquier caso, en general la sitnatid evolucionado positivamente si
atendemos a los resultados de estudios anterome® los de Mozas y Bernal (2008), segun
los cuales hace aproximadamente una década tanrsdio por 100 de las empresas oleicolas
jiennenses entrevistadas disponian de Web de caracter transaccional, que permitiera

vender sus productos.

Tabla 8. Empresas que realizan ventas a través de sosWigh

Respuesta S.C.A Otras F.J. TOTAL

N° % Ne° % N° %
Si 59 47,20 43 48,31 102 47,66
No 66 52,80 46 51,69 112 52,34
TOTAL 125 |100,00| 89 100,00 214 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Encasillando estas empresas segun el volumen ritasvesalizadas a través de sus
plataformasWeb (tabla 9) el comercio tradicional es el princiganal de venta de estas
empresas. La mayoria de las organizaciones quercialiia a través de su sitiwebfactura
un importe inferior al 10 por 100 del total de sestas, encuadrandose el 41,17 por 100 de
las mismas en el intervalo de ventas por cometeictrénico que es inferior al 5 por 100, lo
que denota el poco aprovechamiento de este mediompra-venta online. También se
muestra cOmo las sociedades cooperativas tienearmegsencia en los intervalos con menor
porcentaje de ventanline mientras que un 13,95 por 100 de las empresa®oerativas
efectian ventaenline por un importe que representa mas de una cuant ghel total de su

facturacion.
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Tabla 9. Porcentaje del importe total de ventas realizadaavés de sus sitiégeb

Porcentaje de ventas a traves S.C.A Otras F.J. TOTAL

del comercio electrénico N° % N° % N° %
Menos de 5 26 | 44,07 16 37,21 42 41,17
5-10 18 | 30,51 11 2558 29 28,43
11-15 2 3,39 7 16,28/ 9 8,83
16-20 5 8,47 3 6,98 8 7,84
21-25 3 5,09 0 0,00 3 2,94
Mas de 25 3 5,09 6 13,95 9 8,83
Ns/Nc 2 3,39 0 0,00 2 1,96
TOTAL 59 ]100,00/ 43 | 100,00 102 | 100,00

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10 se observa el area geograficajadae destinan las ventas efectuadas a
través de los sitiog/eb

El mercado nacional absorbe casi la totalidadadevéntas que se producen a traves
del sitioWebde las empresas estudiadas. La exportacion salcalel 3,31 por 100 de las
ventas y se centra casi en su totalidad en la Uaignpea. Atendiendo exclusivamente a las
sociedades cooperativas, esta situacion se enfatiaa exportaciones solo representan un
1,90 por 100 del total de ventas. En esta linebemes apuntar que diversos autores
(Vazquez, 2010; Bruque, Hernandez y Vargas, 20ldraMBernal y Alba, 2010) coinciden
en resaltar los incalculables beneficios de Integnele las tiendas electrénicas para las
empresas oleicolas espafiolas (en el acceso a w@adueglobal, el contacto con numerosos
clientes en los mercado internacionales...), a laguezdeterminan que las empresas de este
sector no realizan un uso estratégico dé&/é&dy sino mas bien de caracter estandar y limitado,

lo que impide aprovechar los beneficios de Inteah&mitar su alcance.

Tabla 10. Destino de las ventas realizadas por las empeaegasés de sus sitivgeb

(porcentaje)
Area geogréfica S.C.A. Otras F.J. TOTAL
Espafa 96,41 94,75 95,71
Resto de paises de la UE 1,73 4,48 2,89
Terceros paises 0,17 0,77 0,42
Ns/Nc 1,69 0,00 0,98
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Continuando con el andlisis de las ventas reazadtravés de los sitio¥eb, es
importante detallar el agente econdmico al que esgirdan. Principalmente, existen tres
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posibles alternativas: rama B2B o comercio entrpresas; rama B2C o comercio dirigido al
consumidor final y rama B2G, que comprende lasvigetiles comerciales con las

administraciones publicas.

Como se aprecia en la tabla 11, la mayor parteagi@entasonline que realizan las
empresas a través de su sitiebse dirigen al consumidor final, en el 83,93 pod Hié los
casos. El 12,82 por 100 de las ventas responderer@ado interempresarial y solamente el
1,96 por 100 de las transacciones van a parar adasnistraciones publicas. En las
sociedades cooperativas la distribucion es simalangue el mercado dirigido al consumidor
final acumula un mayor peso. No obstante, cuandapeosamos estos datos con los que nos
proporciona el ONTSI (Uruefigt al, 2013) a nivel nacional, observamos cémo se iiterie
las tornas, es decir, las ventas en comercio el@ctr B2B adquieren bastante mas peso que
las B2C, 89,50 por 100 frente al 7,40 por 100, eespamente, mientras que las de tipo B2G

se mantienen en la misma linea, 3,10 por 100.

Tabla 11 Ventas realizadas a través de los sMiebde las empresas, por tipo de transaccién

Tipo de transaccion S.C.A. Otras F.J. TOTAL
B2B 9,93 16,78 12,82
B2C 87,75 78,69 83,93
B2G 0,63 2,20 1,29
Ns/Nc 1,69 2,33 1,96
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Para concluir con este apartado se exponen,tablial2, los principales motivos que

manifiestan las empresas para no hacer uso éebaomo canal de venta.

En este caso, las razones a las que apuntarsjmensables de cada organizacién para
no hacer uso de la vertaline varian segun se trate de una sociedad coopetativaEn las
sociedades cooperativas analizadas se percibeaciesté presion para potenciar el comercio
electronico, al ser los principales motivos sefizdald falta de necesidad y el no habérselo
planteado. En cambio, el resto de organizacionesfiestan, con una frecuencia del 47,83

por 100, que esa actividad se encuentra en proceso.

REVESCO N° 120 - Primer Cuatrimestre 2016 - ISSN518031 swww.ucm.es/info/revesco




64 Domingo Fernandez, Enrique Bernal, Adoracion Mozdiguel J. Medina y Encarnacion Moral

Tabla 12 Razones por las que las empresas no realizaasvaritavés de Internet

RAZONES S.CA Otras F.J. TOTAL
N° % N° % N° %
No me lo he planteado 17 | 25,76 10| 21,74 27 | 24,11
En proceso 4 6,06 | 22| 47,83 26 | 23,21
La empresa no lo necesita 17 | 25,76 3 6,52| 20 | 17,86
Lo realiza a traveés de la cooperativa de
segundo grado 11| 16,67| O 0,00 11 9,82
Los productos no son adecuados para
comprarlos por Internet 2 3,03 3 6,52| 5 4,46
Dimension de la empresa 2 3,03 0 0,00 2 1,79
Resulta muy costoso 1 1,52 1 2,17 2 1,79
Falta de tiempo y personal 1 1,52 1 2,17 2 1,79
Los clientes no lo ven adecuado 1 1,52 1 2,17 2 1,79
Problemas con los distribuidores 1 1,52 1 2,17 2 1,79
La experiencia anterior no tuvo éxito 0 0,00 2 4,35| 2 1,79
Problemas con la formas de pago 1 1,52 0 0,00 1 0,89
Desconfianza 1 1,52 0 0,00] 1 0,89
No estan preparados 1 1,52 0 0,00 1 0,89
Problemas por la disparidad de precios en
los mercados 0 0,00 1 217 1 0,89
Ns/Nc 2 3,03 0 0,00 2 1,79

Fuente: Elaboracion propia
4. USOS DE LAS REDES SOCIALES

Este epigrafe recoge la investigacion refereritess @mpresas que estan presentes en
redes sociales. En primer lugar, haremos una éevide la literatura para conocer las
aportaciones y consideraciones que estudios argerisan arrojado sobre el tema. Acto
seguido se expondran los resultados del estudib gue se determina el uso de estas redes, la
importancia que se les concede, su utilidad paecti@idad empresarial y las herramientas

sociales mas utilizadas.

En primer lugar, debemos resaltar la gran difugiarilizacion de Internet por parte
de la poblacion, que se ha convertido en un greapesate en el que los consumidores van a
tener acceso a multitud de opciones para realumicempras. Es por ello que las empresas
deben prestar una especial atencion a como laiaegadn es percibida por parte del publico
usuario de Internet, dado que, en la mayoria dedsss, la imagen que proyecte la empresa
en Internet, sera la que tengan los usuarios de [Efl decir, las empresas deben cuidar su
“reputaciononline€’ y un buen mecanismo para ello es hacer uso destiess sociales, que

ayudan a la organizacion a forjar, crear o modifszaimagen en el entorno virtual (Gallart,
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2010). Este fenbmeno es conocido bajo las sigla® $dcial Media Optimizatigre incluye
los procesos de marketing destinados a mejorarogicipnamiento de la empresa y su
reputacion corporativa en las redes sociales, dadenportancia y repercusion de estas
comunidade®nline para la actividad empresarial, comercial y relagiale la organizacion
(Neti, 2011).

Ademas, las redes sociales se convierten en uwergsa fuente de informacion para
conocer el perfil y las caracteristicas de los sondores y asi poder establecer una estrategia
de marketing adaptada al cliente (Celaya, 2008ph @& los beneficios de estas herramientas
sociales para las organizaciones es la posibildadnteractuar con los consumidores y
obtener una retroalimentacion constante e inmed@tailly, 2005). Asi, la aparicion de las
redes sociales debe provocar un cambio radical @rha en que las empresas dan a conocer
sus productos y su organizacion, proporcionanderriiet una alternativa de comunicacion de
bajo coste (Gunelius, 2011), mejorando la intedacgila confianza con el consumidor (Lai,
Tong y Lai, 2011) y las ventas de los productose(@hy Xie, 2008 y Wei, Zhang y Sutanto,
2013). Igualmente, Chui, Manyika, Bughin, DobbsxBRagh, Sarrazin, Sands y Westergren
(2012) estiman que la plena implementacion de tapresas en redes sociales permitiria
incrementar la productividad de los trabajadoresnateria de conocimiento, entre un 20 y el
25 por 100.

En la tabla 13 se indica el nUmero de empresdizadas que poseen cuentas activas
en sitiosWeb de redes sociales y hacen un uso habitual de €lamo vemos, mas de la
mitad de las organizaciones oleicolas encuestadasfrecuentan las redes sociales,
especialmente aquellas que son de rango cooperativel que la cifra se reduce hasta el
40,80 por 100. Con estos datos, este tipo de eagps situarian por debajo de la media
espafiola, si lo comparamos con el estudio de ClakiSg Business (2013) que determina
que un 55,30 por 100 de las PYMEs espafiolas haceleidas redes sociales de manera
profesional. Esto supone, por tanto, una oportuhdia mercado bastante accesible que no
estda siendo aprovechada por las empresas deeegiedeicola.

Tabla 13 ¢Su empresa hace uso habitual de las redeses@c{gbr forma juridica)

Respuesta S.CA Otras F.J. TOTAL

N° % N° % N° %
Si 51 | 40,80 44 49,44 95 44,39
No 74 | 59,10 45 50,56 119 55,61
TOTAL 125 |100,00] 89 | 100,000 214 | 100,00

Fuente: Elaboracién propia
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Cuando se les pregunta a los responsables dergsadias si consideran a las redes
sociales instrumentos generadores de valor pampaesa, un 71,58 por 100 consideran que
si (ver tabla 14).

En este caso, tal y como vemos en el siguientdrouéas cooperativas oleicolas son
entre las empresas encuestadas las mas consderigegeneracion de valor que implica el
uso de estas herramientas sociales. No obstantepmaonto, el 28,42 por 100 de las
organizaciones las considera anodinas para laigedivempresarial, un porcentaje bastante
alto si tenemos en cuenta la cantidad de estudiogestigaciones que proclaman justamente

lo contrario.

Tabla 14. ¢ Considera que su presencia en las redes sampalga valor a su negocio?

(por razoén social)

Respuesta S.C.A Otras F.J. TOTAL

N° % N©° % N° %
Si 40 78,43 28 63,64 68 71,58
No 11 21,57 16 36,36 27 28,42
TOTAL 51 |100,00| 44 100,00 95 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, la tabla 15 auna los principalessusmpresariales que las empresas
encuestadas hacen de las redes sociales. Losadesulnuestran como la principal utilidad
gue se hace de las redes sociales es en mateneriieting y relaciones comerciales con
clientes, datos que coinciden con el estudio deckECy Mediacom Science (2011) del que se
desprende que el 44 por 100 de las organizacian&sumpa utiliza las redes sociales para
actividades de marketing y comunicacion, en el Gsgana se sitia como pais lider, con un
51 por 100.

Dadas las potencialidades comerciales que ofrest&s herramientas, resulta 16gico
que las empresas utilicen las redes sociales parines anteriores. No obstante, este medio
ofrece, ademas, otras aplicaciones de interés caharomo son la posibilidad de analizar a

la competencia y de estudiar las tendencias delader(Mehrtens, Cragg y Mills, 2001).
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Tabla 15. ¢ Qué uso hace de las redes sociales? (por farfda)

Usos de las redes sociales S.C.A Otras F.J. TOTAL
N° % N° % N° %
Marketing de mis productos 39 | 76,47 30| 68,18 69 72,63
Comercializacion de mis productos | 8 15,67 4 9,09| 12 12,63
Contacto e informacion a los clientes 35 | 68,63| 31| 70,45 66 69,47
Contacto con proveedores 5 9,80 6 13,64 11 11,58
Andlisis de las tendencias del mercado? 13,73 7 1591 14 14,74
Andlisis de competidores 6 11,76 7 15,91 13 13,68
Busqueda de personal 2 3,92 0 0,00 2 2,11
Informar a los socios 3 5,88 0 0,00| 3 3,16
Ampliar mercado 1 1,96 0 0,00 1 1,05
Fomentar las relaciones internas 2 3,92 0 0,00 2 2,11
Simplemente estar presentes 1 1,96 6 13,64 7 7,37
Promocionar la cultura del aceite de 1 1,96 0 0,00 1 1,05
oliva
Ns/Nc 2 3,92 1 227 3 3,16

Fuente: Elaboracién propia

Continuando con el estudio de las redes socialesl sector oleicola, es necesario

conocer cuales son las mas utilizadas por las eaqre

Los datos mostrados en la tabla 16 son logicadp d@e Facebook es la red social
mas extendida en el mundo, con mas de 1.190 milldeeuentas (Esteban y Quirds, 2014) y
traducida a mas de 70 idiomas (Fernandez, 2011 )sWPparte, Twitter ocupa el cuarto lugar

en el ranking de redes sociales generales.

Tabla 16. ¢ Cual es la red social que utiliza mas frecueate? (por forma juridica)

Red social S.CA Otras F.J. TOTAL

N° % N° % Ne° %
Facebook 36 70,59 37 84,09 73 76,85
Tuenti 1 1,96 0 0,00 1 1,05
Twitter 4 7,84 2 4,55 6 6,32
Linkedin 1 1,96 0 0,00 1 1,05
Facebook+Twitter 6 11,76 5 11,360 11 11,58
Facebook+Twitter+Linkedin 1 1,96 0 0,00 1 1,05
Facebook+Tuenti 1 1,96 0 0,00 1 1,05
Ns/Nc 1 1,96 0 0,00 1 1,05
TOTAL 51 |100,00f 44 | 100,00 95 100,00

Fuente: Elaboracién propia
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5. CONOCIMIENTO Y UTILIZACION DE LOS MERCADOS ELECT RONICOS

En opinién de Trabold (2002), la aparicion de stdermediarios comerciales en
Internet (mercados electrénicos eMarketplacef es resultado del desarrollo del comercio
electrénico. Atendiendo a las partes que particgrael mercado electrénico se puede hacer
la siguiente clasificacién (Lépez, 2004): Mercadecednico independiente mercado
electrénico orientado a la vehtg mercado electrénico orientado a la cofipaainque hay
que decir que cada vez aumenta el numero de nusrbdloridos que surgen a partir de dichas
categorias. Segun Liberost al (2011) los mercados electrénicos aportan numeroso

beneficios a las empresas que concurren en etios) se detalla en la tabla 17.

Tabla 17. Beneficios aportados por unaiketplacepara compradores y vendedores

Fuente de| Beneficios para vendedores
Beneficios para compradores valor
- Mayores volumenes negociados.| Agregacion de - Mayores voliumenes contratadgs.
- Cumplimiento interno de contratosdemanda - Mayor base de clientes.

- Menores precios.
- Menores costes y tiempos @Eficiencia de - Menores costes y tiempos (e

busqueda, negociacion yprocesos adquisiciébn de clientes y de
procesamiento. Outsourcing procesamiento.
- Acceso a proveedores sin lim|tASP - Acceso de compradores sin
horario. limite horario.
- Reduccion en inversion - Reduccion en inversion
tecnoldgica. tecnoldgica
- Reducir costes de inventario. Integracion de - Gestion mejorada de inventarigs.
- Reducir costes de procesamientg.la cadena dé- Prevision mejorada de la
- Mayores ingresos. suministro demanda.
- Altos costes de cambio para |el
comprador.
- Benchmarking continuo yAgregacion de - Benchmarking  continuo y
mejorado. contenido mejorado.
- Menor coste de investigacion. Comunidad - Investigacién continua, a bajo
- Respuesta competitiva mas rapida. coste.
- Respuesta competitiva mAas
rapida.

- Transparencia de precios | &ficiencia de| - Menores costes de venta.

® Sandulli (2011) define los mercados electrénicoma espacios virtuales que median entre oferentes y
demandantes y ponen a disposicién una serie danmemtas informativas que permiten la realizacién d
transacciones de compra y venta entre los ageatgsipantes.

® Es aquel mercado electrénico gestionado por ursope, fisica o juridica, que no forma parte deumio de

los dos bandos en la operacién comercial, lo que paime de sacar provecho de tal intercambio.

" En esta modalidad de mercado electrénico, la drests llevada a cabo por un nimero determinado de
vendedores que cooperan para llevar a cabo lateids de forma eficiente.

8 Esta tipologia de mercado electrénico es simillar arientada a la venta pero actta de forma iayers decir,

en este caso son los que actian de compradomgsda®e encargan de gestionar esta plataforma.
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inventarios. mercado - Coste reducido por exceso de
- Coste reducido por compras inventario.

esporadicas. - Acceso mas rapido a
- Coste reducido en exceso (de compradores.

inventario.
- Acceso mas rapido a proveedores.

Fuente: Liberos et al. (2011)

En este apartado vamos a analizar la trascendeqnea tienen los mercados
electrénicos en el tejido cooperativo oleicola duapara tal propdésito se pregunta a los
responsables de la organizaciones estudiadas at@omstas plataformas, si tienen presencia

en ellas y en tal caso, qué utilidad les proposcion

A través de la tabla 18, se puede conocer la pcapo de empresas cuyos
responsables desconocen qué son y en qué consistaercados electrénicos. Asi, un 52,34
por 100 de los responsables de las empresas estasslesconocen qué es un mercado
electrdnico, cifra que aumenta hasta el 55,60 pOrcuando los resultados hacen referencia a
las sociedades cooperativas. Estos datos son tesstamgativos, ya que los mercados
electrénicos son un canal de actuacibn muy intatesgara futuras estrategias de
internacionalizacion y de marketing, al reducir losstes de intercambio y facilitar la
comunicacion bilateral, con la que se estrechal&ion con el cliente (Lopez, 2004; Cabal,
2013).

Tabla 18. ¢ Conoce los mercados electronicos como canateimacionalizacion?

(por razén social)

Respuesta S.C.A Otras F.J. TOTAL

N° % Ne° % Ne° %
Si 58 44,40 44 49,44 102 47,66
No 67 55,60 45 50,5 112 52,34
TOTAL 125 | 100,00/ 89 100,00 214 100,00

Fuente: Elaboracion propia

En esa linea se presenta la tabla 19 en la qdetesanina el nimero de empresas que
deciden participar o no en los mercados electr@nipartiendo de la premisa de que los
conocen. En esta tabla se puede observar comq28 86r 100 de las empresas encuestadas
opera en los mercados electrénicos, cifra que dednasta el 29,31 por 100 cuando solo
tomamos como referencia a las sociedades coomsathn este sentido, a pesar de la
existencia de mas de mil mercados electrénicowvel mundial, el porcentaje de empresas

gue hace uso de estos mercados es todavia muydedesperandose un gran aumento en la
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utilizacién de estas plataformas por parte tantdadeempresas como del sector publico
(L6pez, 2004).

Tabla 19. ¢ Opera en los mercados electronicos? (por raxals

Respuesta S.C.A Otras F.J. TOTAL

N° % N° % N©° %
Si 17 29,31 19 43,18 36 35,29
No 41 70,69 25 56,82 66 64,71
TOTAL 58 |[100,00| 44 100,00 102 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Continuando con el andlisis de estos mercadognpas a ver, en la tabla 19 los

principales usos que las organizaciones haceriake el

De los datos recogidos en la siguiente tabla 2@taga la escasa utilizacion o
importancia de los mercados electronicos dentracdelercio electronico (solo un 38,89 de
las empresas que operan en los mercados elecisooienan operaciones comerciales a
través de ellos). Esta estd en consonancia comldtss de la economia general, segun
Ramirez (2012). Segun éste autor, la mayoria dedasaciones en el comercio electrénico
realizadas por las empresas espafiolas se llevamoaactravés de tiendas electrénicas (un 71
por 100 de las compramliney un 73 por 100 de las ventasline) No obstante, tan solo un
25,30 por 100 de las empresas que vende por Ihtgrae 28 por 100 de las que compra
hacen uso de los mercados electrénicos. La graroniaayen cambio, prefiere utilizar el
comercio electronico tratando directamente corr@lgedor/cliente, tanto para vendeiine
como para comprar, con un 88,60 por 100 y un 9B@0100 respectivamente (Ramirez,
2012).

Tabla 20. ¢ Qué actividades realiza en los mercados eléotsih (por razon social)

Uso de los mercados S.C.A Otras F.J. TOTAL
electronicos N° % N° % N° %
Como canal de informacién 11 | 64,71 16 84,21 27 75,00
Promocionar el producto y 8 47,06 8 42,11 16 44,44
contactar con posibles clientes

Contacto operaciones de venta 8 47,06 6 31,58 14 38,89

Fuente: Elaboracién propia
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6. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos muestran un uso aunalilmitpor parte de las empresas
analizadas de los sistemas electronicos y teleasattomo herramientas para la gestion
comercial, circunstancia que responde, segun lapadias estudiadas, a la incompatibilidad
del medio con el tipo de producto que ofertan & ausencia de una necesidad que justifique
el hacer uso de ellas.

Por otra parte, cabe destacar que no existen egadderencias en la forma e
intensidad de uso de las TIC entre las sociedadepecativas y el resto de sociedades,
aunque existen algunos aspectos que denotan unar magfianza en el uso de estas
tecnologias por parte de las empresas con una farrfdica distinta a la de sociedad

cooperativa.

Esta situacion se extiende también en los mercaldosronicos, que muestran como
las organizaciones de caracter cooperativo son, respecto al total de las empresas
encuestadas, las que menos aprovechan estos ssjatigeneral, los mercados electrénicos
son poco conocidos por gran parte de las empresadiadas. Aquéllas que los conocen y
hacen uso de ellos son con fines principalmentgnmitivos y de promocion. En este sentido,
destaca que las empresas utilicen esta modalidated=ado para tales fines, en lugar de para

operaciones comerciales mas cercanas a la tradsacci

Respecto a las redes sociales, hay que subragareica de la mitad de las empresas
analizadas las utiliza de forma frecuente, con fumagidad empresarial, a pesar del corto
periodo de tiempo que ha transcurrido desde lac@fade estas herramientas, tal y como las
conocemos hoy en dia. No obstante, el nUmero deesagcon presencia en redes sociales es
todavia reducido, si tenemos en cuenta la repé@mugue ha alcanzado este tipo de
plataformas entre la sociedad y el uso que se dm@&das en otros sectores. De igual forma
que aparece en el resto de servicios electrongtosliados, las sociedades cooperativas son
las que menos utilizan las redes sociales, cirann&t que resulta paraddjica, dado que es
este tipo de organizacion en la que mas consensa l@hora de considerar que el uso de

estas herramientas sociales genera valor paraivedad empresarial.

Como resumen, sefialamos que el tejido empresal@tola andaluz necesita

involucrarse aun mas en los procesos comercialescpmunicacion que tienen lugar a través

REVESCO N° 120 - Primer Cuatrimestre 2016 - ISSN518031 swww.ucm.es/info/revesco




72 Domingo Fernandez, Enrique Bernal, Adoracion Mozdiguel J. Medina y Encarnacion Moral

de la Web, al objeto de estar en sintonia coroelexto actual caracterizado por el avance
tecnolégico y la globalizacién, especialmente parte del sector cooperativo, que se
encuentra en una posicion de desventaja en conifraregn la situacion que acontece en
otras formas juridicas, en lo que respecta al uaday utilizacion de las nuevas tecnologias

con fines empresariales, tal y como se desprentiessdesultados de este trabajo.
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