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1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION Y ANALISIS DE LA CUESTION

EI sector del aceite de oliva tiene una gran relevancia econd-
mica en la agricultura espafola y, particularmente, en la provincia de Jaén,
donde se localiza més del 25 por 100 de la superficie total nacional dedicada
al olivar para el cultivo de aceituna de almazara y en la que se produce un
porcentaje superior al 40 por 100 de todo el aceite de oliva virgen de Espana,
siendo el conjunto de actividades agroindustriales que lo conforman respon-
sables de gran parte de la renta y el empleo que se generan en la provincia. El
sector viene registrando, ademds, una tendencia creciente en su volumen de
produccién final, que se justifica tanto por el aumento de superficie dedicada
al olivar como por las mejoras en los rendimientos de las explotaciones.

El mercado nacional, destino prioritario de la produccién
giennense, en el que las almazaras de la provincia colocan cada afo mis
del 80 por 100 del aceite de oliva virgen obtenido, presenta importantes
excedentes. Para la campafia 2013/2014 el Consejo Oleicola Internacional
(COI) ha estimado que la produccién espanola de aceite de oliva virgen
superard 1,6 millones de toneladas, cifrando el consumo nacional para este
mismo periodo en 580.000 toneladas.

El exceso de oferta sobre la demanda en el mercado nacional
hace de la exportacién una estrategia clave para las empresas del sector, a fin
de evitar una caida pronunciada de los precios y con ello de la renta y los
niveles de bienestar de las familias que tienen en esta actividad agroindustrial
su principal fuente de ingresos.

Merino (1998) senala que la literatura teérica no ha estable-
cido un modelo general que explique por qué las empresas deciden vender
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parte de su produccién en los mercados internacionales. Sin embargo, a par-
tir del principio de la maximizacién del beneficio, considera que si ope-
rar en mercados exteriores implica conseguir una mayor rentabilidad para
los recursos empleados que permanecer sélo en el mercado doméstico, las
empresas deben poner en marcha una estrategia de exportacién. A partir
de aqui, se pueden identificar distintos factores que inciden favorablemente
sobre los beneficios y el nivel de eficiencia de las empresas que colocan parte
de su produccién fuera del mercado nacional. La posibilidad de aprovechar
economias de escala, si el mercado de origen no alcanza el tamano suficiente,
economias de alcance, disponibles en el contexto de una politica empresarial
de diversificacién o rentabilizar el conocimiento y la experiencia acumulada
por la compania a lo largo del tiempo en la elaboracién de un bien.

La exportacién inmuniza contra las crisis y vaivenes del mer-
cado local, puede permitir que la empresa se enfrente con curvas de deman-
da crecientes en mercados de menor competencia y, ademds, el contacto con
socios comerciales extranjeros facilita la difusién de la innovacién a través de
la informacién y el saber que se trasmiten en el desarrollo del negocio. En
esta linea se pronuncia el informe elaborado por la Comisién Europea “una
Europa global en competencia en el mundo”, que renueva la Estrategia de
Lisboa, y en el que se otorga un importante papel a la promocién exterior
de la actividad productiva comunitaria como herramienta para promover

la competitividad de las empresas de la eurozona (Subdireccién General de
Politica Comercial de la UE, 20006).

La creciente sensibilizacién de los demandantes con mayor ni-
vel de renta, tanto en los paises desarrollados como en las economias emer-
gentes, hacia los alimentos naturales, saludables y certificados obliga a la in-
dustria a mejorar sus sistemas de produccién y control de calidad y favorece,
asimismo, el crecimiento del consumo mundial de aceite de oliva virgen, un
producto con importantes propiedades beneficiosas para el organismo. La
conquista de nuevos mercados, principalmente de los denominados por Mili
et al. (1997, p. 210) “demandantes no tradicionales”! resulta muy interesan-
te para el sector oleicola provincial, dado que son éstos los que justifican que
el consumo mundial de aceite de oliva virgen hayan registrado una tendencia
creciente en las tltimas décadas

El acceso a nuevos mercados pasa por el aprovechamiento de
las oportunidades que ofrecen las tecnologias de la informacién y la comuni-

! El grueso de la produccién y el consumo mundial de aceite de oliva se concentra en los paises
de la cuenca mediterrdnea y las regiones circundantes. En los tltimos tiempos, sin embargo,
las propiedades que le caracterizan como producto saludable justifican un crecimiento de la
demanda en nuevos mercados como Estados Unidos, Australia, Canadi, etc.
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cacién (TIC). La actual revolucién tecnolégica en el campo de las comuni-
caciones permite, en opinién de Sumpsi (2004), superar el tradicional aisla-
miento del medio rural respecto a los circuitos privilegiados de informacién
y comunicacién, realidad especialmente significativa para el desarrollo de
operaciones de comercio exterior. Las TIC han propiciado la proliferacién
de nuevos modelos de negocio y canales de distribucién complementarios
y/o alternativos a los tradicionales, centrados en el comercio electrénico.

Por comercio electrénico se entiende, segtin la OMC (2013),
la compra o venta de bienes o servicios realizada a través de redes informa-
ticas por métodos especificamente diseniados para recibir o colocar pedidos.
Aun cuando los pedidos se reciben o colocan electrénicamente, no es ne-
cesario que el pago, la entrega o prestacién final se realicen en linea. Estas
transacciones pueden ser entre empresas (B2B), de empresas a consumidores
(B2C), entre las empresas y los gobiernos (B2G) y el comercio electrénico
mévil. Las transacciones B2B mundiales representan, segun el OMC (2013),
el 90 por 100 de todo el comercio electrénico.

El informe de ePYME 2012 destaca que el sector agroalimen-
tario registra un nivel de incorporacién de las TIC superior a la media nacio-
nal. En este sector, un 44,5 por 100 de las empresas realizan compras a través
de Internet (frente al 23,3 por 100 a nivel nacional) y un 24,4 vende sus pro-
ductos por este medio (frente a un 12,2 por 100 como media nacional). En
estas empresas el B2B estd plenamente implantado, aunque el B2C es muy
limitado debido a la propia naturaleza de los productos comercializados, con
fechas de caducidad muy limitadas o necesidades especificas de transporte,
como es el caso de la refrigeracién.

Entre las empresas exportadoras, sometidas a la competencia
del mercado mundial, el nivel de incorporacién de las TIC es mds intenso,
impulsado por sus clientes internacionales y con el propédsito de aprovechar
las potencialidades que éstas ofrecen como instrumento de comunicacién
y contacto con socios comerciales situados a kilémetros de distancia, tal y
como ponen de manifiesto Nieto (2006) y Oviatt y McDougall (2005). La
evidencia muestra, sin embargo, que dicha realidad no estd exenta de pro-
blemas relacionados con aspectos relativos a facilidad de acceso, contenido,
calidad de servicio, dificultad de manejo por parte del usuario, etc., aspectos
todos ellos que reducen al minimo la eficacia de este instrumento.

La difusién de las TIC y, especialmente, el desarrollo de mer-
cados electrénicos como “AGRELMA” o “Alibaba” han permitido que em-
presas de escaso tamafio relativo, con acceso a la red, sigan pautas de in-
ternacionalizacién que antes estaban circunscritas al 4mbito de las grandes
compafias, ya que ahora pueden contactar con posibles socios comerciales
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de otros paises a los que antes era muy costoso acceder. Los mercados elec-
trénicos concretan, de hecho, un espacio virtual que sustituye a los espacios
fisicos, anulando la distancias y optimizando la comunicacién de la empresa
con sus clientes en el extranjero.

1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El propésito de este trabajo es ayudar a las empresas olei-
colas de la provincia de Jaén a aprovechar los recursos que ofrecen los
mercados electrénicos para vender parte de su produccién en el exterior.
Para ello, los objetivos instrumentales planteados serfan los siguientes:

1. Conocer qué es un mercado electrénico, identificar los
principales mercados electrénicos en los que se comercializa aceite de oliva
virgen y analizar las diferentes utilidades que se derivan del uso de los mis-
mos para las empresas giennenses exportadoras de este producto. Bdsicamen-
te, los beneficios de participar en mercados electrénicos se pueden agrupar
en tres categorias:

a. Ventajas de informacién.
b. Herramienta para la promocién comercial.
c. Canal de intercambio y venta.

2. Valorar a partir de la informacién disponible y de la deri-
vada de una encuesta realizada a una amplia muestra de empresas oleicolas
giennenses las siguientes cuestiones:

a. Actividad exportadora que realizan las empresas oleicolas
giennenses.

b. Condiciones TIC con las que cuentan las empresas.
c. Nivel de conocimiento de los mercados electrénicos.

Nos proponemos, ante todo, conocer las oportunidades que
se derivan del uso de las nuevas tecnologias y, concretamente, Internet como
instrumentos de internacionalizacién de las empresas oleicolas de la provin-
cia de Jaén

1.3. METODOLOGI{A

El objetivo de este apartado es mostrar el método que se ha
seguido para la elaboracién del estudio empirico. En primer lugar, se analiza
la poblacién objeto de estudio y, en segundo término, nos centraremos en
exponer el procedimiento utilizado en el estudio.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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1.3.1. PoBrACION

El primer paso al que nos enfrentamos fue la determinacién
de la poblacién real de empresas oleicolas giennenses que usan medios elec-
trénicos y exportan. Esta poblacién fue obtenida de la siguiente forma: se
partié del directorio de empresas giennenses comercializadoras de productos
oleicolas, censo que estd elaborado y disponible en la Web de la Conseje-
ria de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente de la Junta de Andalucia. Sin
embargo, el estudio se centra en el uso de la red como herramienta para el
comercio internacional, con lo que del total de empresas recogidas en el cen-
so no todas exportaban. Esto, nos llevé a contrastar dicho censo con el que
facilita EXTENDA (Agencia Andaluza de Promocién Exterior), organismo
perteneciente a la Consejeria de Economia, Innovacién, Ciencia y Empleo
de la Junta de Andalucia, que registra las empresas que han contactado con
esta entidad.

La informacién disponible se contrast6 con la que ofrece la
Cdmara de Comercio e Industria de la provincia de Jaén sobre empresas
exportadoras. Ademds, el censo de referencia fue completado con la infor-
macién obtenida de un estudio realizado sobre el uso de las TIC en el sector
oleicola andaluz, en el que una de las preguntas incluidas en el cuestionario
se referia a si la empresa exporta.

Del total de empresas comercializadoras de aceite de oliva en
Jaén (375 empresas), s6lo 175 cuentan con pdgina Web. Estas son las que
constituyen la poblacién objeto de nuestro estudio. En el cuadro 1.1, se
presenta la poblacién total de la muestra analizada, segiin forma juridica de
la firma, donde se observa que son las sociedades cooperativas las que predo-
minan en el colectivo.

Cuapbro 1.1.

Total empresas oleicolas giennenses con pdgina Web, segiin forma juridica

Forma juridica Ne de empresas Porcentaje
Sociedad Cooperativa 102 58,29
Sociedad Limitada 47 26,86
Sociedad Anénima 17 9,71
Otras formas juridicas 9 5,14
Total 175 100,00

Fuente: Elaboracién propia.
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Las encuestas se realizaron a los méximos responsables de la
administracion de las sociedades o a la persona a la que éste nos dirigié. Los
datos bdsicos de la ficha técnica del estudio empirico aparecen recogidos en

el cuadro 1.2.

Cuabpro 1.2.

Ficha técnica del estudio empirico

Poblacién

Unidades de muestreo:

Sociedades oleicolas giennenses con pdgina Web.

Poblacién Total:

175 Sociedades.

Elementos de muestreo:

Maiximo responsable de administracién de la so-
ciedad o aquella persona a las que nos dirigia el
anterior (miembros del consejo rector o respon-
sables de la oficina).

Alcance: Provincia de Jaén.

Tiempo: 1 de diciembre de 2012 al 5 de abril de 2013.
Muestreo

Tipo: Aleatorio simple.

Tamano muestral:

127 Encuestas.

Encuestas validas:

127 Encuestas.

Error muestral aproximado:

4,66 por 100, para p = q = 0,5 y un nivel de con-
fianza del 95,5 por 100 y factor de correccién.

FuenTE: Elaboracién propia.

La muestra del trabajo empirico la conforman 127 entida-
des, distribuidas segun forma juridica tal y como aparecen en el cuadro 1.3.
Como se puede apreciar, 66 de estas empresas declaran realizar exportacio-

nes.

En el anexo I se recoge el censo total de la poblacién objeto de
estudio, detallando el nombre de la empresa, la forma juridica, la localidad
en la que desarrolla su actividad, asi como si realiza o no operaciones de

comercio exterior.
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Cuabro 1.3.

Empresas oleicolas giennenses con pdgina Web encuestadas, segiin forma juri-

dica
o Exportadoras No exportadoras Total
Forma juridica
Ne % Ne % Ne %
Sociedad Cooperativa 8 12,12 51 93,61 59 46,46
Sociedad Limitada 19 28,79 7 11,47 26 20,47
Sociedad Anénima 33 50,00 2 3,28 35 27,56
Otras formas juridicas 6 9,09 1 1,64 7 5,51
Total 66 100,00 61 100,00 | 127 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

1.3.2. PROCEDIMIENTO

El diseno de la encuesta consta de 7 apartados. En el primer
apartado se demandaban los datos generales de la empresa. El segundo apar-
tado se disefia para conocer la dotacién y el uso que la empresa podria hacer
de las TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacién). Los apartados
3 y 4 se dedican a las compras y ventas a través de comercio electrénico. El
quinto apartado se centra en las redes sociales y el uso que hacen de ellas las
empresas para la comercializacién de sus productos. El sexto apartado se cen-
tra en el comercio exterior. La encuesta termina con una serie de preguntas
sobre los mercados electrénicos.

Las encuestas fueron personales. El anexo II recoge la encuesta
utilizada en el estudio empirico.

1.4. SECUENCIA DE LA INVESTIGACION

Una vez establecido el objetivo de la investigacién y la conve-
niencia de realizarla, el capitulo siguiente se centra en conocer las caracteris-
ticas de los mercados electrénicos, analizar los diferentes tipos que existen,
diferenciando entre los que tienen un cardcter vertical y los horizontales. Por
ultimo, se recogen diferentes recomendaciones utiles en el uso de los merca-
dos electrénicos por parte de las empresas.

El capitulo tercero presenta de forma esquematica las claves,
en cuanto a dimensién, forma juridica, antigiiedad, etc., que definen a las
empresas exportadoras de aceite de oliva virgen de la provincia de Jaén. En-
tre ellas predominan las companias de escasa dimensién, que colocan en el
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mercado internacional un bajo porcentaje de produccién y presentan escasa
experiencia exportadora. Las formas de acceso a los mercados internacionales
y las estrategias de internacionalizacién empleadas, también son estudiadas.

Las condiciones TIC de las empresas del sector son analizadas
en el capitulo cuatro. Los recursos de los que disponen y el uso de los mismos
son objeto de andlisis. Las compras y ventas por comercio electrénico, el uso
de las redes sociales y los mercados electrénicos son, asimismo, investigados
en este capitulo. El trabajo se cierra con un capitulo final de conclusiones.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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2. MERCADOS ELECTRONICOS.
MARCO TEORICO

2.1. INTRODUCCION

La posibilidad de obtener ganancias de eficiencia que jus-
tifiquen mejoras en las condiciones competitivas de las empresas no se li-
mita a conseguir sistemas de produccién mds adecuados. El contacto entre
oferentes y demandantes en los mercados permite el desarrollo de flujos de
informacién entre los participantes y crean condiciones de competencia que
estimulan la generacién o adaptacién de innovaciones, tendentes a garan-
tizar la supervivencia exitosa de las companias dispuestas a introducir los
cambios. En opinién de Ontiveros ez al. (2004) las tecnologias de la infor-
macién y la comunicacién ofrecen a las empresas una via de potenciacién de
los atributos de cualquier mercado, facilitando la transparencia y, con ella,
reduciendo la posibilidad de que exista poder de mercado. Las posibilidades
que brindan las TIC y, muy concretamente, las plataformas de comercio
electrénico entre mayoristas o mercados electronicos contribuyen a conse-
guir ganancias en términos de eficiencia, derivadas de la reduccién de costes
vinculados a la busqueda y contraste de informacién. Asimismo, favorecen
al aumento de la visibilidad y de la eficacia de las actuaciones de comerciali-
zacién y marketing.

La participacién de las empresas en mercados electrénicos,
ademds de generar ventajas en los costes asociados al desarrollo de su ne-
gocio, plantean importantes desafios a los ejecutivos de las mismas, pues
necesitardn determinar cudnto invertir y coémo asignar los recursos. Deberdn
reconsiderar la forma de administrar sus activos, su personal TIC, sus rela-
ciones con proveedores y clientes, etc. Las decisiones de las distintas compa-
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fifas conducirdn a diversas opciones, de acuerdo con las circunstancias de las
empresas, sus capacidades y debilidades (Carr, 2005).

Los mercados electronicos constituyen espacios virtuales que
sustituyen a los espacios fisicos, anulando las distancias y optimizando la co-
municacién entre socios comerciales. La participacién en estas herramientas
requiere, no obstante, de esfuerzo e inversién, especialmente en formacién,
que llevardn aparejados cambios en las empresas implicadas. Estos suelen
generar dudas en los empresarios o responsables de las compafias, que ge-
neralmente se traducen en la sobrevaloracién de los riesgos implicitos en
toda trasformacién. Con el propésito de que los empresarios oleicolas de
la provincia puedan conocer las oportunidades y riesgos que se derivan de
participar en mercados electrénicos, en los siguientes apartados centraremos
nuestro interés en analizar las caracteristicas de estos mercados, concretando
sus atributos como instrumentos de comercio electrénico. Posteriormente,
se presentardn los diferentes tipos que existe, recogiendo en el anexo III, en
formato ficha, las principales caracteristicas de los mercados electrénicos més
importantes para la comercializacién de aceite de oliva virgen.

2.2. CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS
ELECTRONICOS

El desarrollo de las tecnologfas de la informacién y la comuni-
cacién que ha caracterizado la evolucién reciente de la economia mundial ha
afectado a las relaciones comerciales entre empresas y entre éstas y los con-
sumidores, al permitir que se puedan llevar a cabo operaciones de compra
venta de bienes y servicios a través redes de telecomunicacion.

El comercio electrénico supone, en opinién de Ferndndez-
Kranz y Merino-Castell6 (2001) una gran oportunidad de negocio tanto
para las empresas de la economia tradicional que digitalizan parte de su ne-
gocio, como para los nuevos actores que actiian como intermediarios en el
mercado.

Las iniciativas de comercio electrénico desarrolladas por las
empresas tradiciones pueden dirigirse tanto a consumidores finales, a tra-
vés de tiendas virtuales, como a entidades de negocio o socios comerciales,
proveedores o/y clientes. En este tltimo caso, Internet se constituye en un
vehiculo de trasmisién de informacién entre empresas, accesible y barato,
aunque algo mds lento e inseguro que su predecesor, el sistema de informa-
cién interorganizacional de cardcter cooperativo EDI (Intercambio Electré-
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nico de Datos)?. Estas redes de negocio forman parte de la infraestructura de
la empresa y buscan, sobre todo, permitir un flujo electrénico de informacién
ininterrumpida. No sirven para encontrar nuevos compradores o vendedores,
sino para realizar transacciones e incrementar la eficiencia del flujo de infor-
macién en el marco de relaciones comerciales ya existentes (ver figura 2.1.).

Ficura 2.1.

Esquema de funcionamiento comercial en un sistema de informacion
interorganizativo

Orden de
compra
—_—

<
Acuse de

recibo

FuenTE: Elaboracién propia.

Los datos publicados por la encuesta de uso de la TIC y co-
mercio electrénico en las empresas 2011-2012 del INE senalan que un 18
por 100 de las integradas en el sector de “Alimentacién bebidas tabaco textil
prendas vestir cuero y calzado madera y corcho papel artes gréficas y re-
produccién de soportes grabados (CNAE 10-18)” han realizado ventas me-
diante mensajes tipo EDI o similar. Este porcentaje supera con creces al
imputable al conjunto de la industria espafola, que es de un 10,2 por 100,
siendo del 6 por 100 para el total de las empresas independientemente del
tipo de actividad que realizan. Este sector consigue negociar con sus clientes
un 15,1 por 100 de todas sus ventas, cuando un ano antes este porcentaje
era del 13,1 por 100, lo que justifica el intenso proceso de incorporacién de
este instrumento en su estrategia comercial.

2 Se define como un sistema de naturaleza electrénica que posibilita el flujo de informacién
comercial diversa entre aplicaciones informdticas situadas en ordenadores distintos, sean o no
de la misma empresa, en un formato estandarizado capaz de ser procesado sin intervencién
manual, consiguiendo una mejora en la calidad y velocidad de las comunicaciones, asi como
una simplificacién en el tratamiento y procesamiento de dicha informacién (Sdnchez, 2001).
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Internet ha posibilitado, por otro lado, el desarrollo de ne-
gocios que tienen en la Red su principal canal de venta y comunicacién,
que han surgido bien como tiendas virtuales, o bien, como intermediarios
electrénicos, gestores de mercados o e-marketplaces, que facilitan la relaciéon
entre compradores y vendedores. Para Sandulli (2011) los mercados electré-
nicos son espacios virtuales, portales de Internet, que median entre oferentes
y demandantes y ponen a su disposicion una serie de herramientas informa-
ticas que permiten la realizacién de transacciones de compra-venta entre los
agente participantes.

Los mercados electrénicos deben facilitar la funcién comercial
entre comprador y vendedor, incluyendo alguno o varios de los siguientes
atributos®:

-Directorios de proveedores y motores de btsqueda, para lo-
calizar a socios comerciales y obtener oportunidades de ne-
gocios

-Catdlogos de productos o servicios ofrecidos por los vende-
dores.

-Anuncios clasificados para localizar y publicitar ofertas con-
cretas

-Pedidos online, permitiendo realizar una orden de compra
de las mercancias ofertadas mediante formularios electréni-
cos disponibles en la Web del mercado.

—DPeticién de presupuesto/propuestas/pujas
—Subastas de oferentes/ subastas de compradores o inversas

-Otras funciones de integracién de sistemas: gestién de pedi-
dos, facturacion, pago online.

No son mercados electrénicos si el sitio Web de referencia
cumple con alguna de las siguientes caracteristicas

-Sélo es posible adquirir los productos de una empresa.

-Sélo ofrece informacién de un sector, sin aportar funcio-
nalidades de comercio, careciendo de herramientas para la
busqueda de productos en un catdlogo o la solicitud de una
oferta de precio.

3 Tomado de emarketsevices: Mercados electronicos y directorios online. Manual para pequenas

empresas, http://www.emarketservices.es/icex/cma/contentTypes/common/records/
18 mostrarDocumento/?doc=460659
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—Se trata de un vendedor actuando de distribuidor que vende
los productos de muchas marcas. Un vendedor controla el
precio de los productos.

—Se centra principalmente en el comercio para o entre consu-
midores.

-Sélo suministra soluciones de comercio electrénico.

Para Bakos (1991) el funcionamiento de los emarketplaces
conlleva una serie de implicaciones de cardcter econémico que pueden con-
dicionar su desarrollo. De hecho, precisan de grandes inversiones de capi-
tal, aunque ofrecen a cambio sustanciales economias de escala. Asimismo,
pueden imponer importantes costes vinculados a los cambios sustanciales
que deben realizar los participantes, al requerir significativas inversiones y
transformaciones para operar. Sin embargo, su funcionamiento garantiza
la reduccién de los costes de informacién, tanto para el cliente como para
el proveedor, responsable de comunicar y promocionar las condiciones de
su oferta. Contribuyen, asimismo, a que aumente la transparencia de los
procesos de compra-venta, por el incremento del ndmero de oferente y de-
mandantes en el mercado, propiciando una mayor competencia en precios

(Grieger, 2003, Zhao et al., 2009).

Los mercados electrénicos tienen, ademds, la facultad de pro-
mover las transacciones comerciales transfronterizas, ayudando a las em-
presas de un pais a acceder a nuevos mercados, a encontrar nuevos socios
comerciales y a beneficiarse de mds oportunidades de negocio, siendo un
instrumento eficiente y poco costoso para vender globalmente mercancias y
servicios (Lépez, 2004). Concretamente, para las empresas exportadoras son
un instrumento eficiente donde buscar y comparar informacién sobre pro-
ductos y precios, permiten obtener una visién global de las necesidades del
mercado y el seguimiento de los competidores, reducen significativamente el
coste de darse a conocer entre potenciales clientes y facilitan la tramitacién
de pedidos y la realizacién de transacciones.

Las Pymes que participan en mercados electrénicos de di-
mension supranacional consiguen acceder a informacién y contactos bien
segmentados de potenciales clientes de otros paises y pueden observar las
tendencias del sector, lo que les permite ahorrar tiempo y dinero.

Desde un punto de vista tedrico, los mercados electrénicos
proporcionan opciones a vendedores y compradores para obtener valor a
través de la minoracién de los costes de transaccién (Garrido et /., 2008,
Walters, 2008), tanto por la disminucién de los costes de bisqueda en los
que incurre la empresa al comprar como por las mejoras de comunicacién
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entre contratantes y la reduccién de costes administrativos, tiempos de apro-
bacién y procesos internos de compra-venta e internacionalizacién.

En el dmbito de los productos agroalimentarios, en opinién de
McVey (2005), los mercados electrénicos facilitan la comercializacién, aho-
rrando tiempo, esfuerzos y costes de comunicacién, pues resultan fécilmente
accesibles a los productores independientes de propiedad familiar, que cons-
tituyen una parte muy significativa de la oferta mundial. Con todo, persisten
ciertos obstdculos, pues las redes de distribucién en este sector dependen de
forma pronunciada de contactos personales, por lo que resulta dificil que
una oferta anénima en un mercado electrénico sustituya al pedido de un
proveedor de confianza. La resistencia psicoldgica y cultural al desarrollo de
estrategias nuevas relacionadas con las TIC y la estricta normativa legal de
algunos paises para este tipo de productos, limita el uso de este recurso por
las Pymes.

En muchos casos, ademds, la gran variedad y cantidad de
informacién que suministra el mercado no facilita la bisqueda y, muy al
contrario, aumenta la complejidad del proceso de eleccién. En opinién de
Sandulli (2011), los costes de bsqueda se reducen en la medida que los mer-
cados son capaces de facilitar la comparacién de ofertas, de prevenir com-
portamientos oportunistas y de conseguir un niimero de oferentes y deman-
dantes significativo que active externalidades de red positivas. La selecciéon
de socios comerciales basada principalmente en precios, por ejemplo a través
de un sistema de subasta inversa, dificulta el establecimiento de vinculacio-
nes estables entre las empresas que participan en el mercado, impidiendo el
establecimiento de relaciones duraderas y sistemas de integracién. La trans-
parencia de precios no siempre es aceptada por los proveedores.

La incertidumbre asociada a la seguridad de los sistemas de
informacién y a la proteccién de los datos son dos de los problemas princi-
pales que limitan la confianza de la Pyme a utilizar los mercados electréni-
cos, segiin un informe publicado por la Comisién Europea en 2002. Otras
razones, son la falta de informacidn clara sobre los términos y condiciones
de los contratos, el derecho aplicable y la incertidumbre relacionada con la
solucién de las controversias y los pagos en linea.

De forma esquemadtica en el cuadro siguiente se recogen las
principales ventajas y amenazas que conllevan para las empresas el participar
en mercados electrénicos.
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Cuabpro 2.1.

Ventajas y obstdculos de los mercados electronicos

Ventajas

Obstaculos

- Reduccién de costes de compras

- Menores constes de transaccién

- Identificacién y desarrollo de nuevas
oportunidades de negocio

- Aumento de la eficacia de las cadenas
de suministro

- Control de gastos corporativos

- Cambios en la empresa

- Costes de financieros

- Reticencias personales y culturales
- Seguridad y normativa

- Reducen las relaciones de fidelidad
entre vendedores y clientes

FuenTE: El Ghazaly (2005). Elaboracién propia.

2.3. TirOsS DE MERCADOS

Los mercados electrénicos pueden clasificarse, en opinién de

Liberos (2010) en funcién de diferentes criterios:

1. Segtin la funcién comercial que realiza: directorios, servi-
cios de licitaciones, anuncios clasificados, subastas o redes

comerciales.

2. Segln los propietarios o promotores del mercado.

3. En funcién del mecanismo de compra (subasta, peticién de

precio, catdlogos).

4. En funcién del tipo de producto comercializado: verticales

(orientados a un sector), u horizontales (multiproducto).

5. En funcién de la facilidad de acceso: mercados abiertos o

cerrados.

6. En funcién de su enfoque geogrifico: locales, regionales,

nacionales o internacionales.

7. En funcién del coste: gratuitos o de pago.

Mahadevan (2000) identifica tres tipos de mercados electroni-
cos: (I) Aquellos que suministran informacién a una comunidad de usuarios,
aumentando su valor a medida que se incrementa el niimero de participan-
tes. (II) Los que permiten que se realicen transacciones entre muchos ofe-
rentes y muchos demandantes y (III) los creados por una sola empresa para

comerciar con sus pI'OVCCdOI‘CS o clientes.
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Atendiendo a los intereses predominantes y los operadores del
mercado pueden distinguirse los siguientes (Liberos ez. a/. 2003):

-Mercados electrénicos independientes o neutrales, gestiona-
dos por un agente que no es comprador ni vendedor.

—Mercados electrénicos orientados a la venta, gestionados por
un numero limitado de empresas que cooperan para conse-
guir una venta eficiente a un nimero elevado de clientes.

—Mercados electrénicos orientados a la compra, liderados por
empresas compradoras, suelen estar abiertos a cualquier nue-
vo proveedor con el propésito de conseguir el mejor precio
y producto.

La distincién entre mercados electrénicos verticales y hori-
zontales responde al tipo de producto que se comercializa. Asi, mientras que
los de cardcter vertical estdn dirigidos a satisfacer las demandas especificas de
un determinado sector de actividad, como es el caso de http://www.tomato-
land.com, e Italia, o http://www.mercachef.com en Espafa, los de cardcter
horizontal se centran en las necesidades de las empresas de un drea geografica
determinada y tratan de ofrecer la mejor funcién o la mds completa cober-
tura de las necesidades de esa drea. Es el caso, por ejemplo, de heep://www.
solostocks.com/, presente en once paises (Brasil, Argentina, México, Italia,
Francia, Colombia, Chile, Marruecos, Polonia, Alemania y Portugal), que
recibié en el primer semestre de 2012 un total de 13.868 contactos de em-

presas del sector de alimentacién y bebidas, un 9,1 por 100 del total (Luque,
2003).

Las caracteristicas del sector agrario justifican dos tipos bé-
sicos de mercados electrénicos, en funcién del sistema de contratacién y
fijacion del precio del producto: (i) las lonjas, centradas en los productos
perecederos, como carne fresca, frutas y verduras y productos licteos, en las
que vendedores y compradores se dan cita en linea para contratar y (II) otros
mercados electrénicos que suelen ofrecer sistemas de gestién a partir de la
solicitud de propuestas, presupuestos u ofertas ( McKertich, 2004).

Las lonjas se utilizan sobre todo para los productos perecede-
ros, como la carne fresca, las frutas y verduras y productos ldcteos. El sistema
de contratacion se suele basar en subastas y subastas inversas, respaldadas por
las noticias y la informacién del sector. En la mayor parte de los casos, las
lonjas disponen de servicios logisticos integrales, que consisten en servicios
de reserva, seguimiento y conciliacién de pedidos. Otros servicios auxiliares
que suelen prestar los mercados electrénicos del sector son servicios financie-
ros, logisticos y de consultorfa.
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Por ultimo, conviene tener en cuenta que algunos mercados
electrénicos son cerrados y requieren de una invitacién para hacerse miem-
bro. Por el contrario, los e-mercados abiertos son de libre acceso, aunque
requieren de ciertas formalidades de entrada que permitan legitimar al ope-
rante en el mismo.

2.4 CONSIDERACIONES A TENER EN CUENTA EN EL
USO DE LOS MERCADOS ELECTRONICOS

En este apartado nos centraremos en detallar cada una de las
cuestiones que debe evaluar una empresa que quiera participar en uno o
varios mercados electrénicos, como instrumento de expansién de su nego-
cio. Ante todo, se trata de concretar fortalezas y debilidades de la entidad,
asi como amenazas y oportunidades derivadas de la puesta en marcha de su
nueva estrategia comercial vinculadas a los mercados electrénicos, segtin el
manual para la pequefas empresas editado por Emarket Services sobre mer-
cado electrénicos y directorios online (2005):

A nivel interno, la compania debe responder a las siguientes
cuestiones:

—Situacién en TICs: sestd la empresa preparada para utilizar
las TICs en ventas, marketing y comunicacién? ;usa Internet
en sus actividades diarias? ;puede integrar pedidos o factura-
cién electrénica en su sistema informdtico?

- Direccién: jestd suficientemente concienciada y asigna sufi-
cientes recursos para una estrategia de ebusiness a largo plazo?

- Los clientes: spueden ser localizados on-line?, ;utilizan herra-
mientas de e-business y e-markets?, ;qué esperan de sus activi-
dades de e-business?

-La competencia: ;cémo de preparados estdn sus competido-
res para el e-business?

En el proceso de seleccién del mercado electrénico mds apro-
piado, la compania debe tener en cuenta el nivel de apertura del mercado, el
foco geogréfico en el que centra su actividad, las funciones comerciales que
ofrece, el tipo de agentes participantes, los productos que se contratan, el
precio y coste y las condiciones de fiabilidad.

La empresa debe familiarizarse con la taxonomia (nombres,
categorias de los productos) y palabras claves utilizadas, revisando periédica-
mente su seleccién de emarkets.
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El proceso de incorporacién a estas plataformas debe ser gra-
dual, apareciendo primero en los servicios mds importantes y progresiva-
mente incorporando, ampliando su lista de actividades, si los resultados son
satisfactorios. Los principales servicios que ofrecen los emarkets son: (I) los
directorios de empresas, que ayudan a encontrar proveedores y conseguir
contactos comerciales, (II) los servicios de licitacién, que sirven para con-
seguir pedidos y realizar solicitudes, (III) los anuncios clasificados, ayudan
a encontrar o publicitar ofertas especificas, (IV) las subastas directas, para
conseguir el precio de venta mds alto, (V) subastas inversas, para seleccionar
al proveedor mds barato.
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3. LA ACTIVIDAD EXPORTADORA DE
LAS EMPRESAS OLEICOLAS
GIENNENSES

3.1. INTRODUCCION

La actividad exportadora que protagoniza el sistema oleicola
provincial depende de un conjunto de factores de muy diversa naturaleza y
alcance, de cardcter general unos, de rango microeconémico otros. En el pri-
mer grupo se incluyen, segtin Alonso (2005), aquellos que afectan al sistema
econdémico en su conjunto, entre los que se encuentran la disponibilidad
de recursos naturales en el territorio, los costes relativos de los factores pro-
ductivos empleados y las condiciones institucionales, definidas por el nivel
de apertura de la economia nacional o las politicas de promocién exterior
articuladas por las distintas entidades ptblicas y privadas. El segundo grupo
alude a los aspectos relacionados con las caracteristicas y el comportamiento
de las empresas, con sus capacidades competitivas y su disposicion para apro-
vechar las oportunidades que brindan los mercados internacionales.

Las posibilidades comerciales del sector oleicola giennense en
el exterior dependen de las capacidades de su sistema empresarial puesto que
es éste, segin Alonso y Donoso (1994), el encargado de proyectar las ventajas
genéricas de un territorio en forma de ventajas competitivas en los mercados
internacionales. La realidad que hay tras la cifra de exportacién es, por tanto,
resultado de agregar la del conjunto de empresas que lo conforman. Un teji-
do empresarial que considera, segtn la informacién de la encuesta realizada
(ver cuadro 3.1), que la sociedad de la informacién, concretamente Internet
y el comercio electrdnico, estd facilitando sus ventas en el extranjero.

Para el 72,73 por 100 de las empresas encuestadas Internet y el
correo electrénico es importante para el desarrollo de sus operaciones de co-
mercio exterior, siendo muy o bastante importante para un 56,06 por 100.

Internacionalizacién del sector oleicola giennense.
Mercados electrénicos

25



26

Cuabpro 3.1.

Importancia de los sistemas electronicos para exportar

Respuestas Ne de empresas Porcentaje Porcentaje acumulado

Bastante 20 30,30 30,30
Mucho 17 25,76 56,06
Media 11 16,67 72,73
Poco 6 9,09 81,82
No 10 15,15 96,97
Ns/Nc 2 3,03 100,00
Total 66 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que sigue, trataremos de concretar las caracteristicas y
estrategias seguidas por las empresas oleicolas giennenses que venden parte
de su produccién en los mercados internacionales y que han incorporado
las tecnologias de la informacién y la comunicacién como herramienta ttil
para conseguir informacién, promocionar su producto a través de su Web,
mejorar la comunicacién con sus socios comerciales y adaptarse a las condi-
ciones que impone el mercado en el que opera. Tal y como sostiene Nieto
(2000), se trata de un recurso que, sin ser capaz de proporcionar una ventaja
competitiva a la empresa, es necesario para competir.

3.2. CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

Las empresas oleicolas encuestadas concentran su actividad
productiva en el proceso de molturacién de la aceituna para la obtencién
de aceite de oliva virgen. Este proceso es muy intensivo en capital, siendo
limitada la mano de obra requerida. Considerando las caracteristicas de las
entidades que configuran el campo de andlisis y, por tanto, la poblacién en-
cuestada estimamos adecuado utilizar como medida del tamano empresarial
la cifra de ventas o volumen de negocio®, tal y como hace Reid (1985).

En el sector predominan las entidades de pequefia dimensién
(ver cuadro 3.2). Un 76,38 por 100 son micro o pequenas empresas, siendo

4 Se ha seguido el criterio de la Direccién General de la Pequena y Medianas Empresa del
Ministerio de Industria, Energia y Turismo.

http://www.ipyme.org/es-ES/CreacionEmpresas/Paginas/DefiniciondePYME.aspx
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s6lo 20 las que presentan un volumen de negocio superior a 10 millones de
euros en 2012. De hecho, sélo una de las encuestadas puede ser considerada
como gran empresa. Entre las exportadoras, la distribucién por dimensién,
difiere significativamente con la que resulta para el total de empresas del
sector. Entre aquéllas, las entidades con un volumen de ventas superior a 2
millones de euros, no incluidas en la categoria de microempresas, son ma-
yoria, representando un 68,18 por 100 del total. La gran empresa y el 78,94
por 100 de las de mediana dimensién exportan. Asimismo, un 43,28 por
100 de las pequefias y un 56,67 por 100 de las microempresas dirigen parte
de su produccién a los mercados internacionales.

CuADRO 3.2.

Dimension de las empresas, segiin volumen de negocio

Expor-
i Exportadoras Total de empresas tadoras/
Tipo de empresa Total
Ne % Ne % %

Microempresa 17 25,76 30 23,62 | 56,67
Pequefia empresa 29 43,94 67 52,76 43,28
Mediana empresa 15 22,73 19 14,96 | 78,95
Empresa grande 1 1,52 1 0,79 | 100,00
Ns/Nc 4 6,06 10 7,87 | 40,00
Total 66 100,00 127 100,00 | 51,97

Fuente: Elaboracién propia.

La dimensién de la compania es, segin Alonso y Donoso
(1989), una variable asociada a la proclividad para proyectarse en los mer-
cados internacionales, pues la escala en que opera determina su capacidad
para absorber aquellos costes fijos vinculados a la actividad comercial fuera
de las fronteras nacionales. El predominio en el sector oleicola giennense
de entidades de pequena dimensién, con un volumen de negocio inferior a
2 millones de euros, presupone cierta dificultad para una actitud proactiva
frente a la exportacién (ver cuadro 3.3).

Los datos confirman que si bien la exportacién no es una ac-
tividad exclusiva de las compafiias de mayor dimension, si parce ser mds ha-
bitual entre éstas. Por tanto, tal y como sostienen Alonso y Donoso (1994),
Camisén (1997), De la Fuente, ez al. (1999), Correa y Doménech (2012),
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la proporcién de empresas que exportan crece a medida que aumenta el ta-
mano de la firma.

Teniendo en cuenta los datos agregados del sector, origen de
s6lo un 14,01 por 100 del aceite de oliva virgen exportado desde Espana en
2012, resulta significativo que la tasa de internacionalizacién de la empresas
oleicolas giennenses sea tan elevada, un 57,97 por 100, cuando el tejido
productivo nacional se caracteriza por un porcentaje relativamente reducido
de empresas exportadoras, un 12 por 100 del total exporté bienes y un 9 por
100 servicios durante la década 2000 (Correa y Domenech, 2012).

No cabe duda que las ventajas comparativas de las que disfruta
el sector, apoyadas en la riqueza natural de la provincia, el importante proce-
so de apertura exterior que caracteriza a la economia espafiola desde su ingre-
so en la Comunidad Econémica Europea en 1986, hoy UE, y el crecimiento
de la demanda mundial de este producto son determinantes de la mayor
propensién exportadora de las empresas oleicolas. El 75 por 100 de las que
surgen en la década de los ochenta son exportadoras, porcentaje que se eleva
hasta el 80,95 por 100 para las que inician su actividad en la década 2000.
La acumulacién de experiencia necesaria para el éxito de las companias en el
ejercicio de sus operaciones internacionales justifica, no obstante, que sélo el
46,67 por 100 de las que se crean en la tltima década destinen parte de su
produccién al exterior.

CuAaDRrO 3.3.

Antigiiedad de la empresa

Afios en Exportadoras Total E;:i 7{};(31?_
funcionamiento
Ne % Ne % %

0-10 7 10,61 15 11,81 46,67
10-20 17 25,76 21 16,54 80,95
21-30 6 9,09 11 8,66 54,55
31-40 3 4,55 4 3,15 75,00
41-50 8 12,12 21 16,54 38,10
Mis de 50 24 36,36 52 40,94 46,15
Ns/Nec 1 1,51 3 2,36 33,33
Total 66 100,00 127 100,00 51,97

FuenTE: Elaboracién propia.
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En el sector predominan las entidades de cardcter cooperativo,
un 46,46 por 100 presenta esta forma juridica (ver cuadro 3.4). Sin embar-
go, sblo el 12,12 por 100 de las empresas exportadoras son cooperativas.
Para Errasti, et al. (2002), estas entidades tienen un cardcter doméstico o
local, estando vinculadas al territorio. Ademds, muestran problemas organi-
zativos y financieros derivados de su escasa dimensién y su naturaleza perso-
nal. Frente a esta realidad, Manova, (2008) y Berman y Héricourt, (2010)
defienden la importancia de disponer de recursos financieros para enfrentar
los costes fijos asociados al inicio de la actividad exportadora.

Exportar implica asumir riesgos vinculados al desconocimien-
to de los mercados exteriores y a cémo comportarse en ellos. Esto supone
una amenaza para las empresas cooperativas que son, en la mayoria de los
casos, adversas al riesgo Las cooperativas oleicolas concentradas en el mer-
cado nacional, donde ano tras ano han colocado, antes o después, toda su
produccidn, ven la exportacién poco atractiva.

Los argumentos expuestos permiten entender que entre el co-
lectivo de exportadoras predominen las formulas societarias. Un 50 por 100
estdn constituidas como sociedades anénimas y mds de una cuarta parte
(28,79 por 100) como sociedades limitadas. Sin embargo, ambas categorias
no alcanzan a representar el 50 por 100 en el conjunto del sector.

CUADRO 3.4.

Forma juridica de la empresa

o Exportadoras Total
Forma juridica
Ne % Ne %
Sociedad cooperativa 8 12,12 59 46,46
Sociedad limitada 19 28,79 26 20,47
Sociedad anénima 33 50,00 35 27,56
Otras formas juridicas 6 9,09 7 5,51
Total 66 100,00 127 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

La internacionalizacién requiere, en opinién de Ferndndez y
Nieto (2011), estructuras organizativas complejas, recursos humanos cuali-
ficados, asi como una descentralizacién de la toma de decisiones. De hecho,
en las empresas exportadoras encuestadas es habitual contar con un gerente
profesional, que ostente el puesto de méxima responsabilidad. Por el contra-
rio, entre las empresas no exportadoras la figura del gerente sélo existe en un
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27,81 por 100 de los casos, siendo mayoria las firmas en las que las funciones
de direccidn se ejercen por el presidente de la entidad (cuadro 3.5).

CuaDRO 3.5.

Mdximo responsable de la administracion de la empresa

Puesto del méximo Exportadoras No exportadoras Total
responsable de la
administracién Ne % Ne % Ne %
Gerente 41 62,12 17 27,87 58 45,67
Jefe de administracién 11 16,67 11 18,03 22 17,32
Presidente 8 12,12 22 36,07 30 23,62
Administrativo 5 7,58 8 13,11 13 10,24
Director de operaciones 1 1,51 2 3,28 3 2,36
Consejero 0 0,00 1 1,64 1 0,79
Total 66 100,00 | 61 100,00 | 127 | 100,00

FuenTeE: Elaboracién propia.

La edad del responsable de la gestién de la empresa influye
en el desarrollo de sus funciones, condicionando las estrategias a seguir. Los
directivos de més edad infravaloraran las ventajas asociadas a la expansién en
el exterior y, por el contrario, sobrevaloraran la posesién de una buena repu-
tacién y sus relaciones con clientes y proveedores en el mercado conocido.
En general, la mayor edad del responsable de la gestién de la empresa influye
negativamente en su capacidad para asumir riesgos. En las primeras etapas
de la vida laboral muchas personas se enfrentan a situaciones de incertidum-
bre en la empresa porque desean prosperar y piensan que las equivocaciones
podrén ser corregidas en fases sucesivas; en las etapas centrales y finales de la
vida laboral el riesgo se soslaya. La mentalidad expansiva que caracteriza a los
gestores con edades mds jévenes se pierde al envejecer.

Entre las empresas oleicolas de la provincia son mayoria las
que cuentan con un gestor en administracién con una edad superior a los
40 anos. Ahora bien, cuando éste tiene mds de 60 afios la probabilidad de
exportar de la empresa se reduce, siendo menor de un 45 por 100. En es-
tos casos, la tradicién pesa sobre el riesgo implicito en toda operacién de
comercio exterior. Para mds del 60 por 100 de las firmas consideradas el
responsable de administracién tiene una edad comprendida entre 40 y 60
afos. Son, por tanto, gestores en los que coincide experiencia en el sector y
cierta mentalidad expansiva que tiene en cuenta el intenso proceso de inter-
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nacionalizacién que caracteriza a la economia espafiola durante las tltimas

décadas (cuadro 3.6).

CuUADRO 3.6.
Edad del responsable de la administracion de la empresa

L. Expor-

Edad del mdximo Exportadoras Total tadoras/
responsable de la Total

administracién
Ne % Ne % %

Menos de 30 3 4,55 5 3,94 60,00
30-40 12 18,18 24 18,90 50,00
41-50 20 30,30 42 33,07 47,62
51-60 23 34,85 38 29,92 60,53
Mis de 60 7 10,61 16 12,60 43,75
Ns/Nc 1 1,51 2 1,57 50,00
Total 66 100,00 127 100,00 51,97

FuenTe: Elaboracién propia.

Entre los factores generadores de la eficiencia de la empresa
se incluye la capacidad y habilidades de su nicleo directivo (Alcald, 2008),
siendo las companias de mayor eficiencia relativa las que con mds probabi-
lidad exportan. Vender fuera del territorio nacional implica capacidad de
adaptacién a las nuevas condiciones que rigen en los mercados exteriores y
aptitud para poder llevarla a cabo. En este sentido, Alonso y Donoso (1994)
se refieren al conjunto de factores subjetivos y motivacionales que condicio-
nan las decisiones del management, directamente dependientes de su expe-
riencia internacional y su nivel de formacidn.

En el colectivo exportador encuestado predominan los res-
ponsables de administracién que cuenta con formacién universitaria, siendo
ésta de grado medio en un 22,73 por 100 de los casos y de grado superior
en un 43,94 por 100. Entre las empresas no exportadoras, por el contrario,
son minoria los responsables de administracién con formacién universitaria,
un 42,62 por 100, siendo mds habitual que esta figura esté ocupada por una
persona con estudios primarios o de bachillerato (cuadro 3.7).
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CuaDpRro 3.7.

Estudios del mdximo responsable de la administracion

) . Exportadoras No exportadoras Total
Nivel académico
No % Ne % No %
Sin estudios 2 3,03 2 3,28 4 3,15
Estudios primarios 5 7,57 13 21,31 18 14,17
Bachiller/FP 11 13 19,70 18 29,51 31 24,41
Diplomado 15 22,73 10 16,39 25 19,69
Licenciado 29 43,94 16 26,23 45 35,43
Ns/Nc 2 3,03 2 3,28 4 3,15
Total 66 100,00 61 100,00 | 127 100,00

FuenTe: Elaboracién propia.

3.3. ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACION

La expansién de la empresa en los mercados internacionales
no depende tGnicamente de los productos que la misma oferta en un mo-
mento determinado, sino, sobre todo, de su capacidad para asumir cam-
bios, cuestién relacionada con la disposicién de recursos fisicos, humanos
y financieros con los que cuenta la compania (Guisado, 2002). De acuerdo
con ello, resulta légico que deba ser el empresario, propietario o accionista
mayoritario de la entidad, el que tome la decision de exportar. Entre las em-
presas encuestadas es directamente el méximo 6rgano gestor, Junta directiva/
Consejo Rector o gerente, quien toma la decisién de vender en el extranjero,
en mds del 75 por 100 de los casos. Cuando los responsables principales de
la empresa no estdn involucrados en el proceso de internacionalizacién son
muchas las ocasiones en las que dicho proceso no resulta exitoso.

Entre los factores que mds han influido en que la empresa
se plantee que el dmbito geogrifico de su mercado de destino debe incluir
otros paises predominan aquellos vinculados a la posibilidad de incrementar
la rentabilidad de su negocio, poder obtener una mayor remuneracién a los
recursos empleados y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado
internacional (cuadro 3.8).

El exceso de oferta que presenta el mercado nacional, muy
controlado, ademds, por las grandes empresas distribuidoras (Parra ez al.,
2006), hacen recomendable la penetracién en mercados fordneos donde la
competencia puede ser menor y la demanda de este producto agroalimenta-
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rio mantiene una tendencia creciente. De hecho, un 34,85 por 100 del co-
lectivo encuestado decide exportar ante la saturacién del mercado nacional
y un 19,70 por 100 para reducir su dependencia del mercado nacional. El
resto de razones apenas ejercen ningdn tipo de influencia (cuadro 3.8).

CuAaDRO 3.8.

Razones por las que exportan las empresas

Razones Ne de Porcentaje
empresas
Reducir el riesgo de dependencia del mercado 13 19.70
nacional ’
Conseguir una mayor rentabilidad de los recursos 44 66.67
de la empresa ’
Saturacion del mercado nacional 23 34,85
Oportunidades de negocio en los mercados 37 56.06
exteriores ’
Porque el cliente se ha internacionalizado y yo 4 6.06
con ¢él )
Por demanda de los clientes 1 1,52

FuenTeE: Elaboracién propia.

Ante todo, se trata de companias que acuden de forma tardia
al exterior para colocar parte de su produccién. El 71,24 por 100 de las
entidades encuestadas declaran haber cerrado alguna operacién de comercio
exterior s6lo desde finales de los 90, siendo un 19,69 por 100 las que senalan
haber contratado con clientes extranjeros antes de mediados de los ochenta.
Los datos confirman, por tanto, que el sector cuenta con una reducida ex-
periencia internacional que condiciona la eficiencia de su actividad interna-
cional, muy influenciada por la acumulacién de conocimientos y el nivel de
compromisos adquiridos en el mercado internacional. Especialmente signifi-
cativo resulta el hecho de que un 36 por 100 de las firmas lleven exportando
menos de cinco afos (cuadro 3.9).
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CuaDRro 3.9.

Anos que lleva exportando la empresa

Afios exportando Ne de empresas Porcentaje

Menos de 5 24 36,36
5-10 10 15,15

11-15 13 19,70
16-20 3 4,55
21-25 3 4,55
26-30 2 3,03

Mis de 30 5 7,57
Ns/Nc 6 9,09
Total 66 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con una evidencia suficientemente contrastada, la
internacionalizacidn suele desplegarse en el tiempo a través de una secuencia
gradual: la empresa asciende hacia niveles superiores de compromiso inter-
nacional a medida que se asienta y acumula experiencia en los niveles pre-
vios. Esta naturaleza gradual del proceso deriva del efecto que el aprendizaje
internacional —predominantemente acumulativo— tiene en el desarrollo de
las capacidades competitivas requeridas y en la minoracién de los niveles
percibidos de riesgos e incertidumbres con los que la empresa opera en los
mercados exteriores. Asi pues, la propia senda internacional seguida por la
empresa explica buena parte de sus capacidades y condiciona su estrategia
comercial.

A partir de estos argumentos resulta comprensible que s6lo un
22,73 por 100 de las empresas exportadoras oleicolas giennenses se puedan
considerar exportadoras activas, con una cartera de clientes permanentes en
el extranjero, que un 30,30 por 100 sean exportadoras experimentales, aun-
que mantienen una actividad constante en los mercados internacionales, y
que la mayoria, el 45,45 por 100, registren una posicién pasiva, vendiendo
en el exterior de forma esporddica u ocasional, manteniendo una actitud
oportunista (cuadro 3.10).

Entre el colectivo encuestado predominan las compafiias que
se limitan a atender las peticiones puntuales o, en algunos casos, reiteradas
procedentes del exterior, considerando estas ventas como una mera exten-
sién de las que realizan en el mercado nacional, por lo que no cuentan con
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un responsable de exportacidn, sélo presente en un 39,39 por 100 de las en-
cuestadas, ni elaboran un plan formalizado en el que desarrollan su estrategia
de internacionalizacién.

Cuabro 3.10.
Tipo de exportacion y actitud de la empresa

Respuesta Ne de empresas Porcentaje

Esporddica o circunstancial 30 45,45
Exportacién regular, con actitud reactiva de 20 30,30
respuesta a pedidos concretos

Export.a regularmente y .e/labora un plan 15 22.73
formalizado de exportacién

Ns/Nc 1 1,52
Total 66 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

En todos los casos en los que la exportacion es regular, la em-
presa declara haber contado con ayuda procedente de instituciones publicas
como la Cdmara de Comercio e Industria de la provincia de Jaén, la Di-

putacién provincial de Jaén o la Agencia Andaluza de Promocién Exterior
(EXTENDA).

Los datos analizados evidencian que en gran parte de las oca-
siones el compromiso del sector provincial con el proceso de internacionali-
zaci6én es muy limitado. De hecho, son empresas de otros paises, interesadas
por el producto en cuestién, quienes acuden a la provincia para satisfacer
su demanda, lo que explica, ademds, que muchas de las operaciones de co-
mercio exterior en el sector se negocien ‘ex works”, siendo el comprador/
importador quien asume los diferentes gastos y costes (transporte, seguro,
carga y descarga, etc.) que se generan en el envio de la mercancia objeto de la
transaccion a lo largo de todo el trayecto, esto es, desde la fébrica o almazara
del vendedor hasta las instalaciones del comprador. En estos casos, la deci-
sién de exportar no nace de la empresa productora sino que es consecuencia
de la necesidad de la entidad importadora.

El predominio entre los exportadores del sector de una actitud
reactiva, limitindose a contestar las peticiones que le llegan del extranjero
se pone de manifiesto, asimismo, en el escaso volumen de produccién que
colocan en los mercados internacionales, menos de un 3 por 100 en mds del
60 por 100 del total. Tal y como refleja la informacién del cuadro 3.11, un
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25,76 por 100 de las encuestadas declaran haber exportado sélo un 1 por
100 de sus produccién, siendo minoria, un 10,61 por 100, las que venden
mds del 5 por 100.

Cuabpro 3.11.

Porcentaje de produccion exportdo en el ano 2012

Porcentaje de exportacién Ne de empresas Porcentaje

1 por 100 17 25,76

2 por 100 14 21,21

3 por 100 10 15,15

4 por 100 9 13,64

5 por 100 8 12,12

Mis del 5 por 100 7 10,61
Ns/Nc 1 1,51

Total 66 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

El ndimero de paises a los que la empresa exporta y la cercania
de los mismos aporta también informacién sobre la estrategia internacional
de las empresas del sector.

El desarrollo de una actitud pro-exportadora exige un razo-
nable tiempo y coste de aprendizaje, por cuanto hay que enfrentarse con
culturas, costumbres y formas de hacer negocios diferentes y, sobre todo,
con complejas regulaciones que afectan al normal desenvolvimiento de la
operacién. El mercado exterior representa para la empresa un entorno me-
nos conocido, més incierto que el mercado nacional. Para Alonso (2005), es
mds costosa y menos fiable la informacién sobre competidores, canales de
comercializacién, caracteristicas de la demanda, marco regulador o logistica
de entrega; y es menos seguro el negocio por la incertidumbre asociada al
comportamiento futuro de un mercado desconocido y a la variabilidad de la
moneda en la que se cierre el contrato. Estos argumentos, junto a la reducida
tradicién exportadora de las almazaras oleicolas de la provincia contribuyen a
explicar la reducida diversificacién espacial que caracteriza su modelo de ne-
gocio internacional, constatada en la informacién que recoge el cuadro 3.12.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel



CuaDRO 3.12.

Niimero de paises a los que exporta la empresa

Numero de paises Numero de empresas Porcentaje
1 19 28,79
2 10 15,15
3 8 12,12
4 6 9,09
5 4 6,06
6-10 10 15,1
11-15 5 7,58
Mis de 15 3 4,55
Ns/Nc 1 1,51
Total 66 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

A nivel geografico, la caracteristica principal que manifiestan
las exportaciones oleicolas giennenses es su significativa concentracién en
muy pocos paises. Un 28,79 por 100 de las companias encuestadas cuentan
con clientes sdlo y exclusivamente en un tnico mercado extranacional, siendo
elevado el porcentaje de las que acuden con su mercancia a tres paises como
maximo, un 56,06 por 100. Asi, sélo un 12,13 por 100 son las que atienden
peticiones de clientes procedentes de mds de diez economias nacionales.

[talia es con diferencia el principal mercado exterior, el de ma-
yor importancia relativa, que figura como primer destino internacional para
un 43,94 por 100 de las empresas encuestadas. Ademds, los datos advierten
de una elevada concentracién espacial de las operaciones de comercio exte-
rior de las empresas giennenses, pues los paises se repiten en las diferentes
categorias consideradas. Estados Unidos figura como primer mercado en seis
ocasiones, segundo mercado para 7 empresas y tercer mercado en tres em-
presas. Igualmente, Alemania es primer mercado para 3 empresas, segundo
para cinco y tercero para otras cinco.

Los datos del cuadro 3.13 constatan que en 2012 existen tres
categorias de paises importadores de aceite de oliva virgen con origen en la
provincia giennense. Aquellos con cierta tradicién importadora, conocedo-
res del producto y que cuentan con clientes en otros paises, que no pueden
atender con su produccién nacional, como es el caso de Portugal e Italia. Los
que presentan un elevado nivel de renta per cdpita, en los que existe un por-
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centaje creciente de poblacién de avanzada edad, preocupada por su salud
e interesados por el consumo de este producto natural, como es el caso de
Estado Unido, Japén y Alemania. Por tltimo China, un pais emergente, que
viene creciendo en las tltimas década de forma importante, lo que justifica
que se esté desarrollando una clase social de renta media-alta, interesada por
las costumbres occidentales, que demanda este producto natural en determi-
nadas épocas del ano, como es la celebracién del ano nuevo chino.

La principal razén esgrimida por las almazaras giennenses para
vender en estos mercados es, tal y como recoge el cuadro 3.14, las propias pe-
ticiones de los clientes. Por tanto, es la demanda de este producto alimenti-
cio a nivel internacional la que estd impulsando el desarrollo de operaciones
comerciales extranacionales desde la provincia. En un 54,55 por 100 de los
casos, la empresa atiende la peticién del cliente o socio comercial del extran-
jero. Otras razones que se arguyen, aunque con menor peso, son la compe-
titividad del producto en los distintos paises por su precio, el conocimiento
del mercado, el haber detectado oportunidades comerciales o contar con
contactos en destino. El resto de argumentos son muy poco significativos.

CuaDRO 3.14.
Razones de las empresas para exportar a determinados paises
Razones Ne de empresas Porcentaje
Cercania geogréfica 0 0,0
Conocimiento del mercado 10 15,1
Ventaja en precio 19 28,79
Estabilidad politico-econémica 6 9,09
Nivel de renta 4 6,06
Atiende a los pedidos 36 54,55
Lengua 1 1,52
Razones personales 3 4,55
Responden a la promocién realizada 1 1,52
Oportunidades comerciales 7 10,61
Perciben la calidad del producto 3 4,55
Afinidad cultural 1 1,52
Hay contactos 6 9,09
Formas de pago 2 3,03

FuenTe: Elaboracién propia.
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Resulta muy significativo, sin embargo, que la cercania geo-
grafica no haya sido considerada como factor determinante por ninguna de
las empresas encuestadas y que la afinidad cultural sélo sea argumenta por
una de ellas, cuando con frecuencia las primeras aventuras exportadoras tie-
nen lugar en paises geograficamente préximos, intentando aprovechar unos
costes de transporte inferiores, mayor control de la logistica y cierta cercania
cultural con el socio extranjero. Este hecho revela, de nuevo, que la empresa
giennense se adapta a las peticiones del cliente internacional que es, real-
mente, el que en la gran mayoria de las ocasiones contacta con la entidad
provincial.

Los trdmites administrativos y las barreras técnicas son los
principales factores que dificultan la actividad exportadora de las empresas
del sector (cuadro 3.15). No podemos olvidar que para los productos agroa-
limentarios rigen, en general, una politica comercial muy restrictiva en las
distintas economias nacionales, justificada tanto por cuestiones de cardcter
sanitario, pues al tratarse de bienes para la alimentacién humanan deben
cumplir la normativa especifica del pais importador, como por razones estra-
tégicas, debido a las practicas represivas aplicadas por muchos paises desarro-
llados con el propésito de proteger su produccién nacional frente a la com-
petencia externa. De hecho, los primeros acuerdos en pro de la liberacién del
comercio internacional de productos agroalimentarios firmados en el seno
del GATT tiene lugar en 1993, en la Ronda Uruguay, y es precisamente la
falta de entendimiento en la materia lo que mantiene parada la actual Ronda
negociadora, Ronda Doha.

Cuapbro 3.15.
Factores que dificultan las operaciones de exportacion
Factores Ne de empresas Porcentaje
Desconocimiento del producto 20 30,30
Evolucién del tipo de cambio 3 4,55
Trémites administrativos 25 37,88
Barreras técnicas 21 31,82
Coyuntura internacional adversa 10 15,15
Los precios del mercados 3 4,55
Competencia externa 5 7,58

Fuente: Elaboracién propia.
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El desconocimiento del producto también es una razén ar-
gumentada por mds del 30 por 100 de las empresas encuestadas. Aunque
son muchos los estudios e investigaciones que dan cuentan de la bondad
de este producto y varias las instituciones que promocionan su consumo a
nivel mundial, entre ellas la Interprofesional del aceite de oliva, el ICEX o
EXTENDA, el aceite de oliva virgen es un alimento propio de la cultura y
la gastronomia de la zona mediterrdnea. En muchas partes del mundo no lo
conocen o, simplemente, no lo consideran para su alimentacién. Cambiar
esta percepcion exige una intensa actividad de informacién y promocién en
la que todas las entidades implicadas en el sector deben participar.

Un aspecto considerado en el disefio de la estrategia competi-
tiva de las empresas es si ésta se fundamenta en una ventaja en coste o si, por
el contrario, se apoya en la diferenciacién del producto. En Jaén, tradicio-
nalmente se aduce que, por las caracteristicas productivas y organizativas del
sector, las empresas deben intentar competir en calidad mds que en costes.
Los resultados de la encuesta, que recogen la respuesta de 66 empresas que
exportan aceite de oliva virgen, son claros en este sentido (cuadro 3.16). La
mayor parte de las empresas declaran competir simultdineamente en precios
y calidad, un 50 por 100, le sigue la estrategia basada en calidad con un
42,42 por 100 y sélo un 3,03 por 100 consideran los precios como variable
clave.

Cuapro 3.16.
Estrategia que utilizan las empresas en los mercados exteriores
Estrategia emN;rcelseas Porcentaje
Precios bajos 2 3,03
Diferenciacién por mercados y elevada calidad 28 42,42
Intermedio precio-calidad 33 50,00
Ns/Nc¢ 3 4,55
Total 66 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

Los datos revelan que el exportador giennense es consciente de
que su producto debe ser identificado en el exterior por su calidad y, en todo
caso, por calidad y buen precio. Algo l6gico si se tiene en cuenta la riqueza
y tradicién del territorio en el que se produce y, fundamental, si se pretende
seguir avanzando en la conquista de determinados segmentos de mercado,
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en los que el consumidor tiene un nivel de renta medio-alto y un elevado
nivel de formacién.

La clara apuesta por la calidad que hacen las almazaras oleicolas
en la actividad comercial desarrollada en el exterior justifica que el 50,05 por
100 del aceite exportado sea envasado. No obstante, en 19 de los 66 casos
analizados s6lo se exporta a granel, siendo el pais destinatario Italia. En contra
de esta realidad, 24 empresas, un 36,36 por 100 del total, sélo exportan aceite
envasado, colocando en el mercado nacional la produccién a granel.

Las vias utilizadas para atender la demanda de los mercados
exteriores dependen del compromiso que quiera y pueda asumir la empresa,
en funcién de los recursos de los que dispone. En la exportacién esporddica
y experimental, los empresarios acuden preferentemente a los importadores,
agentes mayoristas y agentes comerciales, que por cuenta propia o por cuen-
ta ajena se ocupan de todas las tareas relacionadas con la venta internacional
del producto, el contacto con clientes, la logistica, la tramitacién de docu-
mentos, etc. Férmulas habitualmente empleadas por las empresas del sector

(cuadro 3.17).

Las formas mds activas de penetraciéon en los mercados fo-
ridneos son escasamente utilizadas, pues sélo dos companias participan de
acuerdos de cooperaciéon con otras entidades, tres han creado una sucursal
de distribucién en el extranjero, siendo una la que escoge crear una empresa
mixta con un socio en destino. Los datos confirman que existe un claro défi-
cit organizativo en la actividad comercial de las empresas del sector, 16gico si
tenemos en cuenta la dimensién media de las entidades consideradas, en su
mayoria micro y pequefias empresas, y su reducida experiencia exportadora.

Cuapbro 3.17.
Vias para la comercializacion del producto
Vias de comercializacién en el exterior Ne de empresas Porcentaje
Importador 39 59,09
Distribuidor mayorista 14 21,21
Agente comercial compartido 26 39,39
Agente comercial en exclusiva 9 13,64
Acuerdos de cooperacién 2 3,03
Filial sucursal 3 4,55
Empresa mixta 1 1,52

42 FuenTe: Elaboracién propia.
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El hecho de que la mayoria de las companias encuestadas s6lo
utilice una alternativa de las diferentes formas de entrada confirma, asimis-
mo, el reducido grado de compromiso internacional de las empresas del sec-
tor, pues las caracteristicas de los distintos mercados objetivo: dimensién
habitos y formas de compra, canales de distribucién, infraestructuras logis-
ticas, etc., son condicionantes de las estrategias de penetracion elegidas en

cada caso (Cuadro 3.18).

Cuabro 3.18
Niimero de vias utilizadas en la comercializacion
I\izizziij;;ﬁsc,)ie Ne de empresas Porcentaje
1 45 68,18
2 15 22,73
3 5 7,58
4 1 1,52
Total 66 100,00

FuenTeE: Elaboracién propia.
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4. LAS TIC EN LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS

4.1. INTRODUCCION

Los estudios mds recientes indican que se tiende a reducir la
“brecha digital” que separa al sector agroalimentario de otros sectores, como
el de productos informdticos, electrénicos y dpticos, el de informacién y
comunicacién o el de servicios de alojamiento con un mayor grado de pe-
netracién de las TIC, tanto en el dmbito nacional como en el europeo. La
reducida dimensién de las empresas del sector y el coste de estas tecnologias
son las razones argumentadas a menudo como explicativas de esta situacién
(E-Business Watch, 2007; Fundetec, 2011). Cabe apuntar al respecto, que
la importancia de la presencia de elementos TIC en la actividad de las em-
presas agroalimentarias ha sido cuantificada en algunos estudios, como el de
AETIC (2004), en el que se constata la existencia de una relacién positiva
entre productividad y nivel de implantacién de las TIC entre las empresas
del sector.

En el contexto anterior, en este capitulo se pretende analizar
el grado de implantacién y uso de algunos de los principales elementos TIC
en las empresas oleicolas giennenses. Para ello, se ofrecen, en primer lugar,
distintos indicadores sobre disponibilidad de infraestructura TIC por parte
de estas empresas y, posteriormente, sobre el nivel de aprovechamiento de
Internet para cumplir con sus fines comerciales.

4.2. DOTACION Y USO DE LAS TIC EN LA EMPRESA

Las aplicaciones tecnoldgicas relacionadas con la informacién
que actualmente tienen disponibles las empresas ofrecen numerosas ventajas
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para las mismas, tales como, la mayor satisfaccién y fidelizacién de los clien-
tes; mejor imagen de empresa; reduccién de costes; eficiencia y eficacia ope-
rativa; y la penetracién en nuevos segmentos de mercado antes inaccesibles,
entre otras. Si todos esos motivos hacen que la adopcién de las TIC sea una
accion incuestionable para cualquier empresa, si se cuestiona sin embargo el
ritmo al que debe de producirse dicha penetracién y el tipo de tecnologias
que se deben de imponer. Por este motivo, es de vital importancia desarrollar
una estrategia empresarial relacionada con las TIC que concrete adénde se
quiere llegar en el dmbito digital y cudndo, cémo y con qué recursos huma-
nos y econémicos se hard.

Pese a lo anterior, tan solo el 14,17 por 100 de las empresas
oleicolas giennenses disponian de Plan sobre TIC en 2012 (cuadro 4.1),
siendo este porcentaje algo mayor entre las empresas exportadoras (18,18
por 100) que sobre el resto (9,84 por 100).

CuADRO 4.1.

Existencia de plan TIC en la empresa en el aro 2012

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % No %
Si 12 18,18 6 9,84 18 14,17
No 54 81,82 55 90,16 109 85,83
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

La dotacién de medios es determinante para el alcance y los
resultados de cualquier Plan (cuadro 4.2). Con relacién a la existencia de un
presupuesto que apoye la estrategia de la empresa en el dmbito TIC, tan sélo
el 13,39 por 100 de las empresas contaba con él, siendo algo superior en el
caso de las empresas exportadoras (15,15 por 100).

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel



CUADRO 4.2.

Existencia de una partida presupuestario destinada a inversiones TIC en el

ano 2012
Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
No % No % Ne %
Si 10 15,15 7 11,48 17 13,39
No 56 84,85 54 88,52 110 86,61
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

De acuerdo con el cuadro 4.3, la iniciativa de introducir las
TIC en las empresas surge de los empleados con conocimientos en la materia
(en un 33,07 por 100 de los casos), mds que del personal con responsabilida-
des de gestién, esto es, presidente/ Consejo Rector (27,56 por 100) o gerente
(22,05 por 100). Aunque esta afirmacién es extensible a todas las empresas
con independencia de su cardcter de exportadora o no, cabe sefalar el im-
portante protagonismo del gerente a la hora de tomar decisiones relaciona-
das con las TIC en el caso de las empresas exportadoras (un 30,30 por 100
de las iniciativas surgen de esta figura).

Como se observa en el cuadro 4.4, en torno al 68 por 100 de
las empresas oleicolas giennenses acuden a especialistas externos para gestio-
nar el sistema TIC en la empresa, en algunos casos con ayuda interna (30,71
por 100) y en otros sin esa ayuda (37,79 por 100). La opcién de gestionar
este sistema por empleados internos estd presente con mds frecuencia entre
las empresas exportadoras (en un 30,31 por 100 de las mismas), porcentaje
muy superior al que muestra las no exportadoras (21,3 por 100), que optan
en mayor medida por subcontratar dichos servicios (un 42,62 por 100 de
estas empresas gestionan sus sistemas “Solo con expertos externos”).
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CuUADRO 4.3.

Procedencia de la iniciativa para introducir o incrementar las TIC en la empresa

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta

Ne % Ne % Ne %
Presidente/C. Rector 15 22,731 20 32,79 35 27,56
Gerente 20 30,30 8 13,11 28 22,05
Empleados con conoci-| 55 1 3333 20 | 3279| 42 | 3307
Gerente y Empleados 3 4,54 0 0,00 3 2,36
Presidente y empleados 1,52 5 8,19 6 4,72
g:(fte:rte y presidente/C. 1 152 3 492 4 3.15
De la obligacién 0 0,00 1 1,64 1 0,79
Organismos oficiales 0 0,00 1 1,64 1 0,79
Gestoria 0 0,00 1 1,64 1 0,79
Nis/Nc¢ 4 6,06 2 3,28 6 4,72
Total 66 100,00 | 61 100,00 | 127 |100,00

Fuente: Elaboracién propia.
CUADRO 4.4.

Personal encargado de llevar a cabo el sistema TIC en la empresa

mientos avanzados en TIC

Exportadoras | No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
Empleados con conoci- 13 19,70 3 13,11 1 16,54

Empleados con conoci-

mientos a nivel de usuario 7 10,61 5 8,20 12 9,45
en TIC

Expertps externos con 20 30,30 19 31,15 39 30,71
ayuda interna

Sélo expertos externos 22 33,33 | 26 42,62 48 37,79
Conjunto de empleados 0 0,00 1 1,64 1 0,79
Ns/Nc 4 6,06 2 3,28 6 4,72
Total 66 100,00 61 100,00 | 127 |100,00

Fuente: Elaboracién propia.
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La gran mayoria de las empresas encuestadas (69,29 por 100)
afirma que no han sufrido presiones de ningun tipo a la hora de decidir la
incorporacién de elementos TIC en la empresa (cuadro 4.5). Esta situacién
estd mds extendida entre las empresas no exportadoras (un 78,70 por 100),
mientras que en el caso de las que operan en mercados internacionales en un
18,17 por 100 de los casos afirman que han recibido presiones de clientes
(corporativos o consumidores) y de proveedores para la incorporacién de
dichos elementos TIC, reflejo de la mayor sofisticacién de estos mercados.

Dentro del conjunto de elementos TIC disponibles para la
empresa, tras el PC, Internet es el que presenta una mayor difusién. Por
lo que se refiere a las tecnologias de acceso a Internet, frente a la telefo-
nia bdsica, se estdn imponiendo otras como las de la familia XDSL (ADSL,
SDSL,...) o la telefonia mévil de banda ancha.

CUADRO 4.5.

Procedencia de las presiones para incorporar TIC en la empresa

Exportadoras | No exportadoras Total
Respuesta

Ne % Ne % Ne %
Proveedores 5 7,57 1 1,64 6 4,72
Empresas clientes 2 3,03 0 0,00 2 1,57
Consumidores directos 5 7,57 2 3,28 7 5,51
Administraciones publicas 0 0,00 3 491 3 2,36
(AAPP)
Consumidores directos y 1 1,52 0 0,00 1 0,79
AAPP
Consumidores directos y| 2 3,03 3 4,91 5 3,94
empresas clientes
Competencia 1 1,52 0 0,00 1 0,79
Trabajadores 1 1,52 0 0,00 1 0,79
Socios 1 1,52 0 0,00 1 0,79
Proveedores y consumido- 1 1,52 0 0,00 1 0,79
res directos
De todos 5 7,57 2 3,28 7 5,51
No he tenido presiones 40 60,60 | 48 78,70 88 | 69,29
Ns/Nc 2 3,03 2 3,28 4 3,15
Total 66 100,00 | 61 100,00 | 127 |100,00

FuenTE: Elaboracién propia.
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En el dmbito de las empresas oleicolas giennenses la penetra-
cién de banda ancha estd bastante extendida (cuadro 4.6), con un 86,61
por 100 de empresas que la utilizan, seguida de las que usan el modem tra-
dicional, no existiendo diferencias significativas entre las exportadoras y las
no exportadoras. Los accesos a través de banda ancha mévil desde cualquier
tipo de dispositivo son utilizados por el 7,87 por 100 de las encuestadas, si
bien se observa en este caso una extensién significativamente mayor entre
las exportadoras (12,12 por 100) frente a las que solo operan en el mercado
nacional (3,28 por 100). El alto grado de cobertura de ADSL alcanzado en
Espana, junto con el aumento constante de las velocidades de transmisién
ofrecidas por los operadores de telecomunicaciones han facilitado la pene-
tracién de esta tecnologia.

CUADRO 4.6.

Tipo de conexion con la que las empresas accedian a Internet en el ano 2012

) ) Exportadoras No exportadoras Total
Tipo de conexién
Ne % Ne % Ne %

Banda ancha 58 87,88 52 85,25 110 86,61
Modem tradicional 8 12,12 8 13,11 16 12,60
Telefonfa mévil de 3 12,12 5 3,28 10 7.87
banda ancha

Otras conexiones 5 7,58 3 4,92 8 6,30
mdviles

FuenTE: Elaboracién propia.

A continuacién centramos nuestra atencion en el uso que las
organizaciones oleicolas giennenses hacen de este medio de comunicacién
como herramienta para la mejora de su actividad y como base para el esta-
blecimiento de proyectos de comercio electrénico.

La gran mayoria de las empresas declaran utilizar Internet para
buscar informacién en la Red (100 por 100), seguido muy de cerca por su
uso como plataforma de comunicacién (ej. e-mail). Las empresas analizadas
emplean ampliamente los servicios bancarios y financieros on/ine (un 74,80
por 100) y las aplicaciones que permiten relacionarse con clientes y proveedo-
res, estando en este caso significativamente mds extendido entre las empresas
exportadoras. Los usos menos extendidos se refieren a la relaciones online con
el personal, ya sea para relacionarse (38,58 por 100) o para realizar bisqueda
y seleccién de personal (17,32 por 100). En general, puede sefalarse que las
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empresas exportadoras realizan una utilizacién mds diversa y aprovechan en
mayor medida Internet que las no exportadoras, reflejando unos porcentajes
mayores en cualquiera de los usos apuntados en el cuadro 4.7.

CuaDpRro 4.7.

Tipo de uso de Internet en la empresa

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
Buscar informacién 66 100,00 | 59 96,72 | 125 98,43
Enviar y recibir correo 66 |100,00| 60 |9836 | 126 |99,21
electrénico
bRealiZ"‘.f operaciones 58 | 87,88| 37 60,66 | 95 |74,80
ancarias
Realizar gestiones con la
AAPD 61 92,42 | 53 86,89 | 114 89,76
Relacionarme con clientes | 64 96,97 | 54 88,52 | 118 9291
dRelac1onarme con provee- | <o 98.48| 52 8525 | 117 92.13
ores
Relacionarme con el 38 5758 | 11 18,03 49 38.58
personal
Diqune de aplicaciones 50 7576 | 42 68.85 92 72,44
especificas del sector
Rfializar busqueda y selec- 14 2121 p 13,11 2 17.32
cién de personal

FuenTE: Elaboracién propia.

Tal y como se observa en la cuadro 4.8, en torno a 1 de cada 4
empresas intercambian informacién electrénicamente bien con proveedores
o con clientes. El nimero de empresas con estos usos es pricticamente el
doble entre las empresas exportadoras que entre las no exportadoras.
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CuUADRO 4.8.

Uso compartido de informacion sobre la cadena de suministro de la empresa,
con sus proveedores o clientes, de forma regular, en el ano 2012

Exportadoras No exportadoras Total
Ne % Ne % Ne %

Respuesta

Compartia informacién
con sus proveedores

22 33,33 11 18,03 33 25,98

Compartia informacién
con sus clientes

21 31,82 11 18,03 32 25,20

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. COMPRAS POR COMERCIO ELECTRONICO

Por lo que se refiere al uso de Internet para la canalizacién de
compras de la empresa, en el dmbito de las empresas oleicolas giennenses
(cuadro 4.9), en torno al 37,01 por 100 de las encuestadas afirmaban realizar
compras a proveedores a través de Internet. Llama la atencién la ausencia de
diferencias significativas entre empresas exportadoras y no exportadoras en
este indicador.

CuADRO 4.9.

Empresas que realizaban pedidos/reservas de bienes o servicios a través del
comercio electronico mediante pdginas Web, en el ano 2012

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
Si 24 36,36 23 37,71 47 37,01
No 42 63,64 38 62,29 80 62,99
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

Sin embargo, el cuadro 4.10 muestra que el importe de las
compras online realizadas por las empresas exportadoras es muy superior a las
de las no exportadoras. De este modo, las empresas no exportadoras senalan
que sus compras on/ine no superan el 5 por 100 de sus compras totales en
la gran mayorifa de los casos (60,87 por 100), porcentaje que alcanza el 91,3
por 100 si consideramos las que afirman que no superan el 10 por 100 del
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volumen total de compras. La situacién entre las empresas exportadoras es
bien distinta, de forma que un 16,67 por 100 indica que sus compras llegan
a suponer mds del 25 por 100 de sus compras totales y tan solo un 20,83
por 100 (dos veces menos que en las no exportadoras) tienen un volumen de
compra online que supone menos del 5 por 100 del total.

CuaDpRro 4.10.

Porcentaje del importe total de las compras correspondientes a pedidos/reservas
de bienes o servicios realizados mediante comercio electronico, en el ano 2012
(excluido el IVA), sobre el importe total de compras efectuadas

Porcentaje de Exportadoras No exportadoras Total
compras a través

del comercio

electrénico Ne % Ne % Ne %

Menos de 5 5 20,83 14 60,87 19 40,43
5-10 10 41,67 7 30,43 17 36,17
11-15 2 8,33 1 4,35 3 6,38
16-20 2 8,33 0 0,00 2 4,25
21-25 1 4,17 0 0,00 1 2,13
Mis de 25 4 16,67 0 0,00 4 8,51
Ns/Nc 0 0,00 1 4,35 1 2,13
Total 24 100,00 23 100,00 47 100,00

FuenTeE: Elaboracién propia.

Tal y como se observa en el cuadro 4.11, el origen principal de
las compras online realizadas es Espana (92,68 por 100 de las encuestadas),
estando menos acentuado en el caso de las empresas exportadoras, con un
volumen de compras on/ine en mercados internacionales 10 puntos porcen-
tuales superior al de las empresas no exportadoras.
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CuaDpRro 4.11.

Compras realizadas a través del comercio electrénico, en el asio 2012,

por drea geogrdfica
. Exportadoras | No exportadoras Tortal
Area geografica
% % %

Espana 87,87 97,70 92,68
Resto de paises de la UE 6,67 1,21 4,00
Terceros paises 5,46 1,09 3,32
Total 100,00 100,00 100,00

FuenTe: Elaboracién propia.

Centrandonos en aquellas empresas que han decidido no
comprar por Internet (cuadro 4.12), los motivos aludidos para ello se re-
fieren, principalmente, a la no necesidad por parte de la empresa de utilizar
este canal de comercializacién. El 61,25 por 100 de las empresas encuestadas
apuntan a este motivo, que estd mds acentuado en el caso de las empresas no
exportadoras. El siguiente motivo en importancia se refiere a la falta de ade-
cuacién del producto para su comercializacién online (26,05 por 100). Este
ultimo motivo es sefialado con mds frecuencia por las entidades exportadoras

(30,95 por 100).

CuADRO 4.12.

Razones por las que las empresas no compran a través del comercio electrénico

Exportadoras | No exportadoras Total
Razones

Ne % Ne % Ne %
Los productos no son ade-
cuados para comprarlos por | 13 30,95 8 21,05 | 21 26,05
Internet
La empresa no lo necesita 24 57,14 | 25 65,79 | 49 61,25
Resulta muy costoso 0 0,00 1 2,63 1 1,25
No me lo he planteado 11 26,19 8 21,05 | 19 23,75
{uos Rrov?f:dores no tienen 1 2,38 0 0,00 1 1,25
a aplicacién
Desconfianza 2 4,76 2 5,26 4 5,00
Ns/Nc 2,38 2,63 2 2,50

FuenTe: Elaboracién propia.
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4.4. VENTAS POR COMERCIO ELECTRONICO

Tal y como sugiere el cuadro 4.13, el 52,76 por 100 de las
empresas oleicolas giennenses afirmaban haber vendido a través de la Red,
porcentaje que se eleva hasta el 63,64 por 100 en el caso de empresas expor-
tadoras, mds de 22 puntos porcentuales superior al de las empresas que solo
actdan en el mercado nacional.

CuaDRoO 4.13.

Empresas que realizan pedidos/reservas de bienes o servicios a través de comercio
electronico mediante pdginas Web, en el anio 2012

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Noe % Ne % Ne %
Si 42 63,64 25 40,98 67 52,76
No 24 36,36 36 59,02 60 47,24
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

El cuadro 4.14 muestra que el importe de las ventas online
realizadas por las empresas exportadoras es inferior al de las no exportadoras.
De este modo, las empresas exportadoras sefialan que sus ventas online no
superan el 5 por 100 de sus ventas totales en la gran mayoria de los casos
(47,62 por 100), porcentaje que alcanza el 69,05 por 100 si consideramos las
que afirman que no superan el 10 por 100 del volumen total de ventas. La
situacién entre las empresas no exportadoras es bien distinta, de forma que
un 12 por 100 indica que sus ventas llegan a suponer mds del 25 por 100
de sus ventas totales y tan solo un 28 por 100 tienen un volumen de ventas
online que supone menos del 5 por 100 del total.
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CuADRO 4.14.

Porcentaje del importe total de las ventas correspondientes a pedidos/reservas
de bienes o servicios recibidos mediante comercio electrénico, en el arno 2012
(excluido el IVA), sobre el importe total de ventas efectuadas

Porcentaje de ventas Exportadoras No exportadoras Tortal
a través del comercio
electrénico Ne % Ne % Ne %

Menos de 5 20 47,62 7 28,00 27 40,30
5-10 9 21,43 9 36,00 18 26,87
11-15 4 9,52 2 8,00 6 8,95
16-20 4 9,52 3 12,00 7 10,45
21-25 2 4,76 1 4,00 3 4,48
Més de 25 2 4,76 3 12,00 5 7,46
Ns/Nc 1 2,39 0 0,00 1 1,49
Total 42 100,00 25 100,00 67 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

Dichas actividades de ventas tienen en la mayoria de los casos
como mercado objetivo el mercado nacional. Cabe apuntar al respecto, que
aunque existe un generalizado consenso a la hora de sefalar que las TIC son
uno de los principales elementos generadores de cambios en las bases sobre
las que se sustenta el comercio internacional, en la practica existen diferentes
aspectos, tales como la falta de formacién de los interlocutores, factores ins-
titucionales o culturales, inseguridad, etc. (OCDE, 2003; Moral y Bernal,
2007) que limitan este uso de Internet en el comercio exterior. Reflejo de ello
es que, entre las empresas de los paises de la OCDE, la mayoria se centran en
operaciones online de 4mbito preferentemente local. Este comportamiento
también se manifiesta en el mercado oleicola giennense (cuadro 4.15), en el
que, en 2012, un 97,10 por 100 de las ventas realizadas a través de Internet
de dirigieron al mercado nacional. Incluso entre las empresas exportadoras,
el volumen de ventas dirigidas al mercado de la Unién Europea (con un 3,83
por 100) o a terceros paises (0,72 por 100) carece de importancia respecto a
las ventas totales.
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CuaDRoO 4.15.

Ventas realizadas a través del comercio electrénico, en el ano 2012,

por drea geogrdfica
; Exportadoras No exportadoras Total
Area geografica
% % %

Espafia 95,45 100,00 97,10
Resto de paises de la UE 3,83 0,00 2,45
Terceros paises 0,72 0,00 0,45
Total 100,00 100,00 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

Como senala el cuadro 4.16, el grueso del volumen de ventas
online se concentra en el dmbito mayorista (B2B), con un 87,38 por 100 del
total, frente a tan solo un 10,84 por 100 de ventas con destino al consumi-
dor final (B2C). No se observan diferencias significativas entre las empresas
exportadoras y no exportadoras.

CuADRO 4.16.

Ventas realizadas a través del comercio electronico, en el ario 2012,
por tipo de cliente

i . Exportadoras No exportadoras Total
Tipo de transaccién
% % %
B2C 10,29 11,76 10,84
B2B 87,38 87,36 87,37
B2G 2,33 0,88 1,79
Total 100,00 100,00 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

Centrindonos en aquellas que han decidido no vender por
Internet, los motivos aludidos para ello se refieren, principalmente, a la no
necesidad por parte de la empresa de utilizar este canal de comercializacién
(cuadro 4.17). EI 50 por 100 de las encuestadas apuntan a este motivo, que
estd mds acentuado entre las no exportadoras. El siguiente motivo en im-
portancia se refiere al hecho de no habérselo planteado siquiera (21,67 por
100) y a la falta de adecuacién del producto para su comercializacidn online
(20 por 100). Este dltimo motivo es sefialado con mds frecuencia por las no
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exportadoras (22,22 por 100). Es de destacar que cerca de una de cada tres
empresas (31 por 100) que actualmente no comercializa a través de Internet
tiene previsto hacerlo en un futuro.

Cuapro 4.17.
Razones por las que las empresas no venden a través del comercio electronico
Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %

Los productos no son
adecuados para comprar- 4 16,67 8 22,22 12 20,00
los por Internet
La empresa no lo necesita 5 20,83 25 69,44 30 50,00
Resulta muy costoso 1 4,17 1 2,78 2 3,33
No me lo he planteado 5 20,83 8 22,22 13 21,67
En proceso 8 33,33 11 30,56 19 31,67
Lo realiza a través de la
cooperativa de segundo 1 4,17 2 5,56 3 5,00
grado
zroblemas con la formas 1 417 0 0,00 1 1.67

e pago
Pr(?blemas con los distri- 1 417 0 0.00 ) 1.67
buidores
La exl’)e.rlencm anterior no ) 417 ) 2,78 2 333
tuvo éxito
Ns/Nc 1 4,17 1 2,78 2 3,33

Fuente: Elaboracién propia.

4.5. REDES SOCIALES

Las redes sociales tienen un impacto ain muy reducido en el
sector industrial objeto de estudio (cuadro 4.18). Unicamente un 44,09 por
100 de las empresas oleicolas giennenses afirman utilizar habitualmente las
redes sociales, porcentaje mucho mds elevado entre las empresas exportado-
ras (54,55 por 100) que entre las no exportadoras (32,79 por 100). Ello pese
a que un 75 por 100 de las encuestadas consideran que se trata de una he-
rramienta TIC capaz de mejorar sus procesos de negocio (cuadro 4.19). En
este caso, son las exportadoras las que con mayor frecuencia reconocen este
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potencial, con un 80,56 por 100 de ellas que afirman que las redes sociales
aportan valor a su negocio.

CuaDRoO 4.18.
Empresas que hacen uso de las redes sociales
Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
Si 36 54,55 20 32,79 56 44,09
No 30 45,45 41 67,21 71 55,91
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

CuaDRO 4.19.

Consideracion de las redes sociales como una herramienta generadora de valor
para la empresa

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
No % No % Ne %
Si 29 80,56 13 65,00 42 75,00
No 7 19,44 7 35,00 14 25,00
Total 36 100,00 20 100,00 56 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con el cuadro 4.20, el principal uso que hacen
de ellas es el marketing de sus productos (73,21 por 100) y el contacto e
informacién con los clientes (66,07 por 100). La basqueda y/o seleccién
de personal a través de este medio tiene una escasa presencia, ya que menos
del 4 por 100 de las empresas encuestadas que las utilizan lo hacen con este
fin. El perfil de uso de las redes sociales por parte de las exportadoras difiere
sustancialmente del de las no exportadoras. De este modo el uso de esta
tecnologia con fines comerciales estd mucho mds extendido entre las expor-
tadoras, de forma que un 22,22 por 100 las utiliza para la comercializacién
de sus productos (frente a tan solo un 5 por 100 de las no exportadoras), un
75 por 100 para contactar e informar a sus clientes (frente a tan solo un 50
por 100 en las no exportadoras) y un 25 por 100 para analizar los mercados
(frente a un 0 por 100 en el caso de las no exportadoras).
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CuaDpRro 4.20.

Tipo de uso de las redes sociales, por parte de las empresas

Exportadoras | No exportadoras Total
Uso de redes sociales

Ne % Ne % Ne %
Marketing de mis productos | 26 72,22 15 75,00 41 73,21
Comercializacién de mis 3 2222 1 5.00 9 16,07
productos
Cont.acto e informacién a 27 75,00 10 50,00 37 66,07
los clientes
Contacto con proveedores 6 16,67 0 0,00 6 10,71
Andlisis de las tendencias del 9 25.00 0 0,00 9 16,07
mercado
Andlisis de competidores 16,67 2 10,00 14,29
Busqueda de personal 2 5,56 0,00 2 3,57
Ampliar mercado 1 2,78 0,00 1 1,79
Fomentar las relaciones 1 2,78 0 0,00 1 1,79
internas
Pr'omoc1on del aceite de 0 0.00 1 5.00 1 1,79
oliva
Informar a los socios 0 0,00 1 5,00 1 1,79
Simplemente estar presentes 2 5,56 1 5,00 3 5,36
Ns/Nc 0 0,00 1 5,00 1 1,79

FuenTE: Elaboracién propia.

Como sugiere el cuadro 4.21, en 2012 las redes sociales mds
utilizadas por las empresas oleicolas giennenses fueron Facebook (un 73 por
100) y simultdneamente Facebook y Twitter (con un 10,71 por 100). Las
redes sociales mds orientadas a contactos profesionales, como Linkedin, tan
solo eran utilizadas por un 1,79 por 100. No se observan diferencias signifi-
cativas en las redes sociales utilizadas por las empresas en razén de su condi-
cién de exportadora o no exportadora.
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CuaDpRro 4.21.

Red social con mayor grado de utilizacion

. Exportadoras No Total
Redes sociales exportadoras
Ne % Ne % Ne %
Facebook 26 72,22 15 75,00 41 73,21
Tuenti 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Twitter 3 8,33 2 10,00 5 8,92
Linkedin 1 2,78 0 0,00 1 1,79
Facebook+ Twitter 4 11,11 2 10,00 6 10,71
Facebook+ Twitter+Linkedin 1 2,78 0 0,00 1 1,79
Facebook+ Tuenti 1 2,78 0 0,00 1 1,79
Ns/Nc 0 0,00 1 5,00 1 1,79
Total 36 100,00 20 100,00| 56 100,00

FuenTE: Elaboracién propia.

4.6. MERCADOS ELECTRONICOS

En la dltima década muchas empresas han optado por reali-
zar transacciones comerciales a través de mercados electrénicos. Se trata de
mercados virtuales, normalmente bajo la forma de portales de Internet, que
intermedian entre oferentes y demandantes y que ofrecen multiples servicios
que agilizan y garantizan el buen fin de las transacciones de compraventa
a las partes intervinientes. Tal y como sefala el cuadro 4.22, solo algo mis
de la mitad de las empresas (53,54 por 100) conocia la existencia de estos
canales de venta, llamando la atencidn el que este escaso conocimiento sea
extensible al dmbito de las firmas exportadoras del sector oleicola.

CuaDRO 4.22.
Empresas que conocen los mercados electronicos como canal de internacionalizacion
Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
St 37 56,06 31 50,82 68 53,54
No 29 43,94 30 49,18 59 46,46
Total 66 100,00 61 100,00 127 100,00

FuenTe: Elaboracién propia.

Internacionalizacién del sector oleicola giennense.
Mercados electrénicos

61



62

El cuadro 4.23 sugiere que entre las que afirman conocer este
canal de venta, tan solo un 36,77 por 100 de las mismas lo utilizan, estando
mucho mds extendido entre las exportadoras (54,05 por 100) que entre las
no exportadoras (16,13 por 100).

CuaDRO 4.23.

Empresas que operan en los mercados electrénicos

Exportadoras No exportadoras Total
Respuesta
Ne % Ne % Ne %
Si 20 54,05 5 16,13 25 36,77
No 17 45,95 26 83,87 43 63,23
Total 37 100,00 31 100,00 68 100,00

FuenTe: Elaboracién propia.

De acuerdo con el cuadro 4.24, la gran mayoria de las empre-
sas que operan en los mercados electrénicos los utilizan como canal de infor-
macién (72 por 100), mds que como medio de promocién de sus productos
(44 por 100). El perfil de uso en empresas exportadoras y en las no exporta-
doras difiere sustancialmente, de forma que las primeras hacen un uso mds
intensivo de los mercados electrénicos para fines comerciales, con un 50 por
100 de las empresas que afirman utilizarlos para promocionar sus productos
y contactar con nuevos clientes (frente a solo un 20 por 100 en el caso de las
no exportadoras) y un 40 por 100 que los utilizan para realizar operaciones
de venta (frente a tan solo un 20 por 100 en el grupo de no exportadoras).

CuUADRO 4.24.

Actividades realizadas por las empresas en los mercados electrénicos

Usos de los mercados Exportadoras | No exportadoras Total
electrénicos Ne % Ne % Ne %
Como canal de informacién | 13 65,00 5 100,00 | 18 72,00

Promocionar el producto

y contactar con posibles 10 50,00 1 20,00 11 44,00
clientes
Operaciones de venta 8 40,00 1 20,00 9 36,00

FuenTe: Elaboracién propia.
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5. CONCLUSIONES

La economia giennense registra una marcada especializacién
oleicola, siendo el mercado nacional destino prioritario de su produccién. La
venta en mercados extranacionales se presenta, no obstante, como una estra-
tegia clave para el sector, que mantiene tasas de crecimiento en la produccién
nacional muy superiores a las que se observan por el lado de la demanda.
Las empresas oleicolas giennenses han de esforzarse por aprovechar todos los
beneficios que se derivan de su participacién activa en el mercado mundial y,
especialmente, del crecimiento del consumo que viene operando en paises de
elevado nivel de renta per cdpita, como Estados Unidos, Alemania o Japén, y
en aquellos que como Rusia, Brasil, o China cuentan con una creciente clase
media, interesada por una alimentacién saludable. La exportacién se con-
vierte, por tanto, en una variable fundamental para garantizar el crecimiento
de la renta y el empleo en el conjunto de actividades oleicolas de la provincia.

A lo largo de las pdginas precedentes se ha intentado clarificar
y dar respuesta, con el andlisis y la evidencia empirica disponible, a diferen-
tes cuestiones relacionadas con las oportunidades de negocio que ofrecen
las tecnologias de la informacién y la comunicacién y, concretamente, los
marketplace o mercados electrénicos al proceso de internacionalizacién del
sistema oleicola giennense. Para ello, en primer lugar, se investiga qué son
los marketplace, qué oportunidades ofrecen, qué limitaciones presentan y se
identifican aquéllos en los que es posible negociar con socios comerciales
extranjeros la venta de aceite de oliva virgen. En segundo término se analizan
las caracteristicas que definen a las empresas oleicolas que han introducido
las TIC, cuentan con Web, y venden parte de su produccién en el exterior.
La evaluacién de las condiciones TIC de estas empresas y del uso de las

Internacionalizacién del sector oleicola giennense.
Mercados electrénicos

63



64

mismas permite plantear actuaciones que favorezcan una mayor eficacia de
sus operaciones de comercio exterior. Las principales conclusiones que se
extraen del andlisis realizado son las siguientes.

Las posibilidades que brindan las TIC y, muy concretamente,
las plataformas de comercio electrénico entre mayoristas o mercados electré-
nicos contribuyen a conseguir ganancias en términos de eficiencia, derivadas
de la reduccién de costes vinculados a la basqueda y contraste de informa-
cién. Asimismo, favorecen al aumento de la visibilidad y de la eficacia de
las actuaciones de comercializacién y marketing. Los mercados electrénicos
que constituyen espacios virtuales que sustituyen a los espacios fisicos, anu-
lando las distancias y optimizando la comunicacién entre socios comerciales
tienen, ademds, la facultad de promover las transacciones comerciales trans-
fronterizas. La participacion en estas herramientas requiere, no obstante, de
esfuerzo e inversion, especialmente en formacién, que llevardn aparejados
cambios en las empresas implicadas.

Los mercados electrénicos resultan ficilmente accesibles a los
productores independientes de propiedad familiar, que constituyen una par-
te muy significativa de la oferta mundial de productos agroalimentarios vy,
concretamente, de aceite de oliva virgen en la provincia de Jaén. No obstan-
te, conviene tener en cuenta, que persisten ciertos obstdculos, pues las redes
de distribucién en este sector depende de forma pronunciada de contactos
personales, por lo que resulta dificil que una oferta anénima en un mercado
electrénico sustituya al pedido de un proveedor de confianza. La resistencia
psicoldgica y cultural al desarrollo de estrategias nuevas relacionadas con las
TIC y la estricta normativa legal de algunos paises para este tipo de produc-
tos, limita el uso de este recurso por la PYME.

En consecuencia, si bien las TIC y el acceso a los mercados
electrénicos son una necesidad competitiva para las empresas oleicolas gien-
nenses no aportan ningin beneficio estratégico determinante debido a su
estandarizacién y a las caracteristicas del sector. Su principal potencial reside
en que son una herramienta til para conseguir y ofrecer informacién, facili-
tan un conocimiento mds profundo de los mercados, permitiendo una mejor
orientacién al cliente y que se desarrollen ventajas de imagen y reputacién,
lo que resulta fundamental para impulsar la internacionalizaciéon de su acti-
vidad comercial. De hecho, mds del 70 por 100 de las empresas analizadas
declaran que Internet es un instrumento importante para sus operaciones de
comercio exterior, siendo muy o bastante importante para més del 56 por
100 de las firmas.

En el sector son mayoria las entidades de pequena dimensién.
Un 76,38 por 100 son micro o pequefias empresas, siendo s6lo 20 las que
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presentan un volumen de negocio superior a 10 millones de euros en 2012.
El predominio en el sector oleicola giennense de entidades de pequena di-
mension, con un volumen de negocio inferior a 2 millones de euros, presu-
pone cierta dificultad para una actitud proactiva frente a la exportacién. De
hecho, entre las exportadoras, las entidades con un volumen de ventas supe-
rior a 2 millones de euros, no incluidas en la categoria de microempresas, son
mayoria, representando un 68,18 por 100 del total.

Entre el colectivo exportador predominan las férmulas socie-
tarias, no las cooperativas, mayoritarias en el sector productivo giennense.
Las firmas que exportan son entidades que cuentan con un gerente profe-
sional, como médximo responsable, que tiene una edad entre 40 y 60 anos y
un nivel de formacién alto, pues en mds del 60 por 100 de los casos, posee
estudios universitarios.

Entre los factores que mds han influido en que la empresa
se plantee que el dmbito geogrifico de su mercado de destino debe incluir
otros paises predominan aquellos vinculados a la posibilidad de incrementar
la rentabilidad de su negocio, poder obtener una mayor remuneracién a los
recursos empleados y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado
internacional, frente a la saturacién del mercado nacional. El sector cuenta,
sin embargo, con una reducida experiencia internacional que condiciona la
eficiencia de su actividad internacional, muy influenciada por la acumula-
cién de conocimientos y el nivel de compromisos adquiridos en los merca-
dos internacionales.

Sélo un 22,73 por 100 de las empresas exportadoras oleicolas
giennenses encuestadas se pueden considerar exportadoras activas, con una
cartera de clientes permanentes en el extranjero. Un 30,30 por 100 son ex-
portadoras experimentales, aunque mantienen una actividad constante en
los mercados internacionales, y la mayoria, el 45,45 por 100, registran una
posicién pasiva, vendiendo en el exterior de forma esporddica u ocasional,
manteniendo una actitud oportunista, limitdndose a atender las peticiones
puntuales o, en algunos casos, reiteradas procedentes del exterior, conside-
rando estas ventas como una mera extension de las que realizan en el mer-
cado nacional.

Los datos analizados evidencian que en gran parte de las oca-
siones el compromiso del sector provincial con el proceso de internacionali-
zacién es muy limitado, lo que contribuye a explicar la reducida diversifica-
cién espacial que caracteriza su modelo de internacionalizacién. De hecho,
Italia sigue siendo el principal mercado exterior, el de mayor importancia
relativa, primer destino internacional para un 43,94 por 100 de las empresas
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encuestadas. Otros mercados exteriores importantes para las empresas olei-
colas giennenses son Estados Unidos, Japén, Alemania y China.

Las empresas oleicolas encuestadas conscientes de las oportu-
nidades que se derivan del uso de las TIC acceden a la Red mediante banda
ancha. El alto grado de cobertura de ADSL alcanzado en Espafa, junto con
el aumento constante de las velocidades de transmision ofrecidas por los
operadores de telecomunicaciones, han facilitado la penetracién de esta tec-
nologfa. El aprovechamiento de este recurso es, sin embargo, muy limitado,
pues en la mayoria de los casos las empresas no cuentan con empleados que
administren desde la entidad este recurso. Por el contrario, predominan los
ejemplos en las que se subcontratan este servicio, siendo un trabajador ajeno
a la entidad y a la problemadtica de la misma quien se ocupa de gestionarlos.
Asimismo, son minoria las que cuentan con un Plan TIC.

Fundamentalmente, se utiliza Internet para buscar informa-
cién en la Red y como plataforma de comunicacién (ej. e-mail). Las em-
presas analizadas emplean ampliamente los servicios bancarios y financieros
online y las aplicaciones que permiten relacionarse con clientes y provee-
dores. En general, puede senalarse que las empresas exportadoras realizan
una utilizacién mds diversa y aprovechan en mayor medida Internet que las
no exportadoras, reflejando unos porcentajes mayores en cualquiera de los
usos y aplicaciones consideradas. Especialmente significativo es el caso de los
mercados electrénicos, conocidos por la mitad de las empresas exportadoras,
aunque utilizados de forma minoritaria por estas, pues s6lo un 30,3 por 100
declaran haber operado en los mismos.

El peso de las ventas on/ine realizadas por las empresas expor-
tadoras es, no obstante, inferior que en las no exportadoras. Concretamente,
las ventas online no superan el 10 por 100 del total, en mds del 70 por 100
de las firmas exportadoras. Esta actividad comercial se concentra de forma
mayoritaria en el mercado nacional, pues aunque existe un generalizado con-
senso a la hora de sefialar que las TIC son uno de los principales elementos
generadores de cambios en las bases sobre las que se sustenta el comercio
internacional, en la prictica existen diferentes aspectos, tales como la falta de
formacién de los interlocutores, factores institucionales o culturales, insegu-
ridad, etc., que limitan el uso de Internet en el comercio exterior.

El andlisis realizado justifica la necesidad de poner en marcha
un conjunto de actuaciones destinadas a conseguir que el sector del aceite
de oliva virgen provincial aumente su orientacién internacional y aproveche,
en mayor medida, las importantes posibilidades que se derivan del uso de
las TIC y de una mayor presencia en mercados electrénicos. En el diseno y
ejecucion de las distintas acciones de promocién exterior deben participar
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las diferentes instituciones nacionales, regionales y provinciales con mayores
competencias en la materia, lo que permitird aprovechar sinergias y contri-
buir a un mejor aprovechamiento de los recursos empleados.

Para lograr que las medidas adoptadas sean eficientes es ne-
cesario que sean especificas, es decir, dirigidas a tratar cuestiones concretas
como la necesidad de que las empresas cuenten con una mayor dimensidn,
que les permita avanzar en su proceso de internacionalizacién, o aumentar
su dotacién de recursos humanos que conozcan y aprovechen las oportu-
nidades que ofrecen las TIC y, concretamente, cada uno de los mercados
electrénicos presentados en el Anexo III de este trabajo, en los que todos
los dias se cierran operaciones internacionales de compra/venta de aceite de
oliva virgen. Ademds, las diferentes medidas aplicadas han de estar dotadas
de la suficiente flexibilidad para adecuarlas a las diversas situaciones que se
planteen en cada momento en el sector.
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ANEXOS

ANExo |

CENSO DE EMPRESAS GIENNENSES ENCUESTADAS

Ne | NOMBRE DE LA EMPRESA | EJUR. LOCALIDAD Ex.
1 | Aceites Gadaletin S.L. | Pozo Alcén Si
2 | Aceites Baécula S.L. | Bailén No
3 | Aceites Cdmara y Luque S.L. | Higuera de Calatrava Si
4 | Aceites campifia de Bobadilla S.L. | Alcaudete No
5 | Aceites campoliva S.L. | Pegalajar Si
6 | Aceites Cazorla S.C.A. | Cazorla No
7 | Aceites Fco. Gonzdlez Hidalgo | S.L. | Castellar Si
8 | Aceites gran insignia S.C.A. | Cazorla Si
9 | Aceites Guadalquivir S.C.A. | Villanueva de la Reina Si
10 | Aceites la laguna S.A. | Baeza Si
11 | Aceitunas el encinarejo S.L. |Baeza No
12 | Aceitunas Jaén S.L. |Ibros St
13 | hgricola de Bailén Virgende | ¢ ¢ 5 | Bailen No
14 | Agropecuaria el puerto S.L. | Pegalajar Si
15 | Aires de Jaén S.L. | Martos Si
16 Alamazara ecolégica trujal de SCA. | Cambil S

Migina
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Ne | NOMBRE DE LA EMPRESA | EJUR. LOCALIDAD Ex.
17 | Alamazara San Pablo S.L. | Bailén Si
18 | Alcald oliva S.A. | Alcal4 la Real Si
19 | Alcanova S.L. | Alcaudete Si
20 | Almazara Acapulco S.L. | Torredonjimeno Si
21 | Arjona de Rasa S.L. | Arjona Si
22 | Avirol S.L. | Cambil No
23 | Azaharoliva S.L. | Escafuela No
24 | Baltasar Lara y Cia. S.A. | Ubeda Si
25 | Castillo de Sabiote S.L. | Sabiote No
26 | Cristo de la Salud S.C.A. | Villatorres No
27 | Cristo de la Veracruz S.C.A. | Begijar Si
28 | Del campo agrosegura S.C.A. | Puerta de Segura (La) No
29 | Del campo el alcdzar S.C.A. | Baeza Si
30 | Del campo la bética aceitera S.C.A. | Quesada Si
31 | Del campo la carrera S.C.A. | Ubeda Si
32 | Del campo San Antonio S.C.A. | Alcald la Real No
33 | Del campo San Felipe Apéstol | S.C.A. | Baeza Si
34 | Del campo San Isidro S.C.A. | Fuerte del Rey No
35 | Del campo San Isidro S.C.A. | Lahiguera No
36 | Del campo San Juan de Jaén S.C.A. | Jaén Si
37 | Desarrollo loperano S.C.A. | Lopera No
38 | Domingo Solis S.C.A. | Martos No
39 | Ecojaen - Aceite ecoldgico S.L.L | Santiago de Calatrava Si
40 | Ecotrujal S.C.A. | Torres de Albanchez Si
41 | El olivo S.A.T. | Vilches St
42 | Espuny Castellar S.A. | Castellar Si
43 | Fuente del rosal S.C.A. | Navas de San Juan No
44 | Galgén 99 S.L. | Villanueva de la Reina St
45 | Garcia Lamoneda S.L. | Lupién No
46 l({}arcirjl Morén - Ntra. Sra. Del SAT | Aronilla S
osario
47 | Hermejor de la reina S.L. | Villanueva de la Reina Si
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Ne | NOMBRE DE LA EMPRESA | EJUR. LOCALIDAD Ex.
48 JHoisjéos de Luis Martinez - San SA | Ibros No
49 II;Ierr(I)lsainDd:ZIldefonso Espinosa C.B. | Pegalajar S
50 | Hros. Gregorio Chica Siles C.B. | Pegalajar No
51 |Jaencoop S.A. | Villanueva del Arzobispo Si
52 | Jestis de Nazaret S.C.A. | Jamilena Si
53 | Jests del Gran Poder S.C.A. | Noalejo St
54 | La loperana S.C.A. | Lopera Si
55 | La unién de Chilluevar S.C.A. | Chilluévar No
56 | La vicaria S.C.A. | Puente de Génave No
57 | Las huertas — Thuelma S.L. | Huelma St
58 | Los toscares S.C.A. | Montizén No
59 | Martinez Montafnez S.C.A. | Alcald la Real No
60 | Monva S.L. | Mancha Real Si
61 | Ntra. Sra, del Rosario S.C.A. | Alcald la Real No
62 | Ntra. Sra. De la consolacién | S.C.A. | Torredonjimeno No
63 | Ntra. Sra. De la Asuncién S.C.A. | Orcera Si
64 | Ntra. Sra. De la Asuncién S.C.A. | Noalejo No
65 | Ntra. Sra. De la Cabeza S.C.A. | Huesa No
66 | Ntra. Sra. De la Fuensanta S.C.A. | Fuensanta de Martos Si
67 | Ntra. Sra. De los Remedios S.C.A.| Jimena Si
68 | Ntra. Sra. Del Carmen S.C.A. | Torredonjimeno Si
69 | Ntra. Sra. Del castillo S.C.A. | Vilches No
70 | Ntra. Sra. Del Pilar S.C.A. | Villacarrillo No
7 Ig]lzrsa. Sra. Del Rosario y San SCA. | Rus S
72 | Ntro. Padre Jestis S.C.A. | Jabalquinto No
73 Eg‘gapadre Jesisdela Co- 1 ¢ o A | Torres S{
74 | Nuevos espacios S.A. | Larva Si
75 | oleicola Baeza S.C.A. | Baeza St
76 | Oleicola San Francisco S.L. | Begfjar St
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Ne | NOMBRE DE LA EMPRESA | EJUR. LOCALIDAD Ex.
77 | Oleicola Valdepenas de Jaén S.C.A. | Valdepenas de Jaén No
78 | Oleocampo S.C.A. | Torredelcampo Si
79 | Oleofer S.L. | Puerta de Segura (La) Si
80 | Oleoiberoliva S.L.L. | Santisteban del Puerto St
81 | Oleomartos S.L. | Martos St
82 | Oliorporcuna S.A. | Porcuna Si
83 | Olivar de Segura S.C.A. | Puente de Génave Si
84 | Potosi, 10 S.A. | Orcera Si
85 | Sagrado Corazén de Jests S.C.A. | Mancha Real No
86 | San Agustin S.C.A. | Linares No
87 | San Amador S.C.A. | Martos St
88 | San Antonio Abad S.C.A. | Cércheles St
89 | San Benito S.C.A. | Castellar No
90 | San Blas S.C.A. | Sorihuela del Guadalimar | No
91 | San Eulogio S.C.A. | Carboneros No
92 | San Francisco S.C.A. | Mengibar No
93 | San Francisco S.C.A. | Villanueva del Arzobispo Si
94 | San Ginés y San Isidro S.C.A. | Sabiote Si
95 | San Isidro S.C.A. | Iznatoraf No
96 | San Isidro S.C.A. | Torredelcampo Si
97 | San Isidro S.C.A. | Pozo Alcén No
98 | San Isidro S.C.A. | Castillo de Locubin No
99 | San Isidro S.C.A. | Villares (Los) Si
100 | San Isidro S.C.A. | Valdepenas de Jaén No
101 | San Isidro S.C.A. | Villanueva del Arzobispo | No
102 | San Isidro Labrador S.C.A. | Canena No
103 | San Isidro Labrador S.C.A. | Huelma St
104 | San Marcos S.C.A. | Canena No
105 | San Pedro Apéstol S.C.A. | Mengibar No
106 | San Roque S.C.A. | Cércheles No
107 | San Vicente S.C.A. | Villacarrillo No
108 | Santa Agueda S.C.A. | Sorihuela del Guadalimar | No
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Ne | NOMBRE DE LA EMPRESA | EJUR. LOCALIDAD Ex.
109 | Santa Ana S.A.T. | Torredelcampo Si
110 | Santa Clara S.C.A. | Lahiguera St
111 | Santa Clotilde S.C.A. | Santisteban del Puerto No
112 | Santa Eulalia S.C.A. | Ubeda No
113 | santa Isabel S.C.A. | Torres No
114 | Santa Maria S.C.A. | Pegalajar St
115 | Santa Rosa - Pydasa S.A. | Martos No
116 | Santa Teresa de Jests S.C.A. | Beas de Segura No
117 | Santo Tomds Apéstol S.C.A. | Santo Tomé No
118 | Sierra de Génave S.C.A. | Génave No
119 | St. Cristo de la misericordia S.C.A. | Jédar Si
120 | Torredonjimeno S.C.A. | Torredonjimeno No
121 | Unién de Ubeda S.C.A. | Ubeda Si
122 | Unién oleicola de Cambil S.C.A. | Cambil No
123 | Virgen de Alharilla S.C.A. | Porcuna No
124 | Virgen de la Capilla S.CAA. | Jaén No
125 | Virgen de la Villa S.C.A. | Martos No
126 | Virgen del campo S.C.A. | Génave No
127 | Virgen del Perpetuo Socorro | S.C.A. | Alcaudete Si
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AnNEexo II

ENcUEsTA

NOMBRE DE LA EMPRESA

1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
1.1. N° de empleados:

Ne de empleados que trabajan

todo el afo Ne de empleados temporales

En oficinas

En fibrica

1.2. ;En qué ano surgi6 la empresa?
1.3. Volumen de FACTURACION en el afio 2012 (en euros):

1.4. Responsable de la administracién y del comercio exterior en la empresa:

Edad Estudios Formaci6n en TIC

Puesto del méximo respon- [ Sin estudios [ Sin conocimientos
sable de la administracién 'd Estudios primarios |l Nivel usuario
es: (d Bachiller [ Nivel intermedio

'd Diplomado (d Nivel avanzado

[ Licenciado
:Existe responsable de co- [ Sin estudios [ Sin conocimientos
mercio exterior? [ Estudios primarios |[d Nivel usuario
Puesto (d Bachiller [ Nivel intermedio

(d Diplomado (1 Nivel avanzado

[ Licenciado

2. DOTACION Y USO DE TIC EN LA EMPRESA.

2.1. ;Ha existido en 2012 un plan de Tecnologias de la Informacién y Comunica-
cién (TIC) en la empresa?

3 Si.
d No.
2.2. ;Ha existido en el afo 2012 una partida presupuestaria de inversién en TIC?
A Si. ;Con qué cantidad? €
78 A No.
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2.3. ;De quién surge la iniciativa para la introduccién e incremento de las TIC en
la empresa?

(d del presidente/ consejo rector
(3 del Gerente
d de Empleados con conocimientos en TIC.

[d Otros. Indicar

2.4. ;Qué personal lleva a cabo el sistema de TIC en la empresa?

(A Empleados con conocimientos avanzados en TIC.
(A Empleados con conocimientos a nivel de usuario en TIC.
1 Expertos externos en TIC, con ayuda interna.
d Sélo consultores externos.
2.5. Las presiones para incorporar mds TIC en la empresa han venido de:
1 de los proveedores
(d de las empresas clientes
[ de los consumidores directos
(d de la administracién publica
d Otros
d No he tenido presiones.

2.6. ;En el afio 2012 con qué tipo de conexién se accedia a Internet en su empresa?

Si No

a) Banda Ancha:

b) Médem tradicional (conexién a través de la linea de teléfono

tradicional 6 RDSI
c) Telefonfa mévil de Banda Ancha:

d) Otras conexiones mdviles (méviles analégicos que utilicen

GSM, GPRS, EDGE...)

2.7. ;Para qué utiliza Internet? (marque todas las respuestas aplicables)

Buscar informacién.

Enviar y recibir correo electrénico.

Realizar operaciones bancarias.

Realizar gestiones con la administracién (impuestos, seguridad social, etc.).
Relacionarme con mis clientes.

Relacionarme con mis proveedores.

[ I I Ty Iy Ny Oy

Relacionarme con mi personal.

J Actividades/Aplicaciones especificas del sector.
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(A Busqueda/seleccién de personal.
A Otras

2.8. Durante el afio 2012 ;Compartia su empresa electrénicamente informacién®
sobre la cadena de suministro, con sus proveedores o clientes, de forma regular?
(p.e. niveles de inventario, planes de produccion, previsiones de demanda, estado
de envios.. ).

SI | NO

La informacién era compartida electrénicamente con sus provee-
dores

La informaci6n era compartida electrénicamente con sus clientes

3. COMPRAS POR COMERCIO ELECTRONICO.

Nota:(Los pedidos realizados por teléfono, fax o mediante correo electrénico
escrito de forma manual no se consideran comercio electrénico).

3.1. ;Realiza su empresa pedidos/reservas de bienes o servicios a través de comercio
¢
electrénico mediante paginas Web (excluyendo correos electrénicos escritos
manualmente)?
3 Si.
(A No. (Pase a la pregunta 3.4)

3.2. Indique, en porcentaje, el importe Total de las compras correspondientes a
pedidos/reservas de bienes o servicios realizados mediante comercio electrénico
en 2012 (excluido el IVA) sobre el importe Total de las compras efectuadas:

%

3.3. Desglose, en porcentajes aproximados, el importe de las compras realizadas a
través de comercio electrénico en 2012 por drea geografica:

%
a) A Espana
b) A otros paises de la UE
c) Al resto de paises

100

3.4. ;Por qué razones no compra por Internet? (Sezale las tres mas importantes)

(4 Los productos de la empresa no son adecuados para comprarlos por
Internet.

5> Compartir informacién electrénicamente con proveedores y clientes significa que dicha
informacién puede ser intercambiada a través de sitios Web o mediante cualquier otro tipo de

transmision electrénica de datos, quedando excluidos los correos electrénicos.
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(A La empresa no lo necesita.
(d Resulta muy costoso.

(d No me lo he planteado.
[ Otros:

4. VENTAS POR COMERCIO ELECTRONICO

Nota: Los pedidos realizados por teléfono, fax o mediante correo electrénico
escrito de forma manual no se consideran comercio electrénico.

4.1. Durante el afo 2012 ;ha recibido su empresa pedidos/reservas de bienes o
servicios a través de comercio electrénico mediante paginas Web (excluyendo
correos electrénicos escritos manualmente)?

[ Si
A No. (Pase a la pregunta 4.5)

4.2. Indique, en porcentaje, el importe Total de las ventas correspondientes a
pedidos/reservas de bienes o servicios realizados mediante comercio electré-
nico en 2012 (excluido el IVA) sobre el importe Total de las ventas efectuadas:

%

4.3. Desglose, en porcentajes aproximados, el importe de las ventas realizadas a

través de comercio electrénico en 2012 por drea geogréfica:

%
a) A Espana
b) A otros paises de la UE
c) Al resto de paises

100

4.4. Desglose, en porcentaje, el importe de las ventas realizadas mediante Web en
2012 por tipo de cliente:

%
a) A otras empresas (B2B)
b) A la Administracién Piablica (B2G)
¢) A hogares (B2C)

100

4.5. ;Por qué razones no vende por Internet? (Sefiale las tres mds importantes)
[d Los productos de la empresa no son adecuados para venderlos por Internet.

(J La empresa no lo necesita.
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(A Resulta muy costoso.
(4 No me lo he planteado.
A Otros:

5. REDES SOCIALES:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

:Su empresa hace uso habitual de las redes sociales (Facebook, Linkedin, etc.)
como herramienta TIC para su negocio?

3 Si.

d No.

«Considera que su presencia en las redes sociales aporta valor a su negocio?
3 Si

d No.

¢Qué uso hace de las redes sociales?

‘A Marketing de mis productos.

(A Comercializacién de mis productos.

A Contacto e informacién a los clientes.

(A Contacto con proveedores.

(A Andlisis de las tendencias del mercado.

A Andlisis de competidores.

(d Busqueda de personal.

A Otros:

¢Cudl es la red social que utiliza mds frecuentemente?
(A Facebook.

A Tuenti.

3 Twitter.

(A Linkedin.

A Otra:

Emplear personal destinado a la gestién de las redes sociales es esencial para
la gestion de la imagen de mis productos. (Sesiale con una cruz dentro de una
escala de 1 a 5 (1= Total desacuerdo, 2= bastante en desacuerdo, 3= indiferente,
4= bastante de acuerdo, 5= Total acuerdo). . . . . . . . ..

1---2---3---4---5

6. COMERCIO EXTERIOR

6.1.
6.2.

¢En qué ano comenzd a exportar?
¢Quién tomo la decisién de exportar?
(A Gerente de la empresa.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.
6.9.

(d Responsable comercial.

A Otros (Presidente, la junta general...especificar)

sPor qué exporta?

(d Reducir el riesgo de dependencia del mercado nacional.

(d Conseguir una mayor rentabilidad de los recursos de la empresa.
(d Saturacién del mercado nacional.

(d Oportunidad de negocio en los mercados exteriores.

(d Porque el cliente sea internacionalizado y yo con él

1 Otros (especificar)

¢Ha recibido algtin tipo de ayudas que faciliten su actividad exportadora?
QS

1 No.

:Con que frecuencia exporta?:

(d Con cardcter esporddico o circunstancial.

(d Regularmente (todos los afos)

(J Se enfrenta a la exportacidén con una actitud reactiva de respuesta a pedidos
concretos.

A Elabora un plan formalizado de exportacion.
¢Cudl fue el porcentaje de exportacién del tltimo ano?:
0-5%.

5-10.

10-20.

20-30.

30-40.

40-50.

50-60.

Mis de 60.

;Cémo exporta su producto?

d A granel %

(d Envasado %

. ; , 5
¢A cudntos paises exporta?

oD Jdddod

:Cudles son los tres principales paises a los que exporta, y que porcentajes
aproximados representan cada uno sobre sus exportaciones Totales?

1o ] (%)
20 ] (%)
30 (%) 83
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6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

6.14.

Razones por las que exporta a esos paises:
Cercania geografica.
Conocimiento del mercado.
Ventaja en precio.

Estabilidad politico-econémica.
Nivel de renta.

Atiende a los pedidos.

Lengua.

Razones personales.

Lol dooUddd

Otros (especificar):

:Los sistemas electrénicos (Internet y el correo electrénico) estdn facilitando
sus ventas en el exterior?

(1 No.

(d Poco.

d Algo.

(1 Mucho.
[J Bastante.

La actual imagen de nuestro pais ha mejorado las ventas de nuestros productos
a través de la red en otros paises. (Sesale con una cruz dentro de una escala de 1
a 5 (1= Total desacuerdo, 2= bastante en desacuerdo, 3= indiferente, 4= bastante
de acuerdo, 5= Total acuerdo)).

1-2--3beo5

Cudles son los factores que mds frecuentemente dificultan sus operaciones
de comercio exterior?

(A Desconocimiento del producto.

(4 Evolucién del tipo de cambio.

[ Trimites administrativos.

(1 Barreras técnicas (controles sanitarios, certificados de calidad).
(A Coyuntura internacional adversa.

A Otros (especificar):

Por qué vias comercializa la empresa sus productos en el exterior?
A Importador.

(A Distribuidor mayorista.

(A Agente comercial compartido.

(d Agente comercial en exclusividad.

(A Acuerdo de cooperacién (consorcio de exportacién/ grupo de exporta-
cién).

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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1 Franquicia.

[ Filial/sucursal/delegacién comercial.

(d Empresa mixta (acuerdos interempresas, joint venture).
6.15. Estrategia en los mercados exteriores

(d Precios bajos.

J Diferenciado por mercados y elevada calidad.

1 Intermedio precios-calidad.

7. MERCADOS ELECTRONICOS

7.1. Conoce los mercados electrédnicos como canal de internacionalizacién
d Si
d No

7.2. ;Cudles conoce?

7.3. ;Opera en los mercados electrénicos?
d Si
d No

7.4. Actividades que realiza en los mercados electrénicos
[d Son un canal de informacién

(J Son un instrumento para promocionar el producto y contactar con posi-
bles clientes

M | Contrato operaciones dC venta ... 000

7.5. ;Qué porcentaje de ventas realiza por este medio? %
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AnEexo I11

MERCADOS ELECTRONICOS

21 FOOD

Informacién de contacto

Propietarios: 21food.com E-commerce Corp.

21food. 8F, Block C, N°3 Building

Direccién postal: Zijin Plaza, N°70, Gudun Road.

Hangzhou

Zhejiang 310030. China
Teléfono: +86 571 851 20488
Direccidn electrénica: www.21food.com
e-mail: Servicel_21food@hotmail.com
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 2002
Ne de usuario registrados: Mis de 40.000
Ne de productos: 130.000
Tamafo: Alto
Idiomas: Chino e inglés
Ambito geogréfico: Global con foco en China
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Fruta, verdura, bebidas, vino, pan,

Productos comercializados: .
aceites, galletas, etc.

Exclusividad del aceite de oliva: No
Tipo de transaccién: B2B

. Catdlogo, directorio, solicitud de coti-
Funciones:

zacién/ propuetas/ofertas.

Gratuito. Tarifas especiales para pro-

Tasas/honorarios: :
veedores Premium

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los

No
productos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

21food, ofrece una solucién de comercio electrénico completa para compradores
y proveedores mundiales de alimentacién y ayudarles a establecer una buena rela-
cién de negocios. Las posibilidades que ofrece 21food no se limitan al comercio
electrénico, sino que ofrece una serie de servicios gratuitos y soluciones de prime-
ra calidad como: promocién, ademds de soluciones de marketing, etc.
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AGRELMA

Informacién de contacto

Propietarios: New line

Agrelma. Corso Italia, 54. 34170, Go-

Direccién postal: 2
rizia. Italy

Teléfono: +39 0481 325 30

Direccién electrénica: www.agrelma.com

e-mail: info@agrelma.com

Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2002

Ne de usuario registrados: 11.500

Ne de visitantes al mes: 850.000

Tamano: Alto

Idiomas: E,spaﬁol, ingléfs, alemdn, italiano, fran-
cés y portugués

Ambito geogréfico: Global

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Aceite de oliva y aceitunas, vinos y li-
cores, conservas, pastas, especialidades,
queso, carne, frutas y verduras, dulces,
café, pescado y mariscos, platos prepa-
rados, cereales, vinagre, bebidas, y pro-
ductos congelados.

Productos comercializados:

Exclusividad del aceite de oliva: No

Tipo de transaccién: B2B, B2C

Catdlogo, directorio, solicitudes de co-

Funciones: .
tizacidn/propuesta/oferta.

Tasas/honorarios: Cuota anual de 400 €

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los pro-

No
ductos:
Estandarizacién: Alta
Condiciones de acceso: Inexistente

Comentario sobre el mercado

Agrelma es un circuito de contactos comerciales que se actualiza continuamente,
una base de datos que ofrece permanentemente informaciones valiosas de poten-
ciales importadores a nivel mundial a todos los usuarios.

Un flujo continuo de datos, informaciones de traders, responsables de compras
importadores, distribuidores y mayoristas que trabajan en el sector.

Este mercado electrénico se constituye como una herramienta fundamental para
todas las empresas que desean aumentar sus posibilidades de hacer negocios a
nivel internacional.
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AGROSECTION

Informacién de contacto

Propietarios: Agrosection SRL

Polo Tecnolégico di Navacchio.
Direccidn postal: Via Giuntini, 13.

56023 Navacchio (Pisa), Italia
Teléfono: +39 050 751 9891
Direccidén electrénica: www.agrosection.com
e-mail: info@agrosection.com

Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 2010
Ne de usuario registrados: Nd
Ne de visitantes al mes: Nd
Tamano: Nd
1di . Chino, inglés, francés, alemdn, ruso,
iomas: _ o

espanol, italiano y turco
Ambito geografico: Global con foco en Italia
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Frutas, verduras, aceites, leche y

Productos comercializados: productos lacteos, productos del mar,
conservas, etc.

Exclusividad del aceite de oliva: No

Tipo de transaccién: B2B

Subastas, catdlogos, anuncios clasifi-
cados, directorio, subastas inversas,

Funciones: .. L
solicitud de cotizacién/propuestas/
ofertas.
. 390+iva/afno (gratuito para vendedores
Tasas/honorarios: . (8 p
italianos)

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los

No
productos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Agrosection ofrece una solucién completa de e-commerce para los operadores del
sector agroalimentario con el objetivo de ayudarles a establecer relaciones comer-
ciales a través de servicios online y offline. También fomenta la promocién en las
ferias internacionales del sector, el marketing magazine y un circuito comercial que
se actualiza continuamente. La plataforma proporciona informacién sobre los pre-
cios, numeros de teléfono, fotos, contactos en linea, etc.
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AGROTRADE

Informacién de contacto

Propietarios:

aT Korea agro-Fisheries trade corp.

Direccidn postal:

Korea Agro-Fisheries trade corp., Info-
ration planning team aT center.
Yangjae-Dong 232, Seocho-Gu

Teléfono: +82-2-6300-1399

Direccidn electrénica: www.agrotrade.net

e-mail: agro@agrotrade.net

Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2000

Ne de usuario registrados: 537

Ne de visitantes al mes: Nd

Tamano: Bajo

Idiomas: Coreano, japonés, chino, francés, in-
glés, alemdn, ruso, tailandés y vietna-
mita.

Ambito geogréfico: Global con foco en Corea

Mecanismos de control:

Medio

Productos comercializados y

funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Una amplia gama de productos agrico-
las y pesqueros, frutas, verduras, frutos
secos, productos alimenticios prepara-
dos, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transaccién:

B2B

Funciones: Catdlogos, anuncios clasificados, direc-
torio, solicitud de cotizacién/propues-
tas/ofertas

Tasas/honorarios: Gratuito

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los pro- | No

ductos:

Estandarizacién: Si

Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Agrotrade es un mercado B2B de productos agricolas que tiene como fin descu-
brir las oportunidades mds eficientes de comercio B2B. Este sistema de comercio
de productos agricolas B2B estd disefiado principalmente para el comercio de
“productos agricolas y pesqueros”, ofreciendo una oportunidad comercial abierta
a cualquier empresa coreana o extranjera que esté dispuesta a comercializar pro-

ductos agropecuarios.
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ALIBABA

Informacién de contacto

Propietarios:

Alibaba Group Holding Limited

Direccién postal:

Alibaba Group. Hangzhou office: 18-
19/F, Block A. West lake square of In-
ternational Science Technology. 391
Wer Er Road.

Hangzhou 310099. China

Teléfono:

+86 571-8502-2077

Direccidén electrénica:

www.alibaba.com

e-mail: Nd
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 1999
Ne de usuario registrados: 7.200.000
Ne de visitantes al mes: Nd
Tamafo: Alto
Idiomas: Espanol, inglés y chino
Ambito geogrifico: Global
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Alimentacién, maquinaria, electrdnica,
moda, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transacci6n:

B2B

Funciones:

Directorio, catdlogo, online orden

Tasas/honorarios:

Registro gratuito y publicar hasta 50
articulos

Obligacién de registro al comprador: | No
Informacién sobre el precio de los pro- No
ductos:

Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Alibaba es, en la actualidad, el mercado
mercado electrénico ayuda a conectar

En €l se abren multiples posibilidades comerciales a los proveedores, ademds,

estas empresas descubrirdn las técnicas
su negocio.

B2B en linea mds grande del mundo. Este
millones de compradores y proveedores.

mds novedosas para asegurar el éxito de

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado

Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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DIRECTO DEL CAMPO

Informacién de contacto

Propietarios:

Intercom factory, SL

Direccién postal:

Edificio Testa, C/Alacalde Barnils 64-
68, D, 42 planta. 08174 Sant Cugat del
Vallés (Barcelona). Espafia

Teléfono:

+34 935 045 600

Direccién electrénica:

www.directodelcampo.com

e-mail: info@directodelcampo.com
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2006

Ne de usuario registrados: 1.091

Ne de productos: 8.341

Tamafo: Medio

Idiomas: Espanol y cataldn

Ambito geogrifico: Espafa

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y

funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Acceites, bebidas, carne, postres, pro-
ductos ecolégicos, verduras, queso, co-
mida preparada, pan, fruta, vino, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transaccién:

B2B, B2C

Catdlogo, directorio, solicitudes de co-

Funciones: o
tizacién/ propuestas/ofertas.
Tasas/honorarios: Gratuito
Obligacién de registro al comprador: | No
Informacién sobre el precio de los pro- S
ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Directo del campo no vende, ni compra, simplemente facilita el contacto entre
consumidor y productor, mediante un sistema de anuncios clasificados gratuitos.
El buscador de productos, el sistema de registro, el sistema de solicitud por e-mail
hacen del proceso una forma ficil, répida e intuitiva de establecer dicha relacién

consumidor - productor.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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ECO SPAIN B2B

Informacién de contacto

Agricultura ecolégica sin intermedia-

Propietarios: .
p rios, SL

C/ Concepcién Arenal, N° 70, 6° 4°

Direccién postal: 08027, Barcelona. Espana

Teléfono: +34 931 874 906

Direccién electrénica: www.ecospainb2b.es

e-mail: info@ecospainb2b.es
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacidn: 2011

NP° de usuario registrados: Nd

Ne de visitantes al mes: Nd

Tamafo: Nd

Idiomas: Espafiol, inglés y francés

Ambito geogrifico: Global con foco en Espafia

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Aceite de oliva y aceitunas, café té, car-

Productos comercializados: nes, cosmética, vino, licteos, huevos y
demds productos de ecolégicos.

Exclusividad del aceite de oliva: No

Tipo de transaccién: B2B

Directorio, solicitud de cotizacién/pro-

Funciones:
puesta/ oferta

Tasas/honorarios: Nd

Obligacidn de registro al comprador: | Si

Informacién sobre el precio de los pro-

Si
ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: Sélo productos ecoldgicos

Comentario sobre el mercado

EcoSpainB2B es un mercado mayorista para comprar y vender productos
ecoldgicos certificados, entre empresas y sin intermediarios. En este mer-
cado, unicamente pueden vender aquellos productores, elaboradores y
comercializadores que cuenten con el correspondiente certificado ecolédgico
emitido por una Comunidad auténoma de Espana. En él pueden comprar
tiendas especializadas, supermercados online, canal HORECA, elaboradores,
distribuidores, importadores, exportadores, etc., tanto de Espafia como de
cualquier pais de Europa y el mundo.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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GOURMET ORIGINS

Informacién de contacto

Propietarios:

Gourmet Origins Limited

Direccidn postal:

35 Kingsland Road. London. E2 8AA
United Kingsdom

Teléfono:

+44 203 519 0719

Direccién electrénica:

Www.gourmetorigins.com

e-mail: info@gourmetorigins.com
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundaci6n: 2011

Ne de usuario registrados: 73

Ne de productos: 396

Tamano: Bajo

Idiomas: Inglés y espafiol

Ambito geogrifico: Reino Unido y Espana

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y

funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Pasteles, postres, quesos, chocolates,
dulces, aceites y aceitunas, café, té, car-
ne fresca, miel, jamén, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transacci6n:

B2B, B2C

Funciones:

Catdlogo, directorio, online orden.

Tasas/honorarios:

Listado gratuito. Comisién sobre la
venta de bienes.

Obligacién de registro al comprador: | No
Informacién sobre el precio de los pro- | Si
ductos:

Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

GourmetOrigins.com es un mercado on/ine donde se pueden descubrir alimentos
de gran calidad y comprarlos directamente a sus productores. GourmetOrigins.
com ayuda a descubrir los mejores productos gourmet de Europa y facilita su
compra. Ademds, ofrece informacién sobre los productores y las caracteristicas
geograficas y culturas de las zonas productoras.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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GREENTRADE

Informacién de contacto

Propietarios: Greentrade.net, Ltd.
Greentrade 8 rue du Proffeseur Roux
Direccién postal: 92370 Chaville
Francia
Teléfono: +33 147 5002 73
Direccidn electrénica: www.greentrade.net
e-mail: info@greentrade.net
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacidn: 2001
Ne de usuario registrados: 3.542
Ne de productos: 1.855
Tamaio: Medio
Idiomas: Inglés, francés y espafnol
Ambito geogrifico: Global
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Aceites, carne, textil, medios de comu-

Productos comercializados: nicacién, bebidas, productos de pro-
duccién orgdnica

Exclusividad del aceite de oliva: No

Tipo de transacci6n: B2B

Funciones: A.nuncios cl.asiﬁ.ciados, directorio, soli-
citud de cotizacién/propuestas/ofertas.
Inscripcién gratuita, diferentes tarifas

Tasas/honorarios: para suscripciones, compradores y ven-

dedores

Obligacién de registro al comprador: | Si

Informacién sobre el precio de los pro-

No
ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Greentrade cuenta con la mayor base de datos mundial de este sector profesional.
Este mercado electrénico ofrece un foro donde las empresas que compren o ven-
dan productos certificados "Bio" puedan realizar sus transacciones y facilita sus
102  |relaciones empresariales.
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HERMENEUS

Informacién de contacto

Propietarios:

Hermeneus mundial, SL

Direccién postal:

¢/ de Ordono, N° 1, 2a. Oficina 6.
48930, Getxo (Vizcaya)
Espana

Teléfono:

+34 91 186 30 58

Direccién electrénica:

www.hermeneus.es

e-mail: info@hermeneus.es
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2012

Ne° de usuario registrados: Nd

Ne de productos: 1.000

Tamano: Bajo

Idiomas: Espanol

Ambito geogréfico: Espana

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y

funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Naranjas, vinos, mariscos, aceites, miel,
carne, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transaccién:

B2B, B2C

Catalogo, directorio, anuncios clasifi-

Funciones: cas, solicitud de cotizacién/propuestas/
ofertas.
Tasas/honorarios: 25 € tarifa bdsica, 39 € tarifa Premium

Obligacién de registro al comprador:

St

Informacién sobre el precio de los

Si
productos:
Estandarizaciéon: No
Condiciones de acceso: Si

Comentario sobre el mercado

Hermeneus es una comunidad online que ofrece a los profesionales herramientas
de bajo coste para facilitar la comercializacién, comunicacién y gestién de sus
procesos en el sector alimentario y logistico. Para ello se combina de forma inte-
ligente elementos del comercio electrdnico y las redes sociales, dando el protago-
nismo a los profesionales y eliminando al maximo la intermediacién.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
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MERCACHEF

Informacién de contacto

Propietarios: Mercasa

Camino de las Ceudas, N°3 bis. Carre-
tera de La Coruna (A-6), Km. 22
28232 Pinar de las Rozas), Madrid. Es-

Direccién postal:

pana.
Teléfono: +34 901 101 305
Direccién electrénica: www.mercachef.com
e-mail: info@mercachef.com
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 2011
Ne de usuario registrados: 3.600
Ne de visitantes al mes: Nd
Tamafno: Medio
Idiomas: Espafiol
Ambito geogrifico: Espafa
Mecanismos de control: Alto

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Servicios de comidas y productos rela-

Productos comercializados: cionados, verduras, aceites, frutas, pes-
cados, leche, huevos. Carne, etc.
Exclusividad del aceite de oliva: No
Tipo de transaccidn: B2B
) Catdlogo, anuncios clasificados, direc-
Funciones: . , .
torios en linea de pedidos.
Tasas/honorarios: Comisién por pedidos.

Obligacién de registro al comprador: | Si

Informacién sobre el precio de los pro-

No
ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Mercachef se asienta en una plataforma de comercio electrénico mayorista cuyo
objetivo es desarrollar un modelo de mercado virtual equivalente a los mercados
presenciales de la Red de Mercas. Mercachef es una plataforma de alimentacién
perecedera y, por tanto, un espacio de encuentro entre compradores y vendedores
en el que desarrollar su actividad. Su misidn es satisfacer las necesidades de apro-
visionamiento de productos frescos del canal HORECA vy detallista.

106
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MFAO

Informacién de contacto

Propietarios:

MFAOQ, Sociedad rectora del mercado
de futuros del aceite de oliva, SA

Direccidn postal:

MFAO
C/ Nogal, N° 62
23006, Jaén. Espana

Teléfono:

+34 953 24 52 50

Direccién electrénica:

www.mfao.es

e-mail: mfao@mfao.es
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2004

Ne de usuario registrados: 239

Ne de visitantes al mes: Nd

Tamafio: Bajo

Idiomas: Espafiol e inglés

Ambito geogrifico: Global

Mecanismos de control: Alto

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Contratos de futuros de aceites de oliva

Exclusividad del aceite de oliva:

Si

Tipo de transaccidn: B2B, B2C

Directorio, solicitud de cotizacién/pro-
Funciones: puesta

/oferta
Tasas/honorarios: Registro gratuito. 4 € por contrato

Obligacién de registro al comprador:

Si

Informacién sobre el precio de los pro-

No
ductos:
Estandarizacién: No
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

MFAQO, es el mercado oficial espanol de futuros sobre aceite de oliva, siendo el
tinico mercado de futuros en el mundo donde se negocia aceite de oliva. En las
pdginas de esta Web encontrard toda la informacién relevante sobre MFAO vy el

funcionamiento del mismo.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado

Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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MUMUMIO

Informacién de contacto

Propietarios: Mumumio, SL

Paseo de la Castellana, N°© 123, escalera
Direccién postal: derecha, 7°B

28004, Madrid. Espafa
Teléfono: +34 91 5917 861
Direccién electrénica: WWW.mumumio.com
e-mail: hola@mumumio.com

Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2011
Ne de usuario registrados: 160
Ne de visitantes al mes: Nd
Tamano: Bajo
Idiomas: Espanol
Ambito geogréfico: Espana
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Frutas, verduras, carnes, quesos, maris-

Productos comercializados: cos, aceite de oliva, jamén, postres, be-
bidas y productos de higiene personal.

Exclusividad del aceite de oliva: No

Tipo de transaccién: B2B, B2C

Catdlogo, solicitud de cotizacién/pro-

Funciones:
puesta? oferta

Tasas/honorarios: Registro gratuito. Comisién de venta.

Obligacidn de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los pro- St

ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Mumumio es el sitio para comprar comida directamente del productor, ecolégica
y gourmet. Al contrario de lo que ocurre en muchos supermercados, la comida
que puede comprar en Mumumio viene directamente del productor, con lo que
se garantiza la frescura y la calidad. Todos los productores estdn en Espana y en el
caso de los productos frescos como la fruta y la verdura, el pedido que se recibe en
casa ha sido recolectado el dia anterior.

Selecciona tiendas y productos con la ayuda de las opiniones de otros usuarios y
las recomendaciones de los gestores de este mercado.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado

Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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MUNDOCATERIG

Informacién de contacto

Propietarios: Peca Verticalia, SL

Mundo catering

Direccién postal: Lépez Mora, N° 5, escalera derecha

1°D

36211, Vigo. Espana
Teléfono: +34 986 226 729
Direccién electrénica: www.mundocatering.com
e-mail: catering@verticalia.com

Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacién: 2000
NP° de usuario registrados: 1.050
Ne de visitantes al mes: 20.000
Tamaio: Medio
Idiomas: Espanol
Ambito geogrifico: Espana y Latinoamérica
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Alimentos, bebidas, equipamiento y

Productos comercializados: demds productos relacionados con el
mercado de la restauracién
Exclusividad del aceite de oliva: No
Tipo de transaccidn: B2B, B2C
) Anuncios clasificados, online orden, so-
Funciones: .. .,
licitud de cotizacién/propuesta/oferta
Tasas/honorarios: Gratuito

Obligacidn de registro al comprador: | Si

Informacién sobre el precio de los pro-

No
ductos:
Estandarizacién: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Mundocatering es un portal de empresas dirigido a Pymes y grandes empresas
ofreciéndoles un centro de negocio muy completo, con contenidos y servicios que
garantizan la utilidad de Internet en el mercado B2B. Este mercado electrénico
ofrece la oportunidad de interactuar con empresas de su sector, consigue la inte-
gracién de la empresa en el medio Internet de una manera sencilla, o el aumento
de su cuota de mercado, compra y venta de sus productos y servicios en un medio
alternativo al tradicional.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado

Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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OLIVA OLIVA

Informacién de contacto

Propietarios:

Oliva oliva Internet, SL

Direccién postal:

C/ Marcenada, N° 27 bis
28002, Madrid. Espana

Teléfono:

+34 902 02 64 51

Direccién electrénica:

www.olivaoliva.com

e-mail: info@olivaoliva.com
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 2010
Ne de usuario registrados: 300
Ne de visitantes al mes: Nd
Tamaiio: Bajo
Idiomas: Espanol, inglés, francés y alemdn
Ambito geogrifico: Global con foco en Espana, Francia y

Portugal

Mecanismos de control:

Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Aceites de oliva y productos relaciona-

dos

Exclusividad del aceite de oliva:

Si

Tipo de transacci6n:

B2B, B2C

Funciones: Catdlogo, directorio, online orden
Tasas/honorarios: Nd

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los pro- | Si

ductos:

Estandarizacién: St

Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Oliva Oliva es el mayor portal de venta de aceite de oliva virgen extra en Internet,
con cerca de 300 productos online, e incorporando cada dia nuevos productos
seleccionados. En Oliva Oliva, el cliente compra el aceite de oliva virgen extra di-
rectamente a la almazara productora, al mismo precio de venta que en la almazara.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado

Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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PROVEEDORES

Informacién de contacto

Propietarios:

Avanstar Technology Services SL, gru-
po Intercom

Direccién postal:

Ed. Testa, Sant Cugat, parque empre-
sarial Sant Joan. Avda. Alcalde Barnils
64-68, B, 42 planta. 08174 Sant Cugat
del Vallés. Barcelona. Espana.

Teléfono:

+34 512 7000724

Direccién electrénica:

www.proveedores.com

e-mail: info@proveedores.com
Datos y caracteristicas del mercado

Fecha de fundacidn: 2012

Ne de usuario registrados: 5.520

Ne de solicitudes: 5.000

Tamano: Alto

Idiomas: Espanol

Ambito geogrifico: Espana

Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y

funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Alimentos, bebidas, servicios de limpie-
za, productos de oficinas, etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transacci6n:

B2B

Catalogo, directorio, Solicitud de coti-

Funciones: sy
zacién/ propuesta/oferta.

Tasas/honorarios: Inscripcién gratuita. Diferentes tarifas,
de 350 a 2500 € al afo.

Obligacién de registro al comprador: | No

Informacién sobre el precio de los pro- No

ductos:

Estandarizacién: Si

Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

Proveedores.com es un portal cuya objetivo es ayudar a las personas a encontrar,
con rapidez y facilidad, el producto o servicio que necesitan en cada momen-
to. Proveedores.com es también una fuente de oportunidades comerciales para las

empresas del sector.

Encarnacién Moral Pajares / Enrique Bernal Jurado
Adoracién Mozas Moral / Miguel Jestis Medina Viruel
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SOLOSTOCK

Informacién de contacto

Propietarios:

Solo Stock-comercio digital, SA

Direccidn postal:

C/ Alcalde Barnils, 64-68, C, 42 planta
08174, Sant Cugat del Vallés. Barcelo-

na

Espana
Teléfono: +34 93 504 5606
Direccién electrénica: www.solostock.com
e-mail: info@solostock.com
Datos y caracteristicas del mercado
Fecha de fundacién: 2000
Ne de usuario registrados: Nd
Ne de visitantes al mes: 4.700.000
Tamano: Alto
Alemdn, italiano, espanol, polaco, por-
Idiomas: tugués, francés, marroqui, inglés y chi-
no.
Ambito geografico: Global
Mecanismos de control: Medio

Productos comercializados y funcionamiento del mercado

Productos comercializados:

Alimentacién, maquinaria, electrénica,
equipamiento, textil, seguridad, motor,
etc.

Exclusividad del aceite de oliva:

No

Tipo de transaccién:

B2B

Directorio, catdlogo, solicitud de coti-

Funciones: L .
zacién/ propuesta/oferta, online orden.
. Registro gratuito. Comisién en base a
Tasas/honorarios:
las ventas cerradas y cobradas
Obligacién de registro al comprador: | No
Informacién sobre el precio de los pro- S
ductos:
Estandarizacidn: Si
Condiciones de acceso: No

Comentario sobre el mercado

SoloStocks, como mercado electrénico B2B, es un gran generador de oportu-
nidades de negocios para fabricantes, distribuidores, revendedores, mayoristas y
empresas del sector productivo que desean comercializar sus productos a través de
Internet. SoloStocks ofrece la posibilidad de dar a conocer sus productos y servi-
cios de una forma 4gil y sencilla, proporcionando una gran visibilidad, asi como
indexacién en los principales buscadores.
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