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RESUMEN

El sector del olivar y del aceite de oliva, constituye uno de los sectores estratégicos dentro del ambito agrario
andaluz. Solo en la provincia de Jaén, el peso de su produccion alcanza entre el 20 y el 25 por 100 del total
mundial. Sin embargo, en torno al 90 por 100 de la produccion se vende a granel. En estas circunstancias, el
uso de las TIC para fines comerciales representa una oportunidad de las empresas del sector para llegar a los
consumidores finales mediante aceites envasados y/o la eliminacién de intermediarios en la venta a granel. En
este contexto, el objetivo de este trabajo consiste en analizar, mediante los resultados de un trabajo de campo
realizado al efecto, cual es el nivel de utilizacion de Internet en la gestion empresarial, especialmente en el
ambito comercial, entre las empresas oleicolas jiennenses.
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ABSTRACT

Olive Oil is one of the strategic sectors in the agricultural context of Andalusia. The production of the Province of
Jaén alone stands for 20-25 per cent of the total world oil produce. Nevertheless, around 90 per cent of this olive
oil is sold in bulk. Under these circumstances, the use of ICTs with a marketing purpose represents an opportunity
for the firms of the sector to reach the final consumers with packaged oils, without the participation of other
agents. This paper is aimed to analyse the use of the Internet and other related technologies in management, focus-
ing specially in marketing, through the results of a field research carried on olive oil firms from the Province of
Jaén.
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1. INTRODUCCION

El sector del olivar y del aceite de oliva, constituye uno de los sectores estratégicos
dentro del ambito agrario andaluz, aportando en torno al 26 por ciento de la produc-
cion final agraria andaluza (PFAA) en 2005 (Junta de Andalucia, 2006). Segtn el
Anuario de Estadisticas Agrarias y Pesqueras correspondiente al afio 2003 (Junta
de Andalucia, 2003), en Andalucia se produce 1.170.687 toneladas de aceite, sien-
do Jaén la principal provincia productora, con una cuota que representaba ese afo
a la mitad del aceite andaluz y al 40 por 100 del espafiol. Se estima que en dicha
provincia, dependiendo de la campafia, se produciria entre el 20 y el 25 por 100 de
la produccion mundial de aceite de oliva.

Sin embargo, a pesar de su liderazgo en produccion de aceite de oliva, el sector
almazarero de la provincia de Jaén se ha caracterizado por la comercializacion de
sus aceites fundamentalmente a granel, comercializaindose por esta via el 90 por
100 de la produccion y envasandose el otro 10 por 100, del que algo méas de la mitad
va destinado al autoconsumo de los socios (Torres et al. 2000). Por tanto, son dos los
mercados diferenciados a los que se dedican las almazaras. Uno, el principal, el de gra-
neles y, otro, el de envasado. El primero y principal se caracteriza por la existencia
de intermediarios que canalizan las operaciones de venta desde las almazaras a las
refinadoras o envasadoras. El segundo de los negocios, en la mayoria de las almaza-
ras, va dirigido al socio fundamentalmente, en un intento de prestarle un mejor ser-
vicio con el proceso de envasado'.

En estas circunstancias, el uso de las tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion (TIC), en general, y de Internet, en particular, especialmente en el ambito
comercial de las empresas, podria constituir una herramienta para reestructurar el
funcionamiento comercial del sector, tanto en el Business to Business (b2b), como
en el Business to Consumer (b2c). En este sentido, diversos autores han puesto de ma-
nifiesto el papel desempeniado por las TIC como elemento dinamizador de la acti-
vidad de las empresas, afectando positivamente al desarrollo econdmico de las regio-
nes donde se insertan (Marquez ef al., 2007, pp. 319 y 326; Lopez y Pulido, 2001). Es
abundante la literatura que sefiala que las TIC tienen el potencial de reducir los costes
de transaccion entre actividades y el riesgo inherente a cada transaccion (Bakos,
1991; Strader y Shaw, 1997; Benjamin y Wigand, 1997; Steinfeld, Kraut y Plumier,
1997), de mejorar la eficiencia en las actividades de la cadena de valor (Rayport
y Sviokla, 1995; Evans y Wurster, 1997; Ghosh, 1998; Porter y Millar, 1985) y de
facilitar la difusion del conocimiento organizativo (Gurteen, 1998; Swan et al., 1999;
Koschatzky, 2002).

En este contexto, el objetivo de este trabajo consiste en analizar cual es el nivel
de utilizacion de Internet en la gestion empresarial, especialmente en el ambito co-
mercial, entre las empresas oleicolas jiennenses y cuales son las principales carac-
teristicas que definen dicho uso. Para alcanzar este objetivo, el trabajo se ha estruc-

1 s ~ . L .
Aunque en los ultimos afios son cada vez mas las almazaras que estan impulsando esta area de
envasados a través de la creacion de su propio departamento comercial (Mozas y Bernal, 2006).
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turado de la siguiente manera: tras esta introduccion, en el segundo apartado, se
describe el perfil de las empresas agroalimentarias en el uso de Internet para fines
comerciales. En el tercer apartado, se describe la metodologia utilizada en el estu-
dio empirico dirigido a responsables de la gestion en las empresas oleicolas jien-
nenses y se ofrecen los principales resultados del mismo. En un tultimo apartado, se
resumen las principales conclusiones sobre los temas tratados.

2. SITUACION DEL SECTOR AGROALIMENTARIO EN EL USO
DE INTERNET PARA FINES COMERCIALES

Algunas de las caracteristicas que han definido tradicionalmente el sector agroali-
mentario pueden haber contribuido a la reducida introduccién de las TIC entre las
empresas del sector. De acuerdo con el estudio de la Comision Europea, E-Business
Watch (2005), los principales indicadores del nivel de uso de Internet con fines tran-
saccionales en el sector agroalimentario se situarian por debajo de la media corres-
pondiente al conjunto de las 2.500 empresas europeas entrevistadas, correspon-
dientes a diez sectores y siete paises distintos. De esta forma, si observamos el
indicador mas basico, esto es, el nivel de conexion a Internet, nos encontramos con
que el porcentaje de empresas de “Alimentacion y bebidas” conectadas es 8 puntos
porcentuales inferior a la media (figura 1).

FIGURA 1
Empresas europeas con acceso a Internet, % (2005).
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Fuente: E-Business Watch (2005). Elaboracién propia.

Si nos referimos al nivel de utilizacion de este canal de comunicacion con fines
transaccionales, tan solo el 12 por ciento de las empresas europeas del sector agroali-
mentario venden a través de Internet y un 43 por ciento compran, siendo en ambos
casos inferior a la media del conjunto de empresas consideradas (Fig. 2).

Estudios de Economia Aplicada, 2008: 211-232 « Vol. 26-1



214

ADORACION MOZAS MORAL

FIGURA 2

Empresas europeas que venden/compran productos/servicios on-line, % (2005).
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Fuente: E-Business Watch (2005). Elaboracién propia.

Similares resultados se obtienen respecto al uso de Internet en el &mbito interno
de la organizacion (figura 3).

FIGURA 3

Empresas europeas con intranet, % (2005).
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Fuente: E-Business Watch (2005). Elaboracién propia.
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Existe una serie de causas que pueden explicar la escasa implantacion del co-
mercio electronico en el sector agroalimentario mundial (Gregor y Jones, 1999):

e Reducido tamafio empresarial. El escaso tamafio puede generar problemas a la
hora de identificar la infraestructura de telecomunicaciones, los socios poten-
ciales, la capacidad para determinar en cualquier momento su rentabilidad y sus
costes.

e Relacion coste/beneficio. Los costes asociados al comercio electrénico son im-
portantes. Estos costes se manifiestan, por ejemplo, al poner un sitio propio de
comercio on-line, administrar los programas y el servidor, mantener el con-
junto del sistema a la vanguardia de la tecnologia, suscribir acuerdos con los
bancos para recibir los pagos de las tarjetas de crédito por Internet, cuidar la
seguridad de la informacion, etc.

o Inseguridad e incertidumbre que genera la propia Red, especialmente tras la
crisis de las empresas de Internet ocurrida a partir del afio 2000.

e Problemas de marketing relacionados con el hecho de ser productos de con-
sumo masivo y bajo valor afiadido por lo que su distribucion on-/ine es mas
dificil. Esto explica que el comercio electronico de alimentos esté muy por de-
tras de otro tipo de productos.

3. USO DE INTERNET PARA FINES COMERCIALES
EN EL SECTOR OLEICOLA’

A continuacion vamos a analizar los resultados de un estudio cuya finalidad es co-
nocer la situacién actual del uso de Internet para fines comerciales en el sector olei-
cola jiennense. Pese a que es de ambito local, hay que tener en cuenta que los datos
se refieren a la mayor zona productora de aceite de oliva del mundo, tal y como se
ha justificado anteriormente.

Con relacion a la metodologia empleada en el desarrollo de este trabajo, se han
utilizado dos cuestionarios dirigidos a los responsables de las almazaras jiennenses:
el primero, para Sociedades Cooperativas y Sociedades Agrarias de Transforma-
cion, por tener estructuras similares y, el segundo, para Sociedades Limitadas, So-
ciedades Anonimas, Comunidades de Bienes y Personas Fisicas. Tras un proceso
previo de validacion de dichos cuestionarios, se determind la poblacion objeto de
estudio constituida por las almazaras existentes en la provincia de Jaén. El censo
utilizado es el elaborado por la Consejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de
Andalucia (Junta de Andalucia, 2003). En total se han contabilizado 187 Socieda-
des Cooperativas, 11 SAT, 30 Sociedades Anonimas, 65 Sociedades Limitadas,

[N}

Los datos que aparecen en este epigrafe forman parte de un proyecto de investigacion titulado "Uti-
lizacion de las nuevas tecnologias en el sector oleicola Giennense: perspectivas de futuro", finan-
ciado por el Instituto de Estudios Giennenses en la convocatoria de proyectos de investigacion co-
rrespondientes a 2002.
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2 Sociedades Limitadas Laborales, 10 Comunidades de Bienes y 28 Personas Fisi-
cas; en total 333 almazaras con diversas formas juridicas.

Se determind el tamafio muestral para un nivel de confianza del 95,5 por ciento,
con un error muestral admisible del 5 por ciento como méximo y estableciendo una
dispersion maxima de los elementos contemplados en relacion a las variables estu-
diadas. La extraccion de los elementos muestrales se realiz6 mediante muestreo alea-
torio simple aplicado a través de tablas de nimeros aleatorios. El detalle del disefio
muestral aparece en la tabla 1. En total, se realizaron 162 entrevistas a responsables
de almazaras jiennenses. El programa utilizado para el tratamiento y analisis de los
datos ha sido el SPSS PC+ para Windows. En el presente trabajo se han aplicado
exclusivamente técnicas e instrumentos de estadistica descriptiva.

TABLA 1
Ficha Técnica del Estudio Empirico.
FICHA TECNICA

Poblacién:
Unidades de muestreo Almazaras jiennenses
Poblacion total 333 sociedades
Elementos del muestreo Gerentes/responsables de oficina
Alcance Provincial
Tiempo Enero de 2004- octubre de 2004

Muestreo
Tipo Aleatorio simple
Nivel de confianza 955
Margen de error 7,85%
Tamafio muestral 162
Tipo de encuesta Personal
Enuiiecdbssrasivatas 162 (1 QZ gociedades cooperativas, 34 sociedades Iimitadas, 15 s_ocieda-

des andnimas, 4 SAT, 4 personas fisicas y 3 comunidades de bienes).

Tasa de respuesta 48,65

3.1. Acceso a Internet por Parte del Sector Oleicola

La evolucion de las economias desarrolladas hacia una economia de servicios, en
la cual la agilidad para intercambiar informacion es esencial en todos los ambitos
de la actividad empresarial, ha contribuido a una extraordinaria extension de Inter-
net durante los ultimos afios. A este respecto los resultados del trabajo empirico lle-
vado a cabo indican que el 90 por ciento de las empresas oleicolas jiennenses teni-
an acceso a Internet en 2004 (figura 4). Este porcentaje es similar al existente para
el conjunto de empresas espafiolas en dicho afio (INE, 2004), segtn el cual el 90 por
ciento de las mismas tenia conexion a Internet en dicho afio.
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FIGURA 4
¢ Esta conectada su empresa a Internet?

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

Esta amplia penetracion de Internet en el sector oleicola se extiende a la mayo-
ria de las empresas, sin que existan grandes diferencias en funcion de su razon social.
De este modo, salvo en el caso de las comunidades de bienes, en cualquiera de las
categorias consideradas el nivel de penetracion supera el 87 por ciento (figura 5).

FIGURA 5
Penetracion de Internet entre empresas oleicolas segun razén
social (% respuestas afirmativas).

Cooperativas
C.B.

SAT.

Pers. fisicas
S.A.

S.L.

0 20 40 60 80 100

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.
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Aunque la informacién analizada sugiere que existe cierta relacion directa entre
el tamafio de las empresas y el nivel de penetracion de Internet en cada una de ellas,
en cualquier caso la penetracion de este medio de comunicacion supera el 88 por
ciento de las entidades (figura 6).

FIGURA 6
Penetracion de Internet entre empresas oleicolas segun tamario (% respuestas afirmativas).

= 20 empleados

210 < 20 empl.

<10 empleados

82 84 86 88 90 92 94 96 98 100

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

3.2.El Correo Electronico: Usos y Frecuencias de Uso

Entre las aplicaciones que facilitan la comunicacién entre los diferentes dispositi-
vos que conforman la red de la empresa, asi como entre ésta y sus proveedores y clien-
tes, el mas utilizado en la actualidad es el correo electronico. Su atractivo se deriva
de sus menores costes de uso frente a otras alternativas, como el fax o la mensaje-
ria, y de su efectividad a la hora de aunar las actividades empresariales de cara al
cliente (front office) y las administrativas que gestionan la informacion de gestion
(back office). Estas ventajas no han pasado desapercibidas para las empresas oleicolas
jiennenses, de forma que el uso de sistemas de correo electronico esta presente en
el 85,2 por ciento ellas, nivel de penetracion inicamente inferior a la que presenta
otros sistemas ya tradicionales, como el ordenador y el fax, ambos presentes en el
98,1 por ciento de las empresas (figura 7). Estas dotaciones serian similares a las
existentes segun el INE (2004) para el conjunto empresarial espafiol. De esta for-
ma, segun esta fuente en 2004 el 85,7 por ciento de las empresas espafiolas dispo-
nian de correo electronico y un 97,4 por ciento disponian de ordenadores.
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FIGURA7
¢ Poseen sistemas de...? (% respuestas afirmativas).
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Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

Si el nivel de conectividad en las empresas oleicolas jiennenses es similar a la del
conjunto nacional no ocurre lo mismo con la calidad de la conexién ni con la inten-
sidad con la que se utiliza esta red para fines comerciales. De este modo, el nivel de
acceso a través de ADSL ascendia tan solo al 42,6 por ciento de estas empresas,
frente al 83,7 por ciento del conjunto nacional (INE, 2004). Por lo que respecta a la exis-
tencia de redes internas de ordenadores (LAN) también se situaria por debajo del
promedio nacional, 60,8 (INE, 2004), ascendiendo tan solo al 54,3 por ciento de las
empresas.

El correo electrénico se utiliza, preferentemente, como medio para comunicarse
con clientes y proveedores, uso reconocido por el 41 y 33 por ciento, respectiva-
mente, de las empresas entrevistadas, siendo este nivel de utilizacién mas intenso
que el que se hace con otros departamentos o personal de la propia empresa (figura 8).
Igualmente, es frecuente su uso para comunicarse con las administraciones publicas.

FIGURA 8
Usa el e-mail para intercambiar informacién con...

empleados

admon. Publica 40

competidores

l 33
proveedores

. l 41
clientes

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.
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3.3.Presencia de las Empresas del Sector Oleicola Jiennense en la Red

Con relacion al porcentaje de empresas que, ademas de estar conectadas a la Red,
han decidido tener presencia en Internet a través de la posesion de Web corporati-
vas, cabe sefialar que desciende notablemente, si la comparamos con otras variables
analizadas anteriormente. So6lo un 36 por ciento de las empresas afirman poseer
Web corporativa (figura 9), cifra inferior a la existente para el conjunto nacional,
que ascendia al 48,3 por ciento segun el INE (2004). Ello significa que mas de la
mitad de las empresas analizadas no han dado atn el primer paso necesario, la sim-
ple presencia en la Red, para el aprovechamiento de las posibilidades que ofrece la
aplicacion de este medio de comunicacion para fines comerciales.

Son las empresas de mayor tamafio (mas de 20 empleados) las que tienen una
mayor presencia en la Red, con un 52 por ciento de ellas con Web corporativa. No
obstante, la facil accesibilidad a esta tecnologia queda reflejada en la inexistencia
de grandes diferencias en su presencia en funcion del tamafio de la empresa. De
esta forma un 35,3 por ciento de las empresas con menos de 10 empleados afirman
poseer paginas Web (figura 10).

FIGURA 9
¢ Posee pagina Web?

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.
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FIGURA 10
Posesioén de pagina Web segun tamafo.

> 20 empleados

=10 <20 empl.

< 10 empleados

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

Por razén social, cabe destacar la reducida presencia en Internet de las empresas
cooperativas (solo un 25,5 por ciento), muy por debajo de los otros grupos consi-
derados, salvo el formado por personas fisicas, y del conjunto de empresas anali-
zadas (36 por ciento) (figura 11).

FIGURA 11
Posesién de pagina Web segun razoén social.
Cooperativas
C.B.
SA.T.
Pers. fisicas
S.A.
S.L.
6 1‘0 Zb éO 40 5;0 60 7‘0 Bb

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.4.Usos de las Paginas Web en el Sector Oleicola

Tan solo un 17 por ciento de las empresas entrevistadas cuenta con una Web tran-
saccional que soporte la venta de sus productos. Por su parte, un 29 por ciento de ellas
reconocen que el principal uso que hacen de tal medio es el publicitar sus produc-
tos, dirigiendo al potencial comprador a otros medios tradicionales, como son el
teléfono, para culminar la transaccion.

Relacionado con el motivo anterior, se encuentra el objetivo de captar nuevos

clientes, citado por el 11 por ciento de las empresas oleicolas, atender a los clientes
actuales (8 por ciento) o como forma de presentarles sus productos.
Por otra parte, llama la atencion la escasa importancia que la reduccion de costes
ha tenido como motivo de posesion de Web corporativas, a pesar del potencial de
este medio para mejorar la eficiencia operativa de las empresas, bien reduciendo
costes de transaccion, de produccion o a través del efecto de la desintermediacion
(figura 12).

FIGURA 12
Utiliza pagina Web para...

captar nuevos clientes

atencion al cliente

reducir costes

publicidad

E-Commerce

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

3.5. Utilizacion de Nuevas Tecnologias en Relacion con los Proveedores

El uso de las TIC en las relaciones con sus proveedores permite a las empresas
acelerar el proceso de compra y entrega, conseguir menores precios, ampliar los
contactos a nuevos ambitos geograficos y reducir el nimero de intermediarios en
la cadena de suministro. Sin embargo, en el sector oleicola jiennense el uso de In-
ternet para compras a proveedores esta ain poco extendido. Tan solo el 5 por cien-
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to de las empresas afirman realizar compras a través de la Red (figura 13), frente
aun 9,9 por ciento para el conjunto nacional (INE, 2004).

FIGURA 13
¢ Compra a través de Internet?
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Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

Por tamafio de la empresa, tan solo el 4,4 por ciento de las pequefias empresas
oleicolas jiennenses (menos de 10 empleados) utilizan Internet para comprar a pro-
veedores, frente al 16 por ciento correspondiente al grupo de empresas con mayor
ntmero de trabajadores (figura 14).

FIGURA 14
Empresas que compran on-line segin tamafo.
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Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

En funcion de la razon social, el aprovisionamiento on-/ine esté totalmente ausen-
te en el caso de las comunidades de bienes, las personas fisicas y las sociedades and-
nimas y, aunque presente, carece de importancia en el caso de las cooperativas (con
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un 4,9 por ciento de las empresas que se abastecen on-line) y las sociedades limita-
das (3,1 por ciento). Tan solo en el reducido grupo formado por las sociedades agrarias
de transformacion (4 empresas) la mitad de ellas afirmaban realizar tales operacio-
nes (figura 15). Entre los productos comprados con mas frecuencia destacan el
material de oficina, repuestos para maquinaria y servicios.

FIGURA 15
Empresas que compran on-line segun razon social (%).

Cooperativas
C.B.

SAT. J
Pers. fisicas
S.A.
S.L.

6 10 20 3‘0 40 50

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

La ubicacion geografica mas frecuente del proveedor on-line se situaba fuera de
la Comunidad Andaluza, con un 3,1 por ciento del total de empresas oleicolas. El
restante 1,9 por ciento de empresas compradoras on-line lo hicieron en la misma
Comunidad, no dandose ningun caso en el que las compras se realizaran en paises
extranjeros pertenecientes a la Union Europea (figura 16).

FIGURA 16
Origen geografico de las compras on-line a proveedores.
dela UE
- 3,1
espafiolas
de su CC.AA. 19
0 0,5 1 1,5 2 25 3 3,5

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.
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3.6. Utilizacion de Nuevas tecnologias en Relacion con los Clientes

Internet ofrece a la empresa una herramienta para desarrollar y entregar productos
y servicios a medida, siguiendo estrategias de marketing altamente segmentadas,
basadas en la recopilacion de grandes volimenes de datos sobre los habitos de com-
pra de los clientes. Junto a esta mayor especializacion, existen ventajas anadidas, co-
mo son, la mayor rapidez en los servicios de venta, mayores posibilidades de ofrecer
sistemas de autoservicios, el establecimiento de comunicaciones directas con el clien-
te, evitando intermediarios, y lograr un mayor conocimiento del cliente a través de
la recogida de datos en las interacciones que se produce entre €l y la empresa.

Todas las ventajas que en principio se derivan del uso de Internet para realizar
ventas on-line contrastan con su escasa utilizacion por parte de las empresas. Una
de cada cuatro empresas aproximadamente (el 23,4 por ciento) respondia afirmati-
vamente cuando se le preguntaba si vendia a través de Internet’ (figura 17). Segiin
lo visto en lineas anteriores, la mayor importancia de las ventas on-line sobre las
actividades de aprovisionamiento constituye una peculiaridad del sector oleicola que
lo diferencia del conjunto del sector agroalimentario europeo.

FIGURA 17
¢iVende a través de Internet? (%).

77

Si No

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

La intensidad con la que se utiliza Internet para la realizacion de ventas aumen-
ta en funcion del tamafio de la empresa. De este modo, en el grupo de empresas de
menor tamafio, que coincide con el mas numeroso, el 16,5 por ciento de las entida-
des afirmaban vender on-line, cifra muy inferior a la que corresponde a las empre-
sas de entre 10 y 20 empleados (18 por ciento) o las que tienen mas de 20 emplea-
dos (40 por ciento) (figura 18).

3 Las ventas se producian a través de la tienda virtual o simplemente, los que no disponian de la mis-
ma, a través del correo electronico.
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FIGURA 18
Empresas que venden on-line segun tamafo.

> 20 empleados

=10 <20 empl.

<10 empleados

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

También la razon social es una variable que afecta a la frecuencia de ventas on-line.
De este modo, el grupo formado por 102 empresas cooperativas, el mas numeroso,
coincide con el que presenta una menor extension del uso de Internet para dichas
operaciones. Tan solo un 18,6 por ciento de las cooperativas oleicolas jiennenses
afirman vender a través de Internet (figura 19).

FIGURA 19
Empresas que venden on-line segun razén social (%).
\
Cooperativas | ]
o5 | | -
SAT. P
\ \
Pers. fisicas | | P
SA. ‘ ‘ P
SL. J
0 10 20 30 40 50

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

Al contrario de lo que ocurre con otros estudios de caracter nacional e interna-
cional, la actividad comercial on-line se concentra en las transacciones dirigidas al
consumidor final (B2C), realizadas por el 21,6 por ciento de las empresas oleico-
las, frente a tan solo un 10,5 por ciento que afirmaba realizar transacciones de ca-
racter interempresarial (figura 20). El importe de las operaciones totales on-/ine no
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suele ser superior al 5 por ciento de las ventas de la empresa. Esta situacion consti-
tuye otro elemento diferenciador del sector oleicola jiennense respecto al conjunto
del sector agroalimentario europeo.

FIGURA 20
Vende a través de Internet a...

empresas particulares

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

Por lo que se refiere al destino geografico de las ventas on-/ine a otras empre-
sas, la mayoria de las transacciones son de caracter nacional (el 10,5 por ciento de
las empresas oleicolas lo realizan), pero se realizan fuera de Andalucia. Por su par-
te, las operaciones realizadas con el extranjero carecen actualmente de importancia
para el sector, implicando s6lo al 1 por ciento de las empresas que la integran. A simi-
lares conclusiones llegamos si analizamos el destino de las ventas on-/ine a parti-
culares (figuras 21 y 22).

FIGURA 21
Destino geografico de las ventas on-line a otras empresas.

del resto del mundo

dela U.E.

< 10,5
espariolas

de su CC.AA.

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.
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FIGURA 22
Destino geografico de las ventas on-line a particulares.
0

del resto del mundo

de la U.E. 12

= 21,6
espafiolas
de su CC.AA. 3.1
0 5 10 15 20 25

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracién propia.

3.7. Utilizacién de las Nuevas Tecnologias en el Ambito Interno
de las Empresas

Con relacion al uso de Internet en el ambito interno de la organizacion, se preten-
dia conocer el nivel de implantacién de la Intranet®. Este sistema facilita y abarata
la distribucién de informacion en el seno de la organizacion, ya que permite, entre
otras opciones, la publicacion de documentos electronicos (convenios colectivos,
normas,...), recursos electronicos (formularios, motores de busqueda,...), la co-
municacion interactiva (grupos de discusion, correo electronico,...) o servir de
soporte para el mantenimiento del teletrabajo en la empresa.

Sélo el 14 por ciento de las empresas oleicolas jiennenses afirma poseer tales
sistemas (figura 23).

* Siguiendo la definicién de la AECE (2001) se entiende por Intranet “Una red interna propia exclusi-
vamente de una organizacion que utiliza los protocolos y herramientas habituales de Internet, tales
como TCP/IP, http, html, etc.”.
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FIGURA 23
¢ Posee intranet?

100+

80

60+

401

20+

Base: Total empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en la figura 24, se ofrece la informacion relativa a la posesion de
Intranet en las empresas del sector oleicola. Como puede observarse, las sociedades
cooperativas, a pesar de ser las mas numerosas, son las empresas que menos han
introducido esta herramienta en su gestion interna, detras de las comunidades de bie-
nes y las almazaras con un titular individual.

FIGURA 24
Posesion de intranet segun razon social de la empresa (en %).
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Fuente: Elaboracion propia.
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4. CONCLUSIONES

Las estadisticas disponibles reflejan el déficit que, en lo que respecta al uso e implan-
tacion de las TIC, muestran las empresas del sector alimentacion y bebidas respec-
to a otros sectores econdmicos.

En este contexto general, el nivel de implantacion de Internet en el sector olei-
cola jiennense es similar al del resto de empresas espafiolas. Sin embargo, si exis-
ten diferencias significativas en lo que respecta a la calidad de la conexion y a la
intensidad con la que se utiliza para fines comerciales, mostrando en general el sec-
tor un relativo retraso respecto al resto de sectores. Por lo que se refiere a la cali-
dad de la conexion, la implantacion de banda ancha o de conexion entre los dife-
rentes ordenadores de las empresas es inferior al promedio nacional. Con relacion
al uso, se utiliza preferentemente el comercio electrénico B2C frente al B2B y las
operaciones de venta frente a las de abastecimiento, mientras se utiliza con muy poca
intensidad Internet en el ambito interno de la empresa, constituyendo éstas algunas
de las caracteristicas diferenciadoras de la actividad on-line de las empresas oleico-
las jiennenses respecto a otros sectores de actividad en Espaia.

Es importante destacar que, en practicamente la totalidad de los indicadores uti-
lizados, las sociedades cooperativas, mayoritarias en el sector, mostraban un déficit
mayor de uso que otras formas juridicas analizadas.

Como conclusioén final, destacamos que el sector oleicola jiennense, si bien mues-
tra similar grado de conectividad a la Red que el resto de empresas espafiolas, no
aprovecha en la actualidad todas las oportunidades que en el ambito de la gestion
y de la comercializacidn les brinda este canal de comunicacion.
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