Factores determinantes del uso de Internet en taeroializacion...(p.33-61) 33

FACTORES DETERMINANTES DEL USO DE INTERNET EN
LA COMERCIALIZACION DEL ACEITE DE OLIVA. ANALISIS
DEL SECTOR EN CATALUNA

POR

Eduard CRISTOBAL FRANSI,
Yolanda MONTEGUT SALLA y
Maria Jestis GOMEZ ADILLON

RESUMEN

Las cooperativas son entidades con una gran miaseconOmica y social en Espafa,
y tienen una gran influencia en la economia rumallas zonas donde estan ubicadas. El
principal objetivo del presente trabajo es el amaldel uso de las nuevas tecnologias por
parte de las cooperativas agroalimentarias, catisinen las productoras de aceite de oliva
para determinar los principales factores que comun su comportamiento en la Red. En el
presente estudio se analizan sus sitios web y teendea qué tipo de informacioén aporta,
tanto datos generales como datos de comercializag&ipartir de los resultados obtenidos, se
busca la relacién que pueda existir entre el tand@ia cooperativa, su actividad exportadora
o la actividad de comercio electréonico con la pmege online, mediante una regresion
logistica. De esta manera podremos conocer si esddmla implantacion de nuevas

tecnologias en las cooperativas permite desartotl@ardptima actividad economica.
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ABSTRACT

Cooperatives are organizations with great econ@nd social presence in Spain, and
have a great influence on the rural economy. Thim mlajective of this work is the analysis
of the ICT uses by agribusiness cooperatives, fogusn the olive oil production to
determine the main factors that influence in itedaor on the Web. In the present paper their
websites are analyzed and determined what kindfofmation provides both general data as
marketing. From the results, we search the poss#ilionship between the size of the
cooperative, its export activity or ecommerce amtjwsing logistic regression. In this way
we can know whether the implementation of new tetigies in cooperatives really possible

to develop an optimal economic activity.
Keywords: cooperative, olive oil, Internet, e-commerce, agsibess marketing
1. INTRODUCCION

La aparicion de Internet y el desarrollo de lagznbéogias de la Informacion y
Comunicacion (TIC), ha originado grandes cambiosleersociedad en general y en las
empresas en particular, dando lugar a la llamad#e@ad de la Informacidén. Se considera
como un nuevo paradigma social que ofrece una gpamtunidad, en la medida que la
mayoria de las personas se encuentren conecta@d@gsde cualquier dispositivo electronico
a los sistemas de telecomunicaciones, y mas canoeete a Internet (Banegas, 2001;
Laudon y Traver, 2001; Molla y Heeks, 2007).

Esta situacion potencia de una manera casi ilifaita posibilidad de disponer de
informacion, y lo que aun es mas importante, cotirpalr conocimiento. Dicha posibilidad
afecta a todos los ambitos, tanto a nivel sociaha@oecondmico, convirtiéndose en la

expresion de la globalizacion, modernidad y prag(@s/gerou, 2008; Suéarez, 2001).

A pesar de que las TIC estan presentes en lalidemiaen todos los sectores de
produccion y en la sociedad en general, el presestiedio se centra en un sector muy

especifico como es el de las cooperativas oleicid3atalufia por dos razones principales:

« En primer lugar debido al peso econdmico y socisd tienen las cooperativas en
Espafa. Segun la Confederacion de Cooperativasiagi@e Espafa, las cooperativas
agricolas representan una parte importante detiaidad econdmica en el sector

agroalimentario espafiol con una facturacion de2PB1illones de euros en 2010
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(Sagarna, 2010). Las cooperativas agroalimentagmepan a 2.849 empresas y a
1.012.265 miembros en todo el pais. Estas coopasgbroporcionan ocupacion a mas
de 79.567 trabajadores, mayoritariamente en argases, representando un motor
econdmico, social y cultural en zonas rurales yoppobladas del pais. Este sector
representa un 10% del PIB de la economia espafiaiaz(n, 2010). Por otro lado, de

las 2.849 cooperativas agroalimentarias, 683 dsté@lizadas en Andalucia, 480 en
Castila-La Mancha, 244 en Cataluiia y el resto estpartidas en el resto de las
regiones. Por otro lado, Catalufia es la tercer&megn importancia con una

facturacion anual de 10,4% del total.

« En segundo lugar por la importancia que tienensestdidades como medio para
contribuir al desarrollo econémico, social y medibéental, de forma sostenible y
responsable, en la medida que su actividad se riognta en la utilizacion de recursos
enddgenos de la zona, por crear ocupacion estabistituir un factor de progreso en
las zonas rurales, conseguir una mejor redistriilsudie recursos y prestar con mas

eficacia los servicios de naturaleza social (Cangp@s., 2013; Sanchis et al., 2015).

Las cooperativas como empresas que actuan endosados, no pueden ni deben
quedarse atras. Si dichas entidades quieren camsernviugar en el mercado y competir
exitosamente con el resto de sectores econdmiaimendestar en la vanguardia de esta

revolucion tecnoldgica (Montegut et al., 2013).

Asi pues, nace la necesidad de realizar un estelicionado con el uso de Internet en
el contexto descrito con el objetivo de analizans de las nuevas tecnologias por parte de
las cooperativas agroalimentarias, centrandoseagrpioductoras de aceite de oliva para

determinar los principales factores que condiciagwanomportamiento en la Red.

Para ello el presente trabajo parte de una revidéla literatura donde se analizan
tanto el sector oleicola como la relacion existestelas TIC y el mundo cooperativo.
Posteriormente se plantean las diversas hipotdaisngtodologia utilizada para contrastarlas.
A continuacién se muestran los resultados del @&stuttidiendo en los factores que
intervienen en la decision de tener presencia earnet. Finalmente, se presentan las

principales conclusiones y sus implicaciones egekion.

REVESCO N° 12:- Segundo Cuatrimestre 20- ISSN: 188-8031- www.ucm.es/info/revesco




36 Eduard Cristébal, Yolanda Montegut y M2 Jesus Gomez

2. EL SECTOR OLEICOLA

El mundo del aceite y del olivo ha sido y toddwiy sigue siendo fuente de multitud
de trabajos. Podemos encontrar un gran numero tleulas dedicados a aspectos
nutricionales, agronémicos y tecnologicos, mientj@s hay pocos articulos relacionados con
los aspectos productivos, econdémicos, empresanaesnolégicos. En todo caso, se trata de
comentar la produccién y el consumo de las digim&mgiones oleicolas y mencionar las
almazaras existentes, examinar el nivel de adopd®muevas tecnologias, su estilo de

direccion o la situacion del sector desde el pdetwista de las estrategias de competitividad.

El objeto de nuestro estudio se centra en el gatipsmo oleicola. En este sentido
hay que diferenciar los trabajos que elaboran ulliski® de las sociedades cooperativas
agrarias en general, y aquellos que se centrdasesociedades cooperativas oleicolas, en
particular. Los primeros pueden ser de gran intpaga adquirir una vision global sobre el
tema. Los segundos delimitan el campo de actuat@dias sociedades cooperativas agrarias
gue se dedican al aceite.

Haciendo un repaso de las obras referidas a asdswles cooperativas agrarias en
general, podemos destacar numerosos autores. €ar(d893) pone de manifiesto los
problemas financieros de las entidades cooperatiVasgas (2002), defiende que la
concentracién empresarial y el asociacionismo smesarios para conseguir el desarrollo del
cooperativismo agrario. Cefa, Pérez y Sevilla (198®en una revision de la situacion del
cooperativismo agrario andaluz, dedicando una eterespecial a las cooperativas oleicolas
debido al importante papel que vienen desarrollasmalcAndalucia. Caballer et al. (1987)
analizan la realidad de las cooperativas agramsneianas y realizan un extenso trabajo
sobre la estructura econémico-financiera de lap@@bivas y sus aspectos econdémicos de
gestion, llegando a la formulaciéon de un modelo resgrial del cooperativismo agrario
valenciano. Julia (1993; 1994) realiza una desnpdel cooperativismo agrario. Fernandez
Méndez (1996) analiza las estrategias empresadaldéas cooperativas agrarias. Bel (1997)
realiza un detallado estudio de los flujos finarasey de la concentracidbn empresarial de las
sociedades cooperativas agrarias espafiolas. \ddhiCampo y Segura (2000) centran su
estudio en el cooperativismo de comercializaciondfiuticola de la comunidad valenciana.
Otros autores como Oltra (1992), Segura y Oltra9%)9 Vidal (1999), centran su
investigacion sobre el andlisis de la eficiencidaegestion de cooperativas.
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Si nos referimos a investigaciones que se cerdgrerel cooperativismo oleicola,
podemos destacar la obra de Lépez Ontiveros (1€8188)al realiza un profundo analisis del
sector. Domingo y Loma-Ossorio (1991) estudianadlasazaras cooperativas en Andalucia
para profundizar en la gestion de dichas entidades$recer soluciones a los problemas
existentes en el sector. Vargas (1993) realizeenarrido por el sistema agroalimentario y la
industria agroalimentaria en general, para cemrposteriormente en el estudio del sector

cooperativo oleicola en la provincia de Huelva.

Pérez Rojas (1997) estudia la gestion cooperatittavés de la contabilidad de las
sociedades cooperativas oleicolas de la provirei@ardoba. Torres (1998) lleva a cabo un
estudio del mercado en origen del aceite de oliesdd el punto de vista de su
comercializacion, centrando su estudio en las anaazjienenses. Mozas (1998) describe la
organizacion interna de las sociedades cooperajimasnses, a través de un cuestionario
dirigido a las entidades oleicolas de la provimbéaJaén. Igualmente Moyano y Fidalgo
(2001) analizan el impacto de la dimensién en taseslades cooperativas agrarias y mas

concretamente en las cooperativas oleicolas.

Torres et al. (2000) analizaron el problema deolmercializacion de las cooperativas
oleicolas, asi como las repercusiones e implicasiale la integracion cooperativa en materia
comercial. Montegut et al. (2011) elaboran unaifitasion de las cooperativas oleicolas en
funcidn de la gestion realizada. Estos mismos asten un estudio previo se centraban en la
orientacion al mercado de las almazaras en CatdMdategut et al., 2007). Leone (1992)
estudia el mercado italiano del aceite de olivaeydsscriben las pequefias y medianas
empresas oleicolas italianas con una perspectivpigordel analisis DAFO. Mili (1996)
realiza un analisis del sistema agroalimentarintréadose en el subsector del aceite de oliva.
Parras (1996) analiza la demanda de aceite de vlgan en el mercado espariol, poniendo
especial énfasis en el marketing del aceite enftaspdillan (1988) estudia la eficiencia,
dimension y crecimiento de las cooperativas ofikes de Jaén. Ernst&Young (1992) realiza
un estudio sobre la posicibn competitiva del sedmralimentacion y bebidas en Espania,

analizando distintos sectores, entre ellos, ebseldl aceite de oliva y orujo de aceituna.

A pesar de la gran importancia que tienen en @aaldichas entidades, éstas no han
sido objeto de grandes estudios. Autores como Ab®#tl y 1997), Serrat (1986) y Barriach
(1981) han realizado un analisis global de dicimislades. Tous (1990) realiza un estudio del

olivo en Tarragona. Mas adelante, Tous y Romer®31® 1994 a y b) realizan distintos
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trabajos donde hacen un estudio del cultivo defoplcon especial referencia a Catalunya y
sus denominaciones de origen. Asimismo, Vila y&afd991) por encargo de la Camara de
Comercio analizan la situacion del aceite de oéwala provincia de Lleida. El andlisis se
centraba en el olivar y sus productos, destacahdmarécter marginal del olivar y los

elevados costes de recoleccion. La Unica ventajueeozaba el aceite era su gran calidad.

La Direccién General de produccion e Industriagafigs del Departamento de
Agricultura, Pesca y Alimentacion de la Generaldat Catalunya presentd en el 1995 el
resultado de un estudio sobre la industria agremiaria en Catalunya, entre el que se
analizaba entre otros, el sector de aceites y gr&$@&studio se basaba en una encuesta postal
para obtener magnitudes descriptivas del sectaruyneanalisis de balances. También Fortuny

(1994 y 2002) analiza el subsector oleicola catalan
3. COOPERATIVISMO Y TICS

En este escenario de la implantacion de las TI@bgmas variados ambitos de la
sociedad, las empresas de la economia social yomasetamente las cooperativas no deben
quedarse al margen y aprovechar todas las verqa@®ofrecen las nuevas tecnologias de
informacion, puesto que provoca constantes camdnola forma de compartir informacion
(Merofio et al., 2007; Garcia-Martinez, 2007). Ealguier caso, se deben intentar aprovechar
sus multiples posibilidades para generar nuevosomo@ participacion social. Tal y como
sefiala Vargas (2004), Internet proporciona a lapresas cooperativas un poderoso
instrumento de participacion y gestion del conoeimto organizacional, que hace posible su
captura, procesado y puesta a disposicion del miatiiodonde se necesita y en las
condiciones requeridas por los usuarios. Ello peroma descentralizacion de la informacién
precisa para tomar decisiones y su puesta a disposilli donde se presenten los problemas,
dando soluciones rapidas, ganado en agilidad ycaguhde respuesta. Al mismo tiempo el
comercio electrénico via Internet, ofrece un imaote instrumento con el que facilitar a las
dichas entidades el cumplimiento de algunas depsuosipales funciones, como son las de
promover, coordinar y desarrollar fines econémicosmunes de sus socios y reforzar e

integrar la actividad econémica de los mismos (BwriSewake, 2008).

Diversos estudios manifiestan que el intercamigionfiormacioén es una herramienta
fundamental en la gestion de las cooperativas,ugméstas han de abordar ademas de los
aspectos propios de cualquier empresa, aspectraastvinculados a las relaciones con los
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socios (Caballer e llse, 2004; Jafar y Eshghi, 20&Efh general, las TIC ayudan a coordinar
recursos, actividades y personas que interactUdasarlaciones que la cooperativa mantiene
con distintas partes, tanto intraorganizacionalesoci¢s Yy trabajadores) como

interorganizacionales (clientes, proveedores, orgaiones representativas, administracion,

competidores, sociedad y otros grupos de interés).

Marcuello y Sanz (2008) afirman que las caradtesis propias de las sociedades
cooperativas, basadas en la férmula de propiedamnyrol democraticos apoyados en
principios y valores cooperativos, ofrecen un tgf® gestion acorde a las exigencias de la
Sociedad del Conocimiento. Siguiendo esta lineaigqr et al. (2002) indican que las
caracteristicas especificas de las empresas ctiwpsraderivadas de los principios
cooperativos, podrian ofrecer oportunidades adidésn a los efectos positivos de la

utilizacion de las TIC en la obtencion de venta@spetitivas.

Por otro lado, Granollers et al. (2013) realizanestudio centrado en los procesos
realizados en los sitios web de las cooperativéotde fruta dulce como de aceite y nos
muestran las caracteristicas que tienen que pes&rs web para optimizar su actividad de
comercio electronico. Lopez et al. (2014) analirhmiso y calidad de los sitios web de las
empresas agroalimentarias de la regién de Murcikestacan una serie de acciones para
mejorar la competitividad y asegurar la viabilidkeldichas entidades, entre las que destacan
el uso de los sitios web y de las TIC. Campos et(2012) identifican los factores
determinantes de la crisis de la agricultura meditea en Espafa y las posibles medidas que
se pueden tomar desde las cooperativas agrarisacdedo que las TIC pueden ser una
buena oportunidad para mejorar la comercializad#&tos productos agrarios.

Por tanto consideramos justificado y de enormerdstla realizacion de un analisis de
la presencia en Internet de dichas entidades, darmmmocer el uso que hacen de ella, sus

caracteristicas y especificidades.
4. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo del presente trabajo es doble. Polado, analizar cuales son los recursos
en Internet que poseen las cooperativas relacieneato el comercio de productos oleicolas
en Espafa, o que nos permitira realizar un asallgl la situacion del marketing y del
comercio electronico del aceite en nuestro pais,camo detectar las posibilidades de
desarrollo en un futuro proximo. Asimismo, se htal@ecido, como segundo objetivo del

REVESCO N° 12:- Segundo Cuatrimestre 20- ISSN: 188-8031- www.ucm.es/info/revesco




40 Eduard Cristébal, Yolanda Montegut y M2 Jesus Gomez

trabajo, identificar qué factores son consideradgmrtantes en las empresas del sector para

estar presentes en la red como nueva estrategirciaim

Centrandonos en el primer objetivo propuesto emteente, se ha realizado una
catalogacion de cooperativas oleicolas en Catajuigatienen paginaseb en Internet. La
recogida de datos se realiz6 mediante la entretet&Onica y la busqueda de informacion
via web. De esta forma se obtuvieron los datosrgi®esobre la cooperativa y los elementos

claves de su presencia en la Red.

Tabla 1. Ficha técnica

Poblacién: Cooperativas del sector del aceite de Cataluiia.
Procedimiento: Muestreo aleatorio simple.
Tipo de encuesta: Entrevista sobre los datos generales de la coopenat

posterior estudio de la pagina web de la misma
destacando los elementos clave.

Muestra: 94 cooperativas
Administracion de la Abril - Mayo 2013.
encuesta:

Para dar respuesta al segundo objetivo propuestogsta investigacion, relativo a la
identificacién de los factores que determinan labpbilidad de crear un sitio web para

promocionar productos y servicios, se llevé a aateregresion logistica (modéamit).

Esta técnica ha sido ampliamente aplicada enetlifes ambitos. Si nos centramos en
el campo de la economia agraria, podemos encagtadiodogit para analizar las variables
qgue intervienen en la adopcién de innovacionesotégitas en la produccién agraria
(Gomez-Limén et al.,, 2000; Govindasamy et al., 19 toma de decisiones de los
consumidores de productos alimentarios (Quagraina., 1999; Holland y Wessells, 1998),
el comportamiento financiero de las empresas agré&@oldsmith y Sporleder, 1998; Franks,
1998), la participacién en programas agroambieni@eabtree et al., 1998; Bell et al., 1994).
En esta linea, la probabilidad de disponer de gigb de caracter comercial por parte de las

cooperativas de aceite en Espafia se ajusta penfatia a estos modelos de regresion.

Finalmente, fruto de la revision de la literatarastente, los objetivos planteados y de

la metodologia empleada se plantean las siguibipétesis principales:
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Hipotesis H1: Existe una relacion de dependendige el tamafio de una cooperativa
y la presencia online (Lopez Becerra et al. 20tn&ndez et al. 2008). Para contrastar esta
hipotesis la vamos a considerar desde diferente®gpule vista: la facturacion, la produccion,

el nimero de socios y el nimero de trabajadores

Hipotesis H2: Existe una relacién de dependencieeda actividad exportadora y la
disponibilidad de sitio web (Medina et al. 2014yéset al. 2013).

Hipotesis H3: Se establece una relacion de deperadentre la disponibilidad de sitio

web y la realizacion de comercio electrénico (LoBezerra et al. 2014; Campos et al 2012).

5. CATALOGACION Y ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS COOPE RATIVAS
OLEICOLAS CON PRESENCIA ONLINE

Tal como se ha comentado con anterioridad, pacaraecucion del primer objetivo
se ha procedido a realizar una catalogacion dedagerativas oleicolas con presencia Web.
Esta catalogacion se ha realizado fundamentalneeritavés de los datos obtenidos de la
Federacion de Cooperativas Agrarias de Catalufia.

El analisis de estas paginas veebha llevado a cabo mediante la cumplimentacién de
un cuestionario descriptivo que consta de 97 itgqus,reflejan el contenido de las mismas a
través de diferentes aspectos: identificacion daripresa, disefio del sitio webnformacion
relativa al plan de marketing. De los resultado®midos de este cuestionario se describen a

continuacion los mas destacados.
5.1. Caracterizacion de las cooperativas oleicolas

En primer lugar nos vamos a centrar en el nUmersodios de los que dispone cada
cooperativa y podemos resaltar que en su mayop#atdilla es inferior a 300 trabajadores.
Observamos que los dos primeros grupos que repagsenoperativas con un numero de
socios inferior a 150 o entre 150 y 300 agrupafl ec®perativas (el 63,83% del total). Por lo
tanto, la gran mayoria de cooperativas del teroitoatalan tendra un nimero de socios por

debajo de los 300 y escasas cooperativas sergndasuperen el millar de socios (7,45%).
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Gréfico 1. Distribucién de cooperativas por nimero de socios
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® Entre 900 y 1050

Mas de 1.050

Si observamos la produccion de aceite anual queerti las cooperativas, de media,
vemos que un gran namero de ellas producen cartdateriores a 300.000 litros de aceite
anuales (76,6%). Si nos centramos en la facturachiservamos que un 53,19% de las
cooperativas agroalimentarias de Cataluiia anabziéel@aen una cifra de ventas inferior a los
700.000€. Aun asi es interesante sefialar que casicuarta parte (24,47%), tienen una
facturacion superior al 1.750.000€.

Gréfico 2. Distribucién de cooperativas por ventas totales

35

B Entre 0y 350.000€

® Entre 350.000 v 700.000£

B Entre 700.0001 1.050.000€

W Entre 1.050.000 vy 1.400.000£
B Entre 1.400.000 y 1.750.000€

B Mas de 1.750.000€

La gran mayoria de cooperativas presenta platiéatrabajadores muy reducidas, y
ademas con un caracter eventual. Del total, 68 aratipas (72,34%) tienen plantillas de
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hasta seis 0 menos empleados, Io que nos indicanguson cooperativas de una gran

dimension.

En cambio si observamos la distribucion de lagpeaativas en funcion de su capital
social vemos que estas se encuentran repartidasdera bastante uniforme, donde casi la
mitad (47,87%) superan los 100.000€. Por lo taptmjemos afirmar que este dato se
encuentra bastante repartido y que esta positivimelacionado con el nimero de socios de
cada cooperativa ya que recordemos que estosral entla cooperativa deben aportar una

cantidad acordada que pasa a formar parte dehtapiial de la cooperativa.

Gréfico 3. Distribucion de cooperativas por capital social

30

25
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B Entre 150.000 v 200.000£

® Mas de 300.000€

wn

Por ultimo, el dato que nos interesa remarcail beao de la presencia online en si.
El porcentaje de cooperativas que presentan pagela como apoyo de su actividad
productiva o de comercializacion representa el 82,7(59 de las 94 cooperativas
encuestadas). Este dato llama la atencion ya queaesifra inferior al 71,6% de las Pymes

en Espafa con presencia online (ONTSI, 2014).

Para finalizar este apartado y después de readikaanalisis descriptivo de las
cooperativas encuestadas procedemos a contrastaiimara hipétesis que relaciona el
tamafio con la presencia online. Para ello se haizado analisis de Chi cuadrado entre las

diferentes variables para determinar la existemcia de asociacion entre las mismas.

H1. Existe una relacion de dependencia significativaeeeel tamarfio de la cooperativa y la
presencia onlinePara contrastar esta hipétesis la vamos a fra&cien los siguientes cuatro

apartados:
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H11. Existe una relacién de dependencia entre facturagidpresencia onlineEl
analisis dex2 entre las dos variables ofrece un resultado dd436con una
significacion de 0,0057 < 0,05 al 95 % de fiabitid&or tanto ambas variables son

dependientes y podemos dar la hipétesis como atzepta

H12. Existe una relacion de dependencia entre producgidoresencia onlinekl
analisis dex2 entre las dos variables ofrece un resultado d@®03, con una
significacion de 0,9379 > 0,05 al 95 % de fiabld&or tanto ambas variables son

independientes y no podemos dar la hip6tesis camatada.

H13. Existe una relacién de dependencia entre el nlndersocios y la presencia
online El analisis dg2 entre las dos variables ofrece un resultado gésb3on una
significacion de 0,057 > 0,05 al 95 % de fiabilid&br tanto ambas variables son

independientes y no podemos dar la hipotesis casptada.

H14. Existe una relacion de dependencia entre nimertrat®jadores y presencia
online. El andlisis de(2 entre las dos variables ofrece un resultado ¢gb30con una
significacion de 0,0000 < 0,05 al 95 % de fiabitid&or tanto ambas variables son

dependientes y podemos dar la hipétesis como atzepta

Por tanto, respecto a esta primera hipotesis pod@mos aceptar en su totalidad ya
gue Unicamente podemos establecer una asociacsitivacentre la presencia online y las
variables facturacién y nimero de trabajadoresinRade un importante niamero de estudios
sostienen que la dimensién es una pieza clavegséaa presente en las redes sociales. Pero
también hay otros estudios como los de Guillén 4208uisan y Espinosa (2007) que

consideran que el tamafio no es tan determinarder@alizar una buena actividad comercial.
5.2. Disefio del sitio web

A continuacion se realiza un analisis del dise@ gitio web por parte de las
cooperativas que tienen presencia online. En epttamlo se pretende estudiar la
disponibilidad de imagenes, textos, recursos metliia etc. que hacen que la pagina sea
atractiva para los posibles visitantes. Asi pussliferentes variables que se han observado se
muestran en el grafico 4. Casi la totalidad dectasperativas utilizan imagenes y texto en su
sitio web. Asimismo un porcentaje también muy ellevenuestra banners con informacion,
marca comercial o datos de interés sobre la cotyerduy escasas son las cooperativas que

presentan videos, sonido o una visita virtual erwsb. En los casos de video y sonido
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representan el 5,08% y en el caso de presentada wistual un 6,78%. Por ultimo vemos
coémo las redes sociales poco a poco se abren caAumgue el porcentaje no es elevado
(30,51%) empiezan a tener un peso destacable yveadaas éstas herramientas jugaran un

papel importante en la difusion de sus productes gl contacto con el consumidor.

Gréfico 4. Elementos del disefio web

® Imagenes
| Texto

B Banners
30 Video
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20
= Visita virtual

10 Redes sociales

Otro elemento diferenciador de los sitios web g germite aumentar el nimero de
potenciales visitantes es el idioma en que éstadguuser visitadas. Las dos lenguas que
predominan son el catalan y el castellano, hecleorgfleja que la accion comercial de las
cooperativas va orientada principalmente al teratamacional. Aun asi, el niumero de
cooperativas que aportan el inglés como idioma adahte elevado con 34 cooperativas
(57,63%) y muy pocas son las que incorporan ec&am otros idiomas alternativos. En este

caso los mas comunes son el chino y el aleman.
5.3. Las variables de marketing

Uno de los objetivos de este estudio es analimaooquedan reflejadas las diferentes
variables de marketing mix (producto, precio, disicion y comunicacion) en el contenido

de los sitios web de las cooperativas oleicolagpcesencia online.
5.3.1. El producto

A continuacion vamos a ver los rasgos que muedaancooperativas sobre su
producto. En primer lugar se ha recogido la ofdegroductos y servicios que aparecian en

el sitio web de la cooperativa.
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Grafico 5. Gama de productos ofrecidos
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Aparte del aceite, las cooperativas oleicolasdéancada vez mas a diversificar su
gama de productos. Detras del aceite vemos commartamportancia el vino con 24
cooperativas (40,68%) y el servicio de agrotienda &8 cooperativas (30,51%). Otros

productos como la almendra, la fruta dulce o lgsisistros ofrecen menores porcentajes.

También referente al producto y mas concretamahtaceite observamos si sus
principales caracteristicas estan presentes eadma web. Las dos principales que se han
seleccionado son la presentacion de una analigitdlatla del producto y la referencia a la
denominacién de origen (DO). Se observa que un gacentaje de las cooperativas
(66,10%) presentan productos con DO. Las mas natabrson la DO Garrigues (Lleida) y la
DO Siurana (Tarragona). Sin embargo, el nUmercodpearativas que muestran una analitica

de su producto no es demasiado elevado (13,56%).

Un aspecto de suma importancia dentro de la Jar@dd producto es la presentacion
que se hace del mismo y qué rasgos distintivosgestman. Se observa que las principales
caracteristicas de presentacion que muestran sogatipo, la marca comercial y la etiqueta,
normalmente con la presencia de una fotografia piepio producto. En cambio, la
personalizacién del producto o el poder enviaretipcto como regalo no lo permite realizar
ninguna cooperativa encuestada. Algunas coopesatigéan por presentar un catalogo con
toda su gama de productos y precios y de esta ftaniéar al cliente la informacion que

necesite sobre lo que desea comprar, esto esag@lmwr 22 cooperativas (37,29%).
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Grafico 6. Presentacion del producto
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5.3.2. El precio

Respecto a la variable precio observamos qudaslaprecio del producto soélo se nos
muestra en 32 cooperativas (54,24%). Esto nosdamglie no todas ellas utilizan el sitio web
como una plataforma para poder vender el produsto que se usa como fuente de

informacion.

El nUmero de cooperativas que ofrecen ofertassougmtos es casi nulo, y la compra
de paquetes, cantidades elevadas, etc. no repottareayoria de los casos ningun tipo de

beneficio para el consumidor.
5.3.3. La distribucion

La mayor cantidad de informacion que se muestilassitios web hace referencia al
proceso de venta online seguida de la venta a dmmita posibilidad de comercio
electrénico es ofrecida por 29 cooperativas (49)1%% venta a domicilio sigue un proceso
similar a la tienda online, pero con la particdlad de que el consumidor tendra que conocer
el producto que desea comprar con anterioridadnyuocarlo a la cooperativa mediante
correo electronico. Por otra parte, la informacgmbre la venta fisica aparece en menor
medida y muy pocas cooperativas muestran donder patbpiirir su producto de forma

directa y tradicional.
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Gréfico 7. Canales de distribucion
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Respecto a la actividad exportadora, el nai de cooperativas gt realizan comercio
exterior sobre el total son 4B1,06%), frente a las 46 (48,94%i)e actualmente | realizan
ningun tipo de comerciocon el exteric. A pesar de la importancia de la actividad exputmta
eneste sector observamos hoy en dia a las empresas les sicpstand abrirse al exterior,
ya sea poros costes que pue suponer adentrarse en umuevo mercac, la falta de

experiencia o ahiedo al fracas.
En este punto podemos plantear la segunda hipc

H2. Existe una relacion de dependencia eractividad exportadora y presenc
online EIl analisis dex2 entre las dos variables ofrece un resultado d28%@1con uni
significacion de 0,0008 < 0,05 al 95 % de fiabiidaPor tanto ambas variables
dependientes y podemos dar la hipétesis comoada.Estos resultados son similares a
obtenidos en otros estudios como Medina et al. 4P@1Filipescu et al. (2009) donde
establece que la realizacion de operaciones coahesca través de Internet, suele sel

elemento clave para exportar.
5.3.4. La comunicacion

En el sitio web de las cooperativas de aceite drammos de manera destaci
informacion sobre el origerel entorno yla historia de las mismakste hecho puede vel
explicado por lamportancii que estas entidades dan a estos exdmn ya que tienen un
sentimiento de pertenencial territorio mas elevado quetro tipo de empres. Otra
informacion quetambién se mues! de forma destacada es el procesoproduccion del
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aceite que cada cooperatiealize y los premios que su aceite ha podubbene. Otros datos
gue se ofrecen son informac referente a salud, gastronomia, ocituasmc del territorio

donde se encuentra la prop@operativ.

Grafico 8. Contenido de la comunicacion
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6. FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA DECISION DE TENER PRESENCIA EN
INTERNET

Con la finalidad de averiguar, centrandonos ewdaperativas de aceite que dispo
de presencia online para promocionar sus prodycsesvicios, las variables que inciden y
qué grado se llevd a cabo unaresion logisticalos datos se obtuvieron a partir de

revision heuristica de los sitios web de las céamt@operativa

Para la estimacion de la funcion logistica binatéa,variable introducida corr
dependiente fue si la empresa tenia sitio webio (valor 1) o no (valor 0). Por otro lado |

variables explicativas que se propusieron a psiani las siguiente:

1) La actividad principal de las cooperativA). Se analiza si la actividad principal se ce
Unicamente en la produccion y comelizacion del aceite o si la actividad principal ergl
a otros productos como el vino o los frutos secdseentros. Esta variable nos dard el gr

de dedicacion y diversificacion respecto a la caméracion del aceite de oliy

2) Volumen de negocio/j. Se divide en categorias: de 0 a 35C€, de 350.001 a 600.00(C
de 600.001 a 2 milloneS, mas de 2 millones de €). Se trata de un indiceglativo a le
dimensién de la cooperativa oleicola. Como ya heafiomado con anterioridad Internet e
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especialmente indicada para la mejora de la cotiypgdid de las pequefias y medianas
empresas (Gomez-Limén et al., 2000). En esta lgoesideramos que ésta puede ser una

variable a tener en cuenta para explicar este fendbm

3) Numero de empleadoE)( Hay tres grupos: de 1 a 3, de 4 a 10 y mas deab@jadores.
Siguiendo la linea del apartado anterior, se hasiderado igualmente el ndmero de
trabajadores de estas organizaciones por si eejon mdicador de la dimensién.

4) Distancia a la capital en knD). Esta variable puede ser un indicador aceptabie q
cuantifique la disponibilidad de las tecnologiadaleomunicacion para cada cooperativa en
particular. En este sentido, la lejania al naclao capacidad tecnolégica mas cercano (capital
de provincia) se puede considerar un razonabledaddr (Gémez-Limédn et al., 2000).

5) Disponibilidad de tienda onling@Q). Hay dos respuestas, si 0 no. Esta variable nedep
aportar el grado de implicacion de una cooperativa la mera presencia en Internet. El
hecho de desarrollar iniciativas de comercio edeito significa que se busca extraer el
méaximo provecho de la citada presencia en la Red.

6) Actividad exportadoraAE). Se define si presenta actividad de exportacidn.d.a ultima
variable potencialmente explicativa se refiere adavidad comercial que cada cooperativa
dirige al exterior. En este sentido pareceria dgjae el hecho de que una cooperativa tenga
una orientacion al mercado exterior, sea un indicate su interés por estar presente en

Internet.

Otras variables que podrian tomarse en consideragerian la antigiedad de la
presencia en Internet, la formacién especificaaneccializacion en la Red o la realizacién
de compras por Internet pero la falta de datos oldgja a descartarlas. Otra variable
explicativa que se penso incluir fue la tipologéala cooperativa, pero casi la totalidad de las
cooperativas eran del mismo grado, y se decididcarporarla, para evitar distorsiones en el

modelo.

Para la seleccién de estas variables se consultiaioajos similares aunque aplicados
a diferentes ambitos donde se intentan explicavdaisbles determinantes de la difusiéon del
comercio electrénico por parte de las organizag@q@@mez-Limon et al. 2000; Lee y Kim,
2007; Molla y Licker, 2005; Rodriguez y Mesegued1@, Rodriguez-Ardura et al., 2008;
Sung y Gibson, 2005; Vilaseca et al., 2007).
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La estimacion del modelo conjunto se ha llevadoabho con el programa SPSS,
siguiendo el método de seleccion denominado “stwfpaso a paso), con criterio de

entrada 0,05. Los resultados de la regresion logise muestran en la tabla 2.

De la muestra recogida, no tienen web 36 de lasd@perativas, y 58 de ellas si

disponen de ella. De estas 58 cooperativas, hay8mo tienen tienda online y solamente 28
si que venden online.

Tabla 2. Estimacion de los coeficientes del modelo de sgnelogistica: variables que estan

presentes en la ecuacion

Variables Coef. Err.est. | chi2Wald | Signif. OR
Actividad principal ( A) 0,957 0,669 2,048 0,152 2,604
Distancia a la capital D) 0,029 0,012 6,203 0,013 1,030
Tienda online (TO) -2,738 0,788 12,061 0,001 0,06p
Actividad exportadora (AE) 1,910 0,603 10,031 0,002 6,75b
Constante -2,995 0,999 8,978 0,003

A partir de los datos de la tabla podemos conglué los coeficientes de las variables:
“distancia a la capital”, “tienda online” y “actdad exportadora” son claramente
significativos (signif. < 0,05). Si aumentamos @leh de significacion al 15%, podriamos
tener en cuenta también la variable “sector pradaile actividad”. Para analizar la influencia
de las variables explicativas sobre la dependiatgbemos interpretar los odds-ratio (OR)
gue se muestran en la tabla 2. Las variables geevienen en el modelo logistico y que
presentan un odds-ratio mayor de la unidad, explisa aumento de la probabilidad de
presencia online frente a no tenerla, cuando lelviar explicativa aumenta en un unidad. En
el caso de una cooperativa cuya distancia a laatas elevada tiene una probabilidad mayor
de tener pagina web que una cooperativa que sandiates menor. A su vez la probabilidad

de que una cooperativa con web tenga vocacion &dua, aumenta en 6 veces.
El siguiente dato nos sera util para contrasttartzera hipotesis:

H3. La disponibilidad de sitio web propio es clavegé#a realizacion de comercio
electrénico.Las variables que intervienen en el modelo logisyicque presentan un odds-
ratio menor de la unidad, en nuestro caso, la ventme, indica que la probabilidad
disminuye al no tener sitio web propio. Por tantalgmos dar la hipétesis como aceptada.

Autores como Lopez et al. (2014) y Galindo (200&nhién establecen que un uso mas
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avanzado del sitio web favorece el empleo de heéergas como las de Intranet, Redes
Sociales y el comercio electronico.

Finalmente tampoco se incluyen en la ecuaciéndasbles: nimero de empleados y
volumen de negocio, que indican dimension de emapnesr no resultar significativas. El
modelo presenta una valor que expresa un buereglatial del modelo (desajuste bajo), de
forma que las variables escogidas son suficiengga pxplicar de manera adecuada la

variable dependiente.

La capacidad de clasificacion del modelo que ds88g3% y en referencia a los
criterios que miden la bondad del ajuste del mqdelovalor del Log Likelihood —2LL:
73,617 vy el estadistico de Cox-Snell: 0,453, iadique el modelo es adecuado. El valor del
pseudo R2 es del 60,4%, que en una regresionitagiss considerado adecuado (Gomez-
Limon et al. 2000).

Tabla 3. Contraste de las hipétesis planteadas

Hipotesis Variables Contraste

H1: Existe una relacién positiva Sitio web vs facturacion; No se acepta la hipotesis
entre el tamafio de una cooperativa groduccién; nimero de socios yen su totalidad

la presencia online. numero de trabajadores

H2: Existe una relacién positiva Sitio web vs actividad Se acepta la hipotesis

entre la actividad exportadora y |aexportadora
disponibilidad de sitio web
H3: La disponibilidad de sitio wel Sitio web vs venta online Se acepta la hipétesis
propio es clave para la realizacion de
comercio electronico.

7. CONCLUSIONES

Es evidente después de la investigacion realigagael sector oleicola esta en un
proceso claro de adopcion a las nuevas tecnolegiasque se prevé que en un corto espacio
de tiempo se convertird en un proceso impresciagibla la subsistencia de las cooperativas
del aceite de oliva. Como se ha indicado con arided, la mayoria de las cooperativas ya
disponen de presencia online a través de un séim ywen esta presencia la referencia a las

redes sociales, hoy en dia elemento clave paragauwygocios, toma cierta relevancia.

Pero también tenemos que tener en cuenta losesigsi datos que afectan
significativamente a su implicacion en el mundatdlgEn primer lugar es la dimension. El

tamafio de las mismas no es demasiado grande, siasvaedias oscilan en valores
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inferiores a los 700.000 €. Tanto el nimero deasocomo el de trabajadores no es elevado,
puesto que la mayoria de cooperativas tienen ureraide socios menor a 200 y su vez una
plantilla inferior a seis trabajadores donde la ongyarte de ellos son trabajadores eventuales

gue se incorporan durante los periodos de mayga che trabajo.

En segundo lugar tenemos la orientacion al mercédtas cooperativas suelen
comercializar un nimero bastante limitado de prtmug de marcas. Asimismo, su actividad
exportadora es bastante débil, ya que a pesar eles@u conscientes de que el hecho de
exportar supone una oportunidad de crecimiento nefi@o, un ndmero elevado de las

cooperativas encuestadas no comercializan su ptiera del pais.

Un posible factor que explique la poca abertutareot puede ser el miedo a perder el
control de la gestion de la cooperativa, el mietldracaso o el desconocimiento de la
actividad exportadora y el riesgo financiero quedaisuponer en un inicio. Aungue, Como se
ha comprobado en el presente trabajo, las coopasatienen una tendencia a exportar sus
productos de forma proporcional a su tamafio, yaaguayor nimero de ventas, empleados,
marcas, etc., la actividad exportadora es masdatefor el contrario, a menor tamafio de

cooperativa, la comercializacion en el exteriomesnos probable.

El mismo fendmeno ocurre con su presencia enneteka probabilidad de encontrar
una cooperativa que disponga de sitio web serafatdible a partir de ciertos niveles de
facturacién, socios o trabajadores. Por lo taredudimos que a partir de cierta dimension es
necesario para la cooperativa expandir su productoevos mercados y apoyar su actividad
comercial con nuevos medios que faciliten funciolaales como dar informacién, dar a
conocer la cooperativa o vender su producto, tajeasl sitio web puede facilitar de manera

significativa.

Las principales conclusiones que se pueden extteleanalisis realizado sobre la

presencia online de las cooperativas oleicolat #geente:

= El disefio mas comun de los sitios webs es la pi@sén de la cooperativa mediante
imagenes y textos y una cabecera con los datosademnélogotipo, teléfonos, direccion,
etc.). Cada vez mas se van incorporando los perditelas diferentes redes sociales,
siendo las mas comunes Twitter y Facebook. Losrmid® mas habituales en que se
encuentra traducida la pagina web son los nacisnétatalan y espafol), seguido del
inglés.

REVESCO N° 12:- Segundo Cuatrimestre 20- ISSN: 188-8031- www.ucm.es/info/revesco




54 Eduard Cristébal, Yolanda Montegut y M2 Jesus Gomez

» La informacién mas frecuente acerca del productta eslacionada con la cartera de
bienes y servicios que se producen en la cooperaiendo los mas usuales el aceite, el
vino y el servicio de agrotienda. También apardasitaracteristicas de estos productos
y su presentacion mediante su logotipo, etiquetdmtografia y marca comercial. En
una posicion relevante esta la pertenencia a unangeacién de origen del aceite
determinada.

» El siguiente elemento del marketing mix es el reEin el caso de que la informacion
de este elemento sea mostrada se centra en faa$ittarifas del producto y los gastos
de transporte en el caso de que se realice vetumgilio.

= Sobre las variables referentes a la distribuciés nhas usuales en aparecer son las que
hacen referencia a la venta online, es decir,descteristicas de la tienda online en caso
de disponer y las condiciones de venta a domicilio.

= Por ultimo, los elementos de comunicacién que sestman en los sitios web hacen
referencia a la historia, el entorno y los origetedas cooperativas. También muchas
de ellas nos muestran los premios y reconocimieqi@ssus productos han obtenido

con el paso del tiempo.

Como los resultados muestran, la informacion digge no guarda ninguna relaciéon
con los elementos basicos que forman parte deolpecativa. Asi pues, se puede afirmar que
las cooperativas que disponen de pagina web optanup mismo perfil en el que la
informacion mostrada es la anteriormente menciomadigpendientemente del tamafio de la
cooperativa o el numero de mercados que abarca&llBgrodemos afirmar que todavia queda
margen para potenciar la presencia online por plerias cooperativas del sector oleicola, de
manera que les permita diferenciar su sitio welfrgcer un servicio que pueda ayudar a

potenciar las ventas o la notoriedad de las mismas.

Como sabemos, el principal objetivo del coopeistio catalan es mejorar la
competitividad de sus cooperativas y de esta maweservar la generaciéon de rigueza de la
actividad agroalimentaria de una forma sostenibtenémica y ambiental, y que la misma
revierta en las comunidades rurales donde se ingplaha presencia en la Red puede ser la
mejor carta de presentacion para una cooperawefia sus principales grupos de interés. La
mejora de la imagen de la entidad ante el mercaddtribuira al éxito de sus productos,
mientras que el conocimiento por la sociedad debleseficios que las cooperativas le

reportan ayudaria aun mas a la integracion y lébacocial con el territorio.
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