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Influencia de las redes
sociales on-line en la
actividad comercial. Un
analisis del sector olei-
cola ecolégico. Instituto
de Estudios Giennenses.
Adoracion Mozas Moral,
Enrique Bernal Jura-
do, Domingo Fernandez
Uclés, Miguel Jesus Me-
dina Viruel

El sector oleicola es una de las
principales actividades econdmicas
para determinadas regiones de Espana.
Esto produce que el bienestar y riqueza
de estas areas dependa del nivel pro-
ductivo que presente el sector. Para
lograr la diversificacion comercial del
producto se han disefiado productos
oleicolas de origen ecoldgico. Esto nace
de satisfacer la demanda de productos
que sean producidos siguiendo meca-
nismos sostenibles con el medioam-
biente y supongan beneficiosos para el
bienestar del consumidor. Los cultivos
ecologicos se han instaurado fuerte-
mente en Espana y sobretodo en el
sector oleicola. No obstante, este dato
contrasta con el reducido consumo
interno de este tipo de productos. Esto
provoca que el exceso de oferta se
destine a mercados externos. A partir
de este extremo, los autores buscan
fomentar la comercializacion de esta
tipologia de productos. Para ello, pro-
ponen las Tecnologias de la Informacion

y Comunicacion (TICs) como fuente de
desarrollo del sector. En este sentido
los autores estudian cémo emplean
las empresas estas herramientas para
comercializar sus productos ecologi-
cos de origen oleicola. Esto supone
que esta contribucion cientifica sea de
vita importancia para comprender la
situacion actual del sector ante estas
herramientas, asi como divisar cuales
van a ser la futuras.

Los autores han considerado
tanto fuentes primarias como secun-
darias para estudiar estas herramien-
tas comercializadoras en Andalucia.
Han realizado una profunda revision
bibliografica para posteriormente pro-
poner un andlisis Delphi, realizar una
encuesta a las empresas productoras
y estudiar métricas empleando un mo-
delo checkpoint de las redes sociales
de las empresas seleccionadas. Para
llevar a cabo la encuesta, se toma en
consideracion las empresas dedicadas
a la “Fabricacion de aceite de oliva y
almazaras” segun la Junta de Andalu-
cia. El cuestionario se lleva a cabo de
manera intensiva en Jaén y mediante
muestreo en el resto de Andalucia. En
relacion al cuestionario, primeramente
hace referencia a la presencia de las TIC
en la empresa. Seguidamente se pre-
gunta acerca del empleo del comercio
electronicoy las redes sociales virtuales
en el sector. Por Ultimo, se cuestionaba
acerca de la tipologia de productos
oleicolas de origen ecologico ofertados
por los encuestados.

Para dar forma al trabajo, en el
primer capitulo se hace un repaso de la
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literatura previa que relaciona el estudio
del sector oleicola, de los mercados
ecologicos vy el uso de las TICs en los
entornos empresariales. Tras esta re-
vision detalla los aspectos analiticos y
metodolodgicos del estudio, diferencian-
do las productoras de aceite y almaza-
ras tanto por provincia andaluza como
por tipo de oferta. Ademas presenta la
ficha técnica del muestreo, enla que se
diferencia entre el muestreo efectivo y
el tedrico. El resultado final presenta un
correcto margen de error, pues un 5%
es suficientemente aceptable teniendo
en cuenta la finalidad de la investigacion
propuesta.

En el segundo capitulo realiza un
analisis Delphi en el que se formulan una
serie de cuestiones relacionadas con la
implantacion de las redes sociales en
las empresas destinadas a la comer-
cializacion de productos oleicolas. Para
ello, detalla las caracteristicas del panel
de expertos seleccionado y los prin-
cipales resultados obtenidos. En este
sentido, destacan que el sector oleicola
presenta un alto nivel de penetracion
dentro del tejido empresarial. Principal-
mente los expertos consideran que las
redes sociales como Facebook o Twitter
se ajustan para realizar actividades de
comercializacion, comunicacion y aten-
cion al cliente. Asi mismo, se destaca
en los resultados la importancia de las
redes sociales para alcanzar una mejor
actividad comercial de la empresa.

En el siguiente capitulo se ana-
liza la implantacién comercial de las
TICs en el sector oleicola ecoldgico
de Jaén y del resto de Andalucia. Para
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ello, describe inicialmente los datos
generales de las empresas oleicolas
para, posteriormente, pormenorizar los
apartados técnicos en la implantacion
de las TICs. En los datos se observa
que son reducidas las empresas que
presentan planes y aportaciones eco-
némicas para el desarrollo de las TICs.
Lo que si detecta es que numerosas
empresas estan presentes en la web,
pero a iniciativa del presidente o de los
empleados y gestionados fundamental-
mente por personal externo. Se observa
que en torno a la mitad de las empresas
analizadas presenta actividad en las
compras o ventas mediante el empleo
de las TICs. Se observa que el nivel
de implantacion es mayor para ventas
que para compras. No obstante, de
media el coste de las compras supone
aproximadamente un 20% sobre el
total, mientras que las ventas suponen
un 15%. Las empresas que no usan
estas tecnologias lo hacen porque con-
sideran que no es importante para su
empresa o no se lo han planteado. Se
puede observar que en ambos casos
se presenta una clara predominancia de
las compras y ventas de procedencia
nacionales.

En cuanto al empleo de las redes
sociales, los autores observan que
estan implantadas en la mitad de las
empresas. No obstante, registran que
las empresas son sabedoras de la
importancia de éstas para la empresa.
Las empresas que no las emplean
consideran que NoO son necesarias o
que no tienen suficientes recursos para
poder implantarlas. En cuanto al futuro,
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se observa que una gran cantidad de
ellas esperan implantarlas. Los inves-
tigadores también observan que las
empresas implantaron sus sistemas de
redes sociales principalmente en 2010
02013. Por su parte, en cuanto al uso,
observan que las principales motivacio-
nes son el contacto e informacion con
los clientes y la comercializacion de
productos. Muy de lejos se encuentran
otras motivaciones como el estudio de
los competidores o el andlisis de las
tendencias del mercado. En cuanto a
la operatividad del sistema, los autores
observan que su implantacion se debe
a las presiones del mercado y que para
gestionarlo se emplea fundamental-
mente un departamento interno dénde
el personal presenta una formacion
avanzada o intermedia.

Siguiendo en el mismo capitulo,
ahora los autores se centran en la
explotacion de la produccion de aceite
ecologico a través del uso de las TICs.
Para ello, inicialmente, indagan en cua-
les son las motivaciones de la venta de
este producto y como lo venden. Asi,
observan que la principal motivacion de
su comercializacion son las presiones
de los mercados, seguido muy de lejos
por las consideraciones ambientales o
economicas. En cuanto a su comer-
cializacion, la mayor parte se vende
envasado, con Denominacion de Ori-
gen y no presentan una linea exclusiva
de marketing dentro de la empresa. Sin
embargo, si que se detectan activida-
des integradas dentro de las empresas,
enfocadas en los entornos virtuales de
las empresas, asi como una alta valora-
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cion de las redes sociales para ampliar
Sus comercios electronicos.

En el cuarto capitulo, se compara
la empleabilidad de las redes sociales
entre empresas oleicolas ecoldgicas
y las que no lo son. Para ello toma la
evolucion de las companias en las redes
sociales Facebook y Twitter. Primero los
autores observan que la amplia mayoria
de las empresas ecoldgicas hacen re-
ferencia a las redes sociales en sus en-
tornos web. Dato que contrasta con las
no ecoldgicas que presentan datos de
entorno al 50%. Seguidamente se ana-
liza el empleo de Facebook en ambos
negocios, detectando que las empresas
ecologicas presentan una periodicidad
en sus publicaciones mas cortas que
las empresas tradicionales. Este dato
va en sintonia con la programacion de
eventos, pues las productoras ecologi-
cas emplean este recurso mientras que
las tradicionales casi ni lo consideran.
En cuanto al nimero de “Me gusta”
presentan dicotomias entre la tipologia
de empresas y entre Jaén y el resto de
Andalucia. El nimero es mas reducido
en las no ecolégicas en el resto de An-
dalucia que en Jaén, mientras que en
las ecoldgicas es menor en Jaén que
en el resto del territorio andaluz. No
obstante el crecimiento de seguidores
es homogéneo y detecta valores inferio-
res al 5% mensual. En relacion a Twitter,
Su interaccion es mas reducida en las
empresas no ecoldgicas, presentando
tanto un numero menor de mensajes
como se seguidores. En cuanto a los
favoritos, los autores detectan que, en
este caso, el numero también es mayor
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en las ecoldgicas que en las que no lo
son. En esta red social no observan
diferencias significativas geograficas
como en el caso de Facebook.

Para concluir el trabajo, los auto-
res presentan las principales conclusio-
nes de su estudio. En ellas se expone
las limitaciones que presenta el sector
tradicional a la hora de implantar las
TICs dentro de su ambito organizativo.
En el que se detecta cierta reticencia
a emplear las redes sociales virtuales,
debido a su evolucion tradicional del
negocio y a pesar de que las conside-
ran beneficiosas para sus perspectivas
econdmicas. En cuanto al aceite eco-
l6gico, no se observa una oferta clara-
mente diferenciada del aceite tradicional
a través del uso de las TICs. Con las
conclusiones obtenidas, los autores ci-
tan una serie de recomendaciones para
fomentar el uso de estas tecnologias
dentro del sector. Entre ellas se destaca
el incentivo industrial en el uso de redes,
cooperacion dentro y fuera del sector,
profesionalizar e institucionalizar las
TICs y realizar un seguimiento técnico
a la evolucion de las redes sociales.

Con todo esto esta publicacion
supone una importante investigacion
en el campo del empleo de las TICs en
el ambito de la explotacion oleicola. Por
tanto debe de ser una referencia para
el conocimiento y la aplicacion estas
herramientas en un sector estratégico
para la Andalucia. Destacando el rigor
y la profundidad de este trabajo como
base de fundamento en la toma de
decisiones que deban de adoptar las
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empresas del sector en esta area. Se
puede concluir que la investigacion
realizada por los autores es dinamica
y apta tanto para el mundo cientifico
como el profesional.

Jesus Barreal Pernas
Universidad de Jaén
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