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Resumen. Miles de afios hicieron falta para que, desde la revolucién de la escritura, se produjera una
nueva transformacion en la forma de comunicarnos que supusiera un auténtico cambio. Esta nueva
revolucion tendria lugar a finales del siglo XIX y principios del XX, con la invencion de, entre otros, la
radio y la telefonia, las cuales permitieron una transmision del mensaje a tiempo real, instantaneo.
Pero el proximo salto cualitativo ocurriria en los noventa, en los cuales se generalizaria el uso de un
conjunto de redes de comunicacion interconectadas que permitirian un acceso y distribucion de
informacién sin parangén en la historia de la humanidad. Desde entonces, la implementacion y
optimizacion en la utilizacién de paginas webs esta a la orden del dia. En este trabajo hemos querido
centrarnos en su utilizacién en el ambito de los negocios; en concreto en la utilizacion de las webs
para la oferta de productos por las empresas productoras de aceite de oliva ecoldgico y, en la medida
en que se dé, en el comercio electrénico por el que algunas de estas empresas ya estan optando,
facilitando la compra completa por internet y de forma segura.
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Abstract. Thousands of years were needed, since the revolution of writing, to produce a real change
which supposed an authentic change of paradigm. This new revolution had place at the end of the XIX
century and the beginning of the XX century, thanks to the invention of -between many others- the
radio and the telephone, which permitted a real time and instantaneous transmission. The next
qualitative leap was in the decade of the nineties, when it would be generalized the use of
interconnected networks that would allow the access and distribution of information without parallel
in the history of humankind. Since that moment, the implementation and optimization of websites is the
usual activity every day. On this paper, we have preferred to focus on the business using of websites
for the product offer of ecologic olive oil and, to the extent possible, the electronic commerce which is
currently being used by some of these business sector encouraging the full and safe purchase over the
internet.
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1. Introduccion

Internet se ha convertido en una de las herramientas méas Gtiles en numerosos dmbitos de la sociedad actual,
desde la educacion (Tesouro y Puiggali, 2004), en la que ha permitido una mayor globalizacion del
conocimiento, hasta los negocios. Todo comenz6 con la Web, World Wide Web, la cual permitié el acceso a
internet a la mayoria de personas en la década de los noventa (Giménez, Lopez y Moreno, 2012), pasando del
convencional uso del correo electrénico y transferencia de archivos a la apertura de todo un mundo de
posibilidades.

La utilidad de la web para los negocios es enorme, al permitir el contacto del cliente con el servidor sin
necesidad de un encuentro fisico, asi como ofertando todo un océano de productos y servicios con la calidad e
informacién que el oferente desee proporcionar en su pagina web.

La produccién de aceite de oliva en Espafia ha experimentado un incremento en los Ultimos afios, tanto en
términos relativos como absolutos, siendo actualmente lider mundial en exportaciones. No obstante, el aceite de
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oliva ecolégico presenta un comportamiento anormal derivado de factores como los diferenciales y la falta de
relacion entre la oferta y la demanda. Ante los problemas comerciales que presenta la produccion del aceite de
oliva ecoldgico, en este trabajo hemos apostado por proponer el uso de una herramienta con el fin de evaluar el
nivel de utilizacion de las paginas web por las empresas productoras de aceite de oliva ecoldgico. Asi, a través de
un analisis basado en el modelo eMICA, se ha comprobado la calidad y el nivel de integracion en el que se
encuentran las paginas web de hasta 247 empresas para, posteriormente, extraer conclusiones y realizar
recomendaciones que permitan mejorar la relacion entre productor y cliente.

2. Objetivos

Los objetivos de este trabajo quedan reflejados en los siguientes puntos;
e Explicar el origen, la tipologia y el desarrollo en la obtencidn del aceite de oliva
e Entender la evolucién y el porqué de la produccion de aceite de oliva ecoldgico

e Analizar las paginas webs empleadas por las empresas productoras de aceite de oliva ecoldgico y
extraer conclusiones para determinar los puntos de mejora al objeto de conseguir la optimizacion en su
uso.

Para la realizacion de este trabajo, hemos seguido una secuencia l6gica en la que comenzamos exponiendo la
legislacion vigente que, sobre productos ecoldgicos, existe a nivel europeo, espafiol y andaluz. Posteriormente,
procedemos a establecer el marco conceptual, de manera que queden claros los elementos que forman los
axiomas de nuestro analisis; esto es, la aceituna y el aceite de oliva. Aqui recorreremos cuestiones de suma
importancia, como son las caracteristicas nutricionales, la tipologia existente o las formas de extraccion.

En un siguiente paso, analizamos la situaciéon comercial del sector del aceite de oliva, primero a nivel
comunitario y posteriormente a nivel internacional, lo que nos permite ver el liderazgo que atesora Espafia en
ambitos tan importantes como la exportacién y la produccion. Mas tarde, pasamos a analizar las debilidades que
presenta la produccion de un tipo de aceite de oliva muy peculiar, el ecoldgico; siendo aqui donde realizamos un
analisis exhaustivo sobre la utilizacién de la pagina web por parte de las empresas productoras del mismo.

Para terminar, extraemos conclusiones del analisis realizado, de las cuales se desprenderan los principales
puntos débiles, que podran ser usados como guia para la mejora del comercio de este producto en el panorama
actual.

3. Debilidades del aceite de Oliva Ecolégico: Problema comercial

Una de las causas que ha motivado la realizacion de este estudio sobre el aceite de oliva ecoldgico es la
existencia de diversas debilidades para la comercializacion de este producto. Entre ellas, se encuentran las
siguientes:

1. La falta de conocimiento o explotacién por parte de los agricultores, debido normalmente a que su
conocimiento se suele deber a la experiencia, pero carecen de una vision empresarial que les permita
detectar nuevos nichos de mercado como pudiera ser el de la produccion ecoldgica.

2. El alto precio que alcanza, si bien es cierto que el producto ecoldgico genera en el consumidor unas
percepciones de calidad y salubridad en su proceso de compra (Vargas y Cepeda, 1993). No en vano,
los expertos le otorgan un importante potencial.

3. Debido a la tendencia a repercutir sobre el consumidor final los costes de produccién de productos
ecoldgicos, cabria esperar un encarecimiento del producto entre un 20 y un 25% con respecto al
convencional, si bien a pesar de esto, cerca de un 81,1% de los consumidores griegos estarian
dispuestos a comprar aceite de oliva ecolégico pagando un diferencial de hasta el 10% (Baourakis y
Apostolakis, 1999). En nuestro pais, sin embargo, el diferencial alcanzaria el 13,1% como maximo
(Bernabéu R, Olmeda M, Diaz M, Olivas R., 2009), siendo un 60% el que pagaria muy poco
sobreprecio (menos de un 5% de diferencial) por el ecoldgico (Calatrava, 1998).
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4. El escaso conocimiento que poseen los consumidores sobre su intenso sabor frente al convencional. Si
el aceite de oliva, independientemente de la técnica de cultivo, ya es reconocido por los consumidores
como un producto saludable, es en lo gustativo donde publicitariamente deben focalizar la causa que
conlleva ese diferencial de precios.

5. La alta valoracion que los consumidores otorgan al tradicional, lo que dificulta la competencia
(Calatrava, 1998).

A raiz de este trabajo, se vera que otra de las debilidades del aceite de oliva ecoldgico es la deficiente calidad
en sus paginas web, ya que la mayoria de los cultivos ecoldgicos los realizan pequefias empresas, por lo que su
promocion via electronica es mas deficiente que la de las grandes compariias que se dedican al aceite. Ademas, a
menudo sus webs estan exclusivamente en castellano, lo que dificulta la exportacidn de su producto.

4. Metodologia de Analisis: modelo eMICA

4.1. Seleccién de la poblacion. Adopcién del modelo eMICA: fases

Para evaluar el grado de implantacion y la optimizacion que hacen de sus recursos digitales las empresas que
comercializan aceite de oliva ecoldgico, hemos realizado un analisis de 247 empresas. La poblacion objeto de
estudio se ha obtenido de la base de datos del Sistema de Informacion de la Produccion Ecoldgica en Andalucia
(SIPEA), que la Consejeria de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia pone a disposicion
de los usuarios en su sitio web. La seleccidn se realizé mediante la identificacion de las empresas oleicolas de
produccion ecolodgica de Andalucia con sitio web propio.

El andlisis y el estudio de las 187 empresas seleccionadas se ha hecho utilizando el modelo MICA, el cual fue
desarrollado por los autores Burgess y Cooper 1999 y renombrado como eMICA en el afio 2000 (extended
MICA, Burgess y Cooper, 2000).

El modelo eMICA consiste en posicionar las webs en tres fases o niveles (Lorente; 2016):

- La primera fase es la promocién. En esta fase se recoge informacién de la empresa y se analiza la web
como mero instrumento de comunicacion de informacion. Tiene una funcionalidad baja y presenta dos
niveles: el primer nivel, sobre informacion basica (ej. datos de contacto, localizacion de la cooperativa,
actividades realizadas, etc.); y el segundo nivel, sobre informacion abundante (ej. e-mail, eventos y
ferias, pagina web en mas de un idioma, certificaciones de calidad, etc.).

- Lasegunda fase es la provision. En esta fase, se evalla el grado de interactividad de la pagina web con
el usuario. Determinara si la informacién de la empresa es dindmica. Posee diferentes items clasificados
en tres niveles, que denotaran si la interactividad es baja (ej. precios, enlaces con otros productos,
promociones, mapa web, etc.), media (ej. folletos on-line, politica de privacidad, preguntas frecuentes,
tienda online, etc.) o alta (ej. aplicaciones multimedia, blogs, foros, chats, boletines por e-mail,
posibilidad de votar sobre la calidad y recoger comentarios on-line, etc.).

- La tercera fase es el procesamiento. En esta fase, se analiza la calidad de las transacciones. Permite
decir si la empresa presenta un sistema completo de comercializacion del aceite o no, es decir, si la
empresa hace uso del comercio electronico permitiendo al cliente adquirir sus productos via online, y si
el proceso de compra es seguro.

Para que una web pueda escalar de un nivel a otro, debe presentar un minimo de atributos en el nivel previo;
de manera que, si no se supera el nivel de una determinada fase, dicha empresa quedara anclada en ese nivel de
utilizacion digital, mientras que aquellas que lo superen pasaran al siguiente nivel, al objeto de comprobar los
items que cumplen.
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4.2 Aplicacion del método eMICA.

Con la aplicacién de la metodologia eMICA a la poblacién de empresas seleccionada, podremos determinar
el nimero de ellas que pasan cada fase. Esta informacion se empleara con dos sentidos:

1. Analisis de los niveles de forma independiente: veremos el porcentaje y cantidad de empresas que
superan cada nivel y/o fase con independencia del resto de niveles. Esto nos permitira dilucidar cuan
estricto ha sido el criterio de seleccion de cada nivel.

2. Andlisis de los niveles de forma relacionada: veremos el porcentaje y cantidad de empresas que llegan
a cada nivel y/o fase. Para llegar a un nivel y/o fase, es requisito haber superado los niveles y/o fases
previas. Esto nos permitira obtener conclusiones sobre la optimizacion de los recursos digitales que
realizan las empresas.

De la misma forma, el método eMICA permitira realizar distintas comprobaciones, como son:

e En qué provincias se localizan las empresas que optimizan mejor sus recursos digitales, es decir, donde
se sitlan las empresas que presentan las webs de mas alta calidad.

e Qué tipo de sociedad (capitalista® o cooperativa) es mas eficiente en la optimizacion de sus recursos
digitales para comercializar via internet sus productos ecologicos.

Finalmente, podremos determinar si existe una relacidn significativa entre ambas, la provincia y la forma
juridica, con el nivel de calidad de la web. Para ello, emplearemos el programa SPSS, con el que realizaremos un
andlisis de homocedasticidad, para lo que utilizaremos la llamada prueba o test de Levene. La homocedasticidad
implica una hipétesis consistente en que la variabilidad de las observaciones o perturbaciones se mantendré
constante; esto es, los datos se ajustaran al modelo de forma aproximadamente igual a lo largo de todo el rango
en el que se produce variabilidad en las llamadas variables predeterminadas (Caridad, J.M., 1998).

En caso de confirmar la hipdtesis de homocedasticidad, procederemos a realizar la tabla ANOVA; en caso
contrario, haremos el test de Welch, que nos permitird comparar muestras con varianzas diferentes.

5. Resultados

5.1. Andlisis general de datos

Hemos analizado un total de 247 empresas productoras de aceite de oliva ecolégico en Espafia que se
distribuyen provincialmente tal y como se observa en la Figura 1. Asi, Cordoba y Sevilla se colocan en cabeza
con un 25,10 y 21,05% del total, respectivamente, mientras que Huelva y Céaceres ocupan las posiciones mas
bajas con un 2,43 y 0,40% del total.

! Donde se incluyen sociedades de responsabilidad limitada o sociedades andnimas.
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Figura 1. Distribucién por provincias de las empresas analizadas que producen aceite de oliva ecolégico.

Tabla 1. Valores porcentuales representativos de la existencia o no de pagina web para las distintas empresas
productoras de aceite ecoldgico analizadas. Célculos realizados con SPSS.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos No web |60 243 243 24.3
Siweb [187 75.7 75.7 100.0
Total [247 100.0 100,0

De la misma forma, de todas las empresas analizadas, s6lo el 76% poseen paginas web (Tabla 1), lo cual
revela que una de cada cuatro empresas que comercializan aceite de oliva ecolégico no se promociona ni ofrece
sus productos por internet.

5.2. Analisis eMICA de la calidad web
5.2.1. Primera fase;: PROMOCION

La primera fase del analisis eMICA consta de dos niveles: el primero se refiere a la informacion mas basica
que puede proporcionar la pagina web para contactar con ella; mientras que el segundo se refiere a informacion
mas concreta.

Tabla 2. Primera fase: promocion. Presentacion porcentual de las empresas que superan y no superan la
primera fase del analisis eMICA.

FASE 1
nivel 1 nivel 2
Informaciéon Informacion TOTAL
basica rica
Empresas que
cumplen 161/247 101/247 101
Porcentaje 64,78% 40,89% 40,89%
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Atendiendo a los datos proporcionados en la Tabla 2, de las 247 empresas productoras de aceite de oliva
ecoldgico, 161 pasan el nivel 1 de la fase primera (64,78%)?, mientras que las restantes, el 35,22%, no lo
superan. En cuanto al segundo nivel, referido a la informacion rica, s6lo el 40,89% de las empresas que pasaron
el primer nivel lo superan y, por tanto, sélo 101 empresas superan la fase de promocién.

5.2.2. Segunda fase: PROVISION

La segunda fase del analisis eMICA se refiere a la medida de la informacién dinamica del sitio web. Consta
de tres niveles, que califican a la empresa en funcion de la interactividad (baja, media o alta) de la pagina web
con el usuario.

Tabla 3. Segunda fase: provisidn. Presentacion porcentual de las empresas que superan y no superan la
segunda fase del analisis eMICA.

FASE 2
nivel 1 nivel 2 nivel 3
Interactividad  Interactividad Interactividad TOTAL
baja media alta
Empresas que
cumplen 58/247 55/247 35/247 35
Porcentaje 23,48% 22,27% 14,17% 14,17%

Aplicando los criterios establecidos en la segunda fase del anélisis eMICA, observamos que son 58 empresas
(23,48%) las que pasan el nivel de interactividad baja (Tabla 3). De estas 58 empresas, practicamente todas, esto
es, 55 (22,27%) pasan el nivel de interactividad media; pero sélo el 14,17% de éstas cumplen los requisitos
necesarios para alcanzar una interactividad alta, por lo que son 35 las empresas que pasan satisfactoriamente la
fase de provision y pasan a la siguiente fase.

5.2.3 Tercera fase: PROCESAMIENTO

La tercera fase del analisis eMICA esta constituida por un Unico nivel que mide la optimizacion que realiza la
web en el proceso de transacciones.

Tal y como se puede observar en la Tabla 4, la cumplen 32 (12,96%) de las 35 empresas que llegaron a esta
fase.

Tabla 4. Tercera fase: procesamiento. Presentacion porcentual de las empresas que superan y no superan la
tercera fase del anélisis eMICA.

FASE 3
nivel anico
TOTAL
transacciones
Empresas que cumplen  32/247 32
Porcentaje 12,96% 12,96%

282 no han sido analizadas por los siguientes motivos: a) 60 empresas no tienen pagina web b) 22 empresas no
poseen un perfil susceptible de analisis. Por lo tanto, hemos analizado en total 165 empresas de las cuales 4 no
han reunido los atributos mas bésicos (datos de contacto, informacidn sobre la localizacion de la cooperativa,
etc.) para pasar al nivel siguiente.
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5.3 Analisis por tipo societario y provincias.
5.3.1 Andlisis por tipo SOCIETARIO.

Tal y como se puede observar en la Figura 2a, la sociedad de responsabilidad limitada es, sin lugar a duda, la
mas recurrente para las empresas que comercializan su aceite de oliva ecoldgico de forma digital. De hecho, mas
de la mitad de las empresas del sector son sociedades limitadas, seguidas, si bien de lejos, por la sociedad
cooperativa. En tercer lugar, encontramos la sociedad anoénima, que no es tan utilizada como las anteriormente
citadas debido a que, en su mayoria, las empresas comercializadoras de aceite de oliva ecologico suelen ser
pequefias y, en los casos en los que el tamafio es grande, prefieren adoptar la forma societaria de cooperativa. El
resto de tipos societarios son muy poco significativos para este andlisis, por lo que nos centraremos en los tres
mencionados, a saber, sociedad limitada, cooperativa y andnima.

Sin embargo, para conocer el grado de aprovechamiento de los recursos digitales por parte de cada tipo
societario, es necesario realizar la comparativa con las empresas que poseen pagina web (Figura 2b).

(@) (b)

Tipo societario (todas empresas) Tipo societario con web

= C.B. =S.CA. S.L. =SA. =Otras =CB. =SCA =SL =SA =Otras

Figura 2. (a) Distribucién de las empresas analizadas seguln el tipo de sociedad. (b) Distribucién de las
empresas analizadas que poseen pagina web segtn el tipo de sociedad.

Los datos numéricos a través de los cuales obtuvimos la Figura 2 permiten afirmar que la sociedad limitada,
si bien sigue teniendo un gran peso sobre el total -superior al 50%-, sufre un descenso relativo de un 2,1%, es
decir, cuando tenemos en cuenta (nicamente aquellas empresas que utilizan paginas web, el peso de la sociedad
limitada disminuye un 2,1%.

Por su parte, la sociedad cooperativa y la sociedad andnima mejoran su importancia relativa un 2,43% y un
3,23% respectivamente. Esto permite concluir que la sociedad anénima es la que, relativamente, mas incrementa
su peso, lo cual no es un dato baladi, pues cuando realicemos un analisis del tipo societario que mas abunda en la
tercera fase podremos comprobar que es la sociedad anénima la que posee una mayor presencia.

Si observamos la Figura 2a, podemos deducir que hay menos de la mitad de sociedades cooperativas que de
limitadas; mientras que si observamos la Figura 2b, la relacion entre ambas empresas ha disminuido (mas de la
mitad de cooperativas que de sociedades limitadas).

No en vano, podemos ver en la Figura 3 los tipos de sociedad que conforman a las empresas sin web, que
refuerza nuestros argumentos de que la sociedad limitada es el tipo societario que mas razones sociales tiene,
tanto en términos absolutos como relativos, sin una pagina web para comercializar sus productos. Ademas,
podemos ver que hay mas del triple de sociedades limitadas sin web que de cooperativas sin web; y que en las
sociedades anonimas s6lo representan un 5% las empresas que no tienen sitio web. Esto refuerza la idea de que
esta Ultima sea la sociedad que mas presencia relativa tiene en internet.
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Tipo societario sin web

CB. =S.CA =SL =SA =Otras
Figura 3. Distribucion de las empresas analizadas que no poseen pagina web segun el tipo de sociedad.

No obstante, la existencia de pagina web no es indicativa de una buena optimizacion de los recursos digitales,
Por ello, ain es pronto para determinar el tipo societario que mejor optimiza sus recursos digitales, pues es
necesario pasarle el filtro de la metodologia eMICA.

Tras aplicar la metodologia eMICA, pudimos comprobar que sélo 32 empresas superan las tres fases, esto es,
solo el 9,2% de todas las empresas, y solo el 17,11% de las empresas con web. Si comparamos la importancia
relativa que poseen con la que poseian con respecto a la poblacion total (Tabla 5), la primera conclusion es que
la sociedad limitada ha empeorado, disminuyendo un 3,44%. Del mismo modo, la cooperativa ha empeorado
ligeramente su situacion, disminuyendo su presencia un 0.91%; mientras que la sociedad anénima, en cambio, ha
mejorado, incrementando su presencia un 3,89%.

Tabla 5. Distribucién porcentual de las empresas que mejor optimizan sus recursos digitales segun el tipo

societario.

(Muestra utilizada: 247 empresas)

Tipologia Frecuencia Porcentaje
S.L. (TODAS) 16 50,00%
S.C.A. 8 25.00%
S.A. (TODAS) 5 15.63%
Otras 2 6.25%
C.B. L 3.13%
TOTAL 32 100.00%

No obstante, las conclusiones méas relevantes las obtendremos al comparar los datos obtenidos tras la
aplicacion del modelo eMICA con los datos de las sociedades que poseen pagina web, porque realmente,
estamos midiendo la calidad de éstas, lo que tiene mas sentido que esta primera aproximacion. En este sentido, la
primera conclusion es que la sociedad limitada, la que cuenta con mayor presencia relativa, ha empeorado su
peso ligeramente, perdiendo un 1,34%. La segunda conclusion, es que la sociedad anénima es la Unica de las tres
gue logra mejorar relativamente su peso, en un 0,66%. Por dltimo, la sociedad cooperativa es la peor parada de
nuestro analisis, perdiendo un 3,34% de importancia relativa

5.3.2 Analisis por PROVINCIAS.

Tal y como se observa en la Figura 4a, la mayoria de empresas analizadas se localizan en Coérdoba (25%),
seguida de Sevilla (21%) y Jaén (18%), quedando mas atrés otras provincias con significativa importancia como
Malaga y Granada, ambas con un 11%. La aplicacién del método eMICA hace, sin embargo, que los porcentajes
cambien dréasticamente (Figura 4b).
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Figura 4. (a) Distribucion de las empresas analizadas segun la provincia. (b) Distribucion de las empresas
analizadas segun la provincia tras la aplicacion del anélisis eMICA.

Asi, las empresas que mejor optimizan sus recursos web son las jienenses, que ahora poseen un peso de 34%,
tras producirse un espectacular incremento de un 16% en su importancia relativa. A continuacién, nos
encontramos la provincia de Granada (17%), que también ha experimentado un gran aumento, en este caso, de
un 6%. Seguidamente, se sitlan Cdrdoba y Sevilla (ambas con un peso del 14%), habiendo experimentado
ambas un retroceso, sobre todo la primera, que ha perdido un 11%, mientras que la segunda, un 7%. Finalmente,
cabe mencionar la provincia de Malaga (9%) que ha perdido un 2%.

6. Conclusiones
Los resultados obtenidos a lo largo de este trabajo permiten concluir:

1. Laimportancia de Espafa en el sector del aceite de oliva, en el que se sitdla como lider a nivel europeo e
internacional; asi como el notable incremento que ha experimentado la produccién de aceite de oliva en
los Gltimos afios.

2. La oportunidad que representa el mercado estadounidense para Espafia. Respecto al consumo, y por
ende las importaciones, cabe destacar el aumento en los hogares estadounidenses, en el que se esta
convirtiendo en una buena alternativa dentro del mercado de las grasas vertibles, a pesar de su coste.

3. El comportamiento anormal del sector del aceite de oliva ecolégico, explicado por la existencia de
diferenciales y la falta de relacion entre la oferta y la demanda; asi como la visién excesivamente
conservadora que muestran los agricultores respecto a este tipo de cultivo, lo que dificulta detectar
nuevos nichos de mercado para este producto.

4. La innegable importancia de internet en numerosos ambitos, entre ellos el comercial, que se presenta
como una herramienta Util para superar los problemas de los que adolece el sector comercial del aceite
de oliva ecoldgico.

5. La utilidad del modelo eMICA para medir la calidad en la utilizacién de una pagina web por parte de
empresas olivareras, mediante el sometimiento a una serie de items que conforman niveles agrupados
en fases.

6. La importante regulacion europea para la catalogacion de los productos como ecolégicos, a través de
estrictos controles de calidad entre los que se encuentran la ausencia de organismos genéticamente
modificados, un minimo porcentaje estricto (95%) de ingredientes elaborados de forma ecoldgica (sin
utilizacion de productos quimicos) y cumplimiento de inspecciones oficiales, entre otros. Asi como la
existencia de organismos de caracter privado, para la certificacion ecoldgica, en determinadas CCAA
(Andalucia, Aragén y Castilla-La Mancha), como excepcion a la regla general de que son las
autoridades de control publicas las que se encargan de esas funciones de certificacion y control de la
produccion ecoldgica.

7. La importancia de establecer un marco conceptual mediante definiciones de organismos especializados
en productos oleicolas, para una comprension mas especifica de las distintas tipologias existentes y
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10.

11.

12.

13.

requisitos para su distincion; sirva como ejemplo la escueta definicion dada por la RAE, frente a la
técnica conceptualizacion aportada por el C.O.I.

El predominio de Andalucia en el sector del aceite, en la que, de 893.147,4 toneladas que anualmente
salen de forma neta de Espafia, 707.338,1 toneladas corresponden a dicha region, lo que supone un no
despreciable 79,20%. Dentro de Andalucia, practicamente todas esas salidas netas de aceite
corresponden a Cordoba y Jaén, principales productoras de la comunidad (72.1% de toda la regién
andaluza).

Excesiva cantidad de empresas productoras de aceite de oliva ecoldgico carentes de pagina web; lo cual,
sumado al problema de los diferenciales de precios, dificulta la relacion entre productor y cliente. No es
asumible que un 24,1% de estas empresas carezcan de una herramienta tan Gtil como basica.

De las empresas productoras de aceite de oliva ecolégico analizadas (247), tan solo superan las tres
fases del modelo eMICA 32 (12,96%). La mayor parte de las empresas se quedan ancladas entre el
nivel 2 de la fase 1 (informacién abundante) y en el nivel 1 de la fase 2 (nivel bajo de interactividad), lo
que supone un filtro estricto para la escasa calidad que presentan la mayoria de ellas; sirva como
ejemplo, que de las 101 empresas que llegan al nivel 1 de la fase 2, tan sélo lo pasan 58. Esto refleja
una escasa apuesta por la utilizacion 6ptima de la herramienta web por parte de estas empresas, ya que
la mayoria no cumple con items tan basicos como el de contener precios e informacion basica de los
productos, o enlaces con otras informaciones de interés sobre los productos (beneficios de consumo,
recomendaciones por médicos, etcétera). Ahora bien, practicamente la totalidad de las que superan el
nivel 1 de la fase dos (94,83%) también superan el nivel 2 de esta fase, lo que pone de relieve la
relacion entre los items de ambos niveles.

Mas de la mitad de las empresas del sector del aceite de oliva ecolégico responden a la forma societaria
de sociedad limitada, seguida, si bien de lejos, por la sociedad cooperativa y la sociedad andnima.
Cuando depuramos el nimero de empresas en virtud de la posesion de pégina web (de manera que
pasamos de 247 a 187), comprobamos que las sociedades limitadas sufren un pequefio descenso
relativo, mientras que las cooperativas y, especialmente, las an6nimas ven incrementadas su peso
relativo. De aqui se deduce la mayor apuesta por la herramienta web de estas dos Ultimas dentro de su
escaso peso a nivel global.

Si comparamos la importancia relativa que poseen las distintas formas societarias que han pasado la
Gltima fase con la que poseian respecto a la fase cero (muestra de 247 empresas), la primera conclusion
es que la sociedad limitada ha empeorado, disminuyendo en 3,44 puntos porcentuales. La cooperativa,
del mismo modo, ha empeorado ligeramente su situacion, disminuyendo su presencia en 0,91 puntos
porcentuales. La sociedad an6nima, en cambio, ha mejorado mucho su situacion, incrementando su
presencia en 3,89 puntos porcentuales. Si aplicamos el modelo eMICA Gnicamente sobre las empresas
que poseen pagina web, comprobamos que la sociedad an6nima continta siendo la Unica de las tres que
logra mejorar relativamente su peso (0,66 puntos porcentuales).

Si aplicamos la metodologia eMICA teniendo en cuenta la provincia, se revela que las empresas de Jaén
son las que mejor optimizan sus recursos digitales, y las cordobesas las que peor (las empresas
cordobesas suponen el 25% del total de empresas productoras de aceite de oliva ecolégico, no obstante,
solo un 14% de ellas pasan la tercera fase; mientras que las de Jaén, representando el 18%, consiguen,
al pasar la Gltima fase, representar un 34%. Esta conclusion no es tan significativa como la del tipo
societario, pues realmente no hay ningiin motivo objetivo que nos permita explicarlo.
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