Comercio y marketing electronico de
los productos agroalimentarios de
calidad certificada en Castilla y Leon

ZEM K AILAS (*)_

Jost A. GOMEZ-LIMON RODRIGUEZ (%)

ROBERTO SAN MARTIN FERNANDEZ, (%)

1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones se han con-
vertido en unos pocos afnos en uno de los principales instrumentos
del desarrollo econémico y social de los paises avanzados. Dentro de
estas nuevas tecnologias debemos destacar el interés creciente de
Internet. Su impacto social y empresarial, y en concreto su influencia
en el comercio, es cada dia mayor, constituyéndose en soporte de
intercambios tanto entre empresas COMO entre empresas y consumi-
dores, dentro de lo que se ha venido lamando Comercio Electrénico.

Segin el estudio realizado por la Asociacién Espanola de Comercio
Electronico (AECE, 2003), en el ano 2002 el Comercio Electronico
entre empresas (business to business o B2B) en Espana fue de 30.500
millones de euros, mientras que las ransacciones con consumidores
finales (business to consumer o B2C) alcanzaron un volumen de
negocio de 1.160,9 millones de euros, cifra que representa un incre-
mento de mas del doble respecto al volumen de ventas del ano 2001.
No obstante, hay que destacar el constante crecimiento que esta
experimentando el Comercio Electrénico. Segun la AECE (AECE,
2002a y 2002b), durante el ano 2002, el volumen de Comercio Elec-
tronico se ha duplicado en Espana, man teniendo todavia una eleva-
da expectativa de crecimiento en anos venideros.
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Internet, y especialmente la world wide web (www), son igualmente
unas de las principales herramientas de marketing aparecidas en los
ultimos afios. Y es que pocos mecanismos plantean el potencial de
desarrollo y transformacién de las funciones de marketing como lo
hace Internet. En este sentido, son muchas las empresas e institucio-
nes que estin emprendiendo iniciativas comerciales en torno a Inter-
net, desde campanas publicitarias y acciones de patrocinio hasta la
venta personalizada de muy diversos tipos de productos, en lo que ha
venido a denominarse Marketing Electrénico (Briz y Laso, 2000).

En estos momentos el Comercio y Marketing Electrénico es uno de
los temas mas discutidos de la economia. Las Gltimas investigaciones
muestran la certeza que las empresas que no los practiquen en un
futuro inmediato tendran dificultades para continuar operando en el
mercado por falta de competitividad (Jessen, 2000). Asi, las empresas
tienen la obligacion de adaptarse al nuevo entorno, cubriendo sus
necesidades de estar en Internet (Briz y De Felipe, 2002).

El comercio de alimentos en la Red aiin posee un volumen minimo
comparado con otros sectores {software, hardware, misica,...). Sin
embargo, es importante resaltar el papel que el Comercio Electroni-
co tendrd en un futuro para el sector agroalimentario. Por un lado,
siguiendo las tendencias de los consumidores, donde la convivencia,
la salud y el ocio seran factores determinantes del consumo de ali-
mentos. Por otro lado, debido a la reestructuracién de las empresas
del sector, que cada vez mas estin enfocando sus estrategias de ges-
tibn hacia el comercio on-line para hacer mas eficiente la gestion de
proveedores y clientes y para mejorar sus indicadores econdémicos
(Comision Europea, 2001). En todo caso, las mayores expectativas se
encuentran en los productos agroalimentarios de mayor calidad y
valor anadido, cuyas caracteristicas les permitirdn asumir los mayores
costes logisticos que impone la distribucién personalizada propia del
Comercio Electrénico.

La Comunidad Auténoma de Castilla y Leén cuenta en la actualidad
con gran cantidad de productos agroalimentarios de calidad oficial-
mente reconocidos por distintos sistemas de certificacién. Asi, exis-
ten mas de 252 productos de la regién con caracteristicas de calidad
relacionadas con su origen y/o con caracteristicas especificas, tradi-
cionales, etc., que estan registrados en un inventario realizado por la
Consejeria de Agricultura y Ganaderia de la Junta de Castilla y Leén
(Molinero et al., 2001). Todos ellos, por sus caracteristicas de calidad,
naturalidad e identificacion territorial presentan un alto valor ana-
dido, lo que unido al caricter semiperecedero de buena parte de
ellos, los hacen adecuados para el Comercio Electrénico.
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Asi, el objetivo principal de este trabajo consiste en analizar la situa-
cién actual del Comercio y Marketing Electrénico de productos
agroalimentarios de calidad en Castilla y Leon, asi como estudiar las
posibilidades de desarrollo en un futuro proximo. Para lograr este
objetivo, se han desarrollado unos objetivos especificos a manera de
metas intermedias. Estos se resumen en: a) elaborar un catilogo de
recursos en Internet (empresas, asociaciones, etc.) relacionados con
el Comercio Flectrénico de productos agroalimentarios de calidad
en Castillay Leén, b) analizar los recursos electrénicos localizados de
las empresas catalogadas, ¢) estudiar la situacién actual del Comer-
cio Electronico y las posibilidades de desarrollo que presenta en un
futuro inmediato, d) analizar los factores determinantes que mueven
a las empresas del sector agroalimentario a estar presentes en la red
como nueva estrategia comercial. Se trata de un caso de estudio con-
creto, pero de cuyo andlisis pueden obtenerse conclusiones mas
generales, aplicables a buena parte del sector agroalimentario en
Espania.

Para alcanzar estos objetivos, tras esta introduccion, el proximo
apartado describe el esquema metodolégico seguido, tras lo cual se
presentan los resultados obtenidos: la catalogacién de empresas
agroalimentarias de calidad certificada (apartado tercero), el estu-
dio de los recursos electrénicos de las empresas catalogadas (apar-
tado cuarto), el anilisis de la opinién de las empresas de calidad
sobre la situacién actual y futura del Comercio y Marketing Elec-
trénico (apartado quinto), el estudio sobre los factores que deter-
minan la presencia de las empresas agroalimentarias de calidad en
la web (apartado sexto), y el analisis DAFO elaborado sobre este
tema (apartado séptimo}. El articulo termina con una Gltima sec-
cidon dedicada a las conclusiones obtenidas y recomendaciones pro-
puestas.

2. ESQUEMA METODOLOGICO

El plan de investigacion se ha llevado a cabo en varias etapas, comen-
zando por la elaboracion de un catilogo de recursos en Internet de
las empresas elaboradoras de productos agroalimentarios de calidad
ubicadas en Castilla vy Leon. Posteriormente se ha realizado una
encuesta de observacion de paginas web de aquellas empresas que
las tienen, analizando los recursos electronicos localizados y, de esta
forma, estudiar la situacién actual del Comercio y Marketing Elec-
trénico de estos productos en la regién. De igual manera se ha reali-
zado otra encuesta por correo postal a todas las empresas de calidad
recogidas en la catalogacién, analizando la problematica del Comer-
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cio y Marketing Electrénico y las posibilidades de desarrollo que
éstos presentan en un futuro inmediato. Esta encuesta fue comple-
tada por entrevistas a expertos cuyos resultados, junto a la informa-
cion recopilada de los analisis anteriores, ha permitido la realizacion
de un analisis DAFO del Comercio y Marketing Electronico de pro-
ductos agroalimentarios de calidad en Castilla y Leén, determinan-
do las limitaciones y posibilidades que tiene su expansion.

De forma esquematica, la metodologia seguida puede observarse en
la figura 1.

Figura 1
PLAN DE LA INVESTIGACION
Catalogacion
| Empresas agroalimentarias de calidad
Empresas con sitio web | |_ Empresas sin sitioc web
S —
Chservacian de Weab Encuesta via comeo postal Entravista a expertos
Andlisis descriptivo
| {
Andlisis multivariante [ Analisis cualitativo

DAFO
|

Propuestas de medidas correcioras

A continuacién se explica detenidamente como se ha realizado cada
paso, asi como los resultados obtenidos.
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3. CATALOGACION DE EMPRESAS AGROALIMENTARIAS DE CALIDAD
EN CASTILLA Y LEON

En esta primera etapa del estudio se ha realizado una catalogacion de las
industrias agroalimentarias de los 5 subsectores de actividad que, debido
a la importancia que tienen a nivel regional, pueden considerarse estra-
tégicos dentro del conjunto de la Comunidad Auténoma de Castilla y
Leon. Estos son los sectores carnico, lacteo, vinicola, legumbres y frutas y
verduras. Esta catalogacion se ha realizado a través de dos pasos:

1. Primeramente se ha realizado una seleccién de todas aquellas
empresas que pertenecen a los sectores agroalimentarios mencio-
nados anteriormente y que tienen su sede social en la Comunidad
Auténoma de Castilla y Leon. Para ello se ha hecho uso de la
informacion recogida en los anuarios de la publicacién Alimarket
(Alimarket, 2002).

2. En el segundo paso la catalogacion se ha acotado con la informa-
cién tomada del Inventario de productos agroalimentarios de cali-
dad de Castilla y Le6én (Molinero et al, 2001). Asi, entre los pre-
seleccionados en la primera etapa se han seleccionado finalmen-
te s6lo aquellas empresas elaboradoras de productos acogidos a
un distintivo de calidad (DOP, IGP, ETG, MG, etc.} (1).

Siguiendo estos pasos se ha conseguido catalogar 214 empresas agro-
alimentarias de Castilla y Le6n de los 5 subsectores de actividad ana-
lizados (primer paso de la catalogacién) que representan la totalidad
de las empresas encontradas en la publicacion Alimarket (2002), de
las cuales s6lo 134 pueden considerarse elaboradoras de productos
de calidad (segundo paso de la catalogacién). Dentro de estas ulti-
mas, solo 56 tienen paginas web.

En el cuadro 1 se aprecia con mis detalle los resultados de los dos
pasos de la catalogacién, donde se observa la distribucién de las
empresas segun los sectores agroalimentarios elegidos para la inves-
tigacién. Igualmente puede observarse el nimero de empresas que
tienen web y de aquellas que no las tienen.

(1) La Denominacion de Origen Protegida (DOP} designa el nombre de wn producto cuya produccion, transfor-
wntcitn y elabovnciin deten reulisane e we zoma geegrdfica delerminnds, con wnos conocrinienios especificos oo
notidas y comprobadas. La Tndicagitn Ceogrifica Protagida (160 e of distintivo de calidad en fo que ol winculo
e ol menhio gesarifice sigue firpsmile oo al menng unen de by dafns e fn prn-.'.lfu ez, e lo transforseicin o de lo
ilnborncidn. Admeis, o prodiels dile conbar con wed buen refidaeidn, La Especialidad Tradicional Garaniga

da (T} no ke vefrrmcta al Tl KNG e them fror olnato destacar wnan <-um,wnfn'|jar tredicional del Ifrlr-dm'm
o mado de produceldn ivadiconal Ly Mayvas de Gavendin (MG} cevtifice que fos productos @ s e s afpilicn
ctimafalen WaoE TRqUISIiOT CoRunes, o r-_l.lrmr'rru' e b e COROETTE @ SN calidad, combionarbi, ongen grﬂ,';ll‘n.g'in"h. -

diciones téenicas o modo de elaboracion del producto.
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Cuadro 1
EMPRESAS RECOGIDAS EN LA CATALOGACION
Tolal empresas | Empresas de calidad | Empresas de calidad | Emprosas de calidad
Sectores (Alimarket) (Catélego) sin pdglna web con paglna web
NS N.2 N2 Y% N2 %
Carnico 83 57 40 70 17 30
Lacieo 29 7 5 71 2 29
Vinicola 69 57 24 42 33 58
Legumbres 12 8 4 70 2 30
Frutas y verduras 21 7 5 71 2 29
TOTAL 214 134 78 58 56 4

De la informacion expuesta en el cuadro 1, se comprueba como den-
tro de los sectores estudiados el porcentaje de posesion de paginas web
es bastante uniforme (aproximadamente el 30 por ciento de las empre-
sas de calidad tienen web)}. Como excepcién conviene senalar la situa-
cién del sector vinicola, deniro del cual hasta el 58 por ciento de sus
empresas de calidad poseen paginas web. Esta circunstancia provoca
que el porcentaje global resultante de las empresas que poseen paginas
web aumente hasta el 41 por ciento (56/134). Este hecho es explicable
teniendo en cuenta las caracteristicas especificas que presenta el sector
vinicola. Estos rasgos diferenciales respecto el conjunto del sector agro-
alimentario castellano-leonés se basan sobe todo en el elevado ritmo de
crecimiento de sus volimenes de ventas y las cuantiosas inversiones rea-
lizadas en los Gltimos afios, que ha llevado al sector a tomar iniciativas
y acciones en la biisqueda de caminos alternativos o complementarios
a los tradicionales para ampliar sus negocios y mejorar su irnagen, entre
los cuales destaca el Comercio y Marketing Electrénico.

Las 56 empresas registradas como elaboradoras de productos de cali-
dad y que tienen paginas web constituyen la poblacion objeto de
estudio para la realizacion de la encuesta de observacion de paginas
web, cuyos resultados se exponen en el apartado 4, mientras que el
conjunto de las empresas elaboradoras de productos de calidad
(134) componen la poblacién a analizar para la realizacion de la
encuesta por correo postal sobre el Comercio y Marketing Electré-
nico de este tipo de productos (apartado 5).

4, ANALISIS DE LOS RECURSOS ELECTRONICOS LOCALIZADOS
DE LAS FMPRESAS CATALOGADAS

Se ha realizado una encuesta de observacién de paginas web (diciem-
bre de 2002) al objeto de analizar los recursos electronicos empleados
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por las empresas catalogadas anteriormente. Los resultados corres-
pondientes han sido tratados estadisticamente a través de un analisis
de conglomerados, que han permitido la clasificacién de las paginas
web. Para ello se ha empleado el programa estadistico SPAD 5.0.

No obstante, antes de proceder a describir los resultados obtenidos
conviene comenzar comentando que de las 56 empresas que tienen
paginas web, solo 42 resultaron ser funcionales. Las restantes 14
empresas, si bien poseen dominio en Internet, en la fecha de reali-
zacién de la encuesta no tenian sus paginas activas o estaban en cons-
truccién.

4.1, Analisis univariante de la encuesta de observacion de paginas web

El analisis de los resultados comienza con la descripcion de las varia-
bles y modalidades involucradas en la encuesta de observacion de
paginas a través de un anilisis descriptivo basico. Asi, el cuadro 2 pre-
senta un resumen de las variables mas relevantes analizadas de las 42
empresas con paginas web.

Senalando la informacién mas relevante del cuadro 2, cabe comen-
tar los principales sectores a los cuales pertenecen las 42 empresas
que tienen las paginas web funcionales, son el sector vinicola, con un
porcentaje de 57 por ciento del conjunto de empresas (24 empre-
sas), y el sector carnico, con el 31 por ciento (13 empresas). En cuan-
to a la distribucién segin las provincias, Burgos se sitiia en el primer
puesto con un 26 por ciento de las empresas, seguida por Valladolid
(23 por ciento) y Salamanca (12 por ciento). Esta distribucién espa-
cial se explica si se tiene en cuenta que las tres provincias punteras
en el Comercio Electrénico agroalimentario regional concentran la
mayor actividad en los dos subsectores mas activos en Internet ya
apuntados: Burgos y Valladolid (vino) y Salamanca (carne).

En cuanto al estado de las paginas, debe sefialarse que el 17 por cien-
to de las paginas no estan construidas totalmente, con la presencia
del termino «under construction» en la mayoria de sus contenidos.
En cuanto a la presencia de idiomas extranjeros, un 24 por ciento
s6lo exponen sus contenidos en espafiol, un 47 por ciento de las
empresas analizadas tienen, ademas, 1 idioma extranjero {predomi-
nantemente el inglés), un 19 por ciento dispone de 2 idiomas extran-
jeros (inglés y aleman o inglés y francés) y un 10 por ciento dispone
de mas de 2 idiomas extranjeros (inglés, francés, alemin, portugués
o italiano).

El 55 por ciento de las piginas web disponen de informacioén deta-
llada sobre los productos elaborados por la empresa, mientras que el
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45% restante de las paginas presentan una informacion basica de los
mismos. Esta informacion detallada sobre los productos versa sobre
los procesos de produccion, ingredientes, composicion (nutritiva,
energética), embalaje, etc.

Cuadro 2
RESUMEN DEL ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES MAS RELEVANTES
Sectores (%)} | Tipo juridico (%) Provincias (%)
Cémico 31 | Soc.limitada 33 | Avila 3 | Salamanca 12
Caracleristicas de Lécteo 5 | Soc.andnima 53 | Burgos 26 Segovia_ =9
Yinicola 57 | Soc. cooperativa 14 | Leon 9 | Soria ]
empresas —
Legumbres 2 Palencia 0 | Valladolid 23
Frulas y verduras 5 Zamora 9
I?s_tado de %) Fufmmn de %) Idlcrl]as o) Quign.dlsené (%)
pginas web basqueda extranjeros la pdgina web
Toda construida 83 | Si existe 7 | Ninginidioma 24 |Informétice propio 67
Disefio Notoda 17 | Noexiste ~ 93 | 1idioma 47 |otro 33
2 idiomas 19
> e 2 idicmas 10
Informacién %) Inf. sobire ingred. %) Folografia %) Informac. sobre (%)
detallnda fvalor nuirltivo del producto produce. y tecnologia
Producto Si existe 55 | Siexiste 38 | Siexiste 93 | Siexiste 71
No exisle 45 | No existe 62 | No existe 7 | Noexiste 29
Formas de Segurldad en
% %%
=% (% Voo Oiertas (%)
Pracio Si disponible 2 Si axiste 2 Si existe 0
No disponible 98 No existe 98 No existe 100
Catélogo de o .
%,
Exgortacldn {%) distribuidores (%} Tienda virtual (%)
R Si existe 3 Si disponible 22 Sf existe 5
Distribucidén - - - = -
No existe 69 No disponible 78 No existe 95
Publicldad Publicidad
% %
Informativa %) persuasiva (%) LSty pocmall A1)
Promocin Si estd 90 Siestd 48 Simple 36
No estd 10 No esta 52 Desarrollado 64
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Consejos al ] . Enlaces de

%; %)
e naanidr (%} | Gastronomia  {%) Premios (%) i (%)
Informacienes Sidisponible 14 | Sidispenible 19 | Si existe 34 | i exista 29
secundarias Mo disponible 66 | No dispenible 81 | No existe 66 | No existe 71

La variable precio apenas esta presente en las paginas web anali-
zadas; tan solo un 2 por ciento ofrecen un catalogo de productos
con sus correspondientes precios. Esto es debido al caracter com-
plejo de esta variable de marketing (su publicacion dificultaria,
por ejemplo, emprender acciones de diferenciacion de precios)
y a las pocas empresas que disponen de una tienda virtual en sus
paginas web. Sin embargo, en la mayoria de los casos se afirma
que se pueden consultar los precios de forma personal a través
del correo electrénico o a través del teléfono. En resumen, estas
paginas web no disponen de la posibilidad de compra on-line,
sélo existe un apartado en la pagina donde se expone informa-
cién para contactar con la empresa al objeto de adquirir sus pro-
ductos.

De igual forma, sélo un 22 por ciento de las paginas consultadas pre-
sentan informacién sobre sus distribuidores comerciales y sobre la
posibilidad de contactar con ellos en funcion de su ambito geografi-
co de actuacion.

En cuanto a las empresas que tienen una tienda virtual en sus pagi-
nas, destaca que solo 3 empresas del conjunto de paginas web
observadas contemplan tal opcién. No obstante, ninguna de ellas
disponia de la posibilidad real de compra on-line, sélo presentan
un apartado en el que se expone informacion de contacto para
adquirir productos. Estas carencias impiden realizar de forma efec-
tiva cualquier tipo de operacion on-line. Esta circunstancia nos da
idea del objetivo real de las piginas web de estas empresas, mas
encaminado al Marketing que al Comercio Electronico. Asi, es facil
comprender como, para las empresas estudiadas, Internet es
actualmente un medio para captar clientes potenciales para, en un
futuro préximo, poder cerrar operaciones a través de los medios
tradicionales.

4.9, Clasificacion de las paginas web observadas

Una vez recopilada la informacién obtenida a partir de la encuesta,
se ha tratado de clasificar las paginas observadas realizando el andli-
sis de conglomerados que se explica a continuacion.
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4.2.1. Andlisis de conglomerados

El analisis de conglomerados o anilisis cluster es un conjunto de téc-
nicas utilizadas para clasificar los objetos o casos en grupos homogé-
neos con respecto a algun criterio de seleccién predeterminado, lla-
mados conglomerados, segmentos o clusters. Asi, los objetos dentro
de cada conglomerado estaran «cercanos» unos de otros, y pueden
considerarse «similares», y los diferentes segmentos entre si estaran
muy «apartados» y considerados «disimilares». Para mas informacién
al respecto, se puede consultar a Abascal y Grande (1994), Hair et al.
(1999) o Everitt y Dumm (2001).

El objetivo concreto de este analisis en nuestro estudio es intentar cla-
sificar las paginas web basandose en las caracteristicas de las mismas
obtenidas a través de la encuesta de observacién de paginas web. Para
conseguir este proposito, el desarrollo del analisis de conglomerados
se basé en la distancia euclidea y el método de agregacion de Ward
(2). Asi, ante la estructura del dendrograma obtenido por este pro-
cedimiento se ha optado por «cortar» éste de forma tal que se consi-
gan 5 segmentos o grupos homogéneos. En cuanto a las caracteristi-
cas de los segmentos obtenidos, €l cuadro 3 presenta un resumen de
]as variables y modalidades que definen cada uno de cllos.

Es conveniente explicar un ejernplo de las cifras expuestas en el cuadro
anterjor para facilitar su interpretacién. Asi, si elegimos la modalidad
«No existe» de la variable «Informacién detallada sobre el producto»
del segmento 1, se pueden sacar las siguientes interpretaciones:

— Clas/Mod=57,89. Esto quiere decir que el 57,89 por ciento de las
paginas que no tienen informacién detallada sobre los productos
estdn en este segmento, mientras que el 45,24 por ciento del total
de paginas no tienen esta informacioén detallada. Esta diferencia es
estadisticamente significativa (Prob=0,001).

— Mod/Clas=84,62. Esto indica que el 84,62 por ciento de las paginas
web de esta clase no tienen informacion detallada sobre los pro-
ductos.

En el cuadro 3, al objeto de caracterizar las clases halladas, se han
recogido sélo aquellas modalidades con gvalor inferior al 1 por cien-

{2) La eleccion de una téenica jerdrquica de agrupamiento, en conereto del mélodo de agrupacidn por minima
varianza o método de Ward, en vez de wna téenica no jerdrquica se debe a que esias wltimas se basan en una espe-
aficagion a priori del niimero de segmentos a oblener. Efectivamenie, antes de lo realizacion de este andlisis se des-
comocia el nabmero mds adecuadn de conglomeradss de las pdginas web, por lo que se ha preferido determinar éste a
la buz del dendrograma obtenide por el método jerdrquico mencionado.
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Cuadro 3
CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS
Variables Wodalidaries Porcentajes Prob. | V.test
CiasMod | Mod/Clas | Global
Segmento 1 {13 paginas web) «Pédginas web de presentacion»
Publicidad persuasiva No exisle 59,09 100,00 52,38 0,000 41
Ingrediente /valor nutritive No existe 50,00 100,00 61,90 0,000 3,35
Sector Camico 69,23 | 6922 | 3095 0,001 319
Informacion delallada del producio | No exisle 57.89 84,62 45,24 0,001 3,16
Provincia Salamanca | 100,00 3846 11,90 0,002 2,97
Proceso de preduccién y tecnologia | No existe 66,67 61,54 28,57 ¢,003 2,75
Distintivos de calicad IGP 83,33 36,46 14,29 0,007 244
Segmento 2 (4 paginas web) «Paginas web de transicidn»
Sisterna de control de calidad Existe B6,67 | 100,00 | 1429 0,000 3,64
Consejos al consumidor Existe £6,67 100,00 14,29 0,000 3,64
Gastronomia Existe 50,00 100,00 19,05 0,001 3,23
Segmento 3 (25 paginas web) «Pdglnas web comerclales» ]

Sector Vino 91,67 88,00 57,14 0,000 4,77
Empresa informatica disefid el web | Exisle 75,00 84,00 66,67 0,005 2,56
Informacicén detallada de los productos | Existe 78,26 72,00 54,76 0,008 242
ldiomas extranjeros 2 idiornas 100,00 32,00 19,05 0,009 2,36

to. Asi, las tres clases obtenidas se caracterizan por las siguientes
variables:

— Segmento 1. Esta clase esta formada por 13 paginas web, que se
diferencian estadisticamente del resto de grupos en las siguientes
proporciones:

69 por ciento de las paginas web pertenecen a empresas carni-
Cas.

85 por ciento de las paginas web no tienen informacion detalla-
da sobre los productos.

100 por ciento de las paginas no tienen una publicidad persua-
siva.

100 por ciento de las paginas no tienen informacién sobre ingre-
diente o valor nutritivo.

62 por ciento de las paginas no tienen informacion sobre pro-
ceso de produccién y tecnologia.

38 por ciento de las paginas web son de empresas ubicadas en
Salamanca.
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* 38 por ciento de las piginas web tienen [a IGP como distintivo
de calidad.

— Segmento 2. Esta clase contiene 4 piginas web que se caracterizan
por las variables siguientes:

® 100 por cien de las paginas informan que las empresas usan sis-
temas de control de calidad.

* 100 por cien de las piginas web tienen informacién como con-
sejos al consumidor.

* 100% de las paginas web tienen informacion sobre la gastrono-
mia.
— Segmento 3. Esta clase tiene 25 paginas web, que se caracterizan
por:
* 88 por ciento de las paginas de esta clase son de paginas que per-
tenecen a empresas vinicolas.

* 34 por ciento de las paginas web fueron diseriadas por empresas
informaticas.

* 72 por ciento de las piginas web tienen informacién detallada
sobre los productos.

* 32 por ciento de las paginas web ofrecen la posibilidad de abrir-
las con 2 idiomas extranjeros.

Asi, el segmento 1 («pdginas web de presentacién») esta compuesto por
13 paginas web que pertenecen basicamente a empresas cirnicas con
distintivos de calidad de IGP, y que estan ubicadas principalmente en
la provincia Salamanca. Presentan una informacién poco detallada
sobre sus productos, ingredientes, valor nutritivo y proceso de pro-
duccion. Estas paginas web son sencillas desde el punto de vista dise-
no, ya que las paginas web no han sido disenadas por personal cuali-
ficado {empresas de servicios informaticos}. Al navegar por estas pagi-
nas web, el grado de satisfaccion no es suficiente, lo que confirma el
hecho que su publicidad no sea persuasiva, y la probabilidad que un
cliente vuelva a visitar el web sea baja. Se destaca igualmente una
correspondencia de los elementos de este segmento con las modali-
dades «no exporta», «ningin idioma extranjero», «no informacién
distribuidores» y «contacto simple», confirmando asi la dificultad que
tienen tales webs de productos cirnicos (de caracter perecederos
como el caso de las carnes frescas—canales de lechazo y vacuno-), para
la realizacién de Comercio y/o Marketing Electrénico.

El segmento 2 («pdginas web de transicién») se caracteriza por su
pequeno tamafo, con tan sb6lo 4 paginas web, pertenecientes a las
pocas empresas de sectores lacteos, legumbres, frutas y verduras con
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web encontradas en la catalogacién. Estas paginas web tienen una
informacién mas desarrollada sobre sus productos y sobre la presen-
tacién de los mismos, con un disefio un poco mds mejorado con res-
pecto al primer segmento, intentando atraer los clientes a sus pagi-
nas ofreciendo mayor informacién sobre los sistemas de control de
calidad utilizados en el proceso de produccion, gastronomia y con-
sejos al consumidor.

Fl segmento 3 («pdginas web comerciales») agrupa 25 paginas web de
empresas que perlenecen sobre todo al sector vinicola. Estas paginas
web se caracterizan por un diseno sofisticado, elaborado por parte
de profesionales de empresas de servicios informaticos, y que ofre-
cen informacion detallada sobre sus productos y sobre sus procesos
de elaboracion. Estas paginas web se caracterizan igualmente por la
presencia al menos de 2 idiomas extranjeros. Se destaca tambien, la
relacion existente entre los individuos de este segmento y las moda-
lidades «publicidad persuasiva», «si exporta», «contacto desarrolla-
do» y «sf informacién distribuidores».

Las webs correspondientes al tercer segmento estin desarrolladas
desde el punto de vista del disefio y la informacion, confirmindose
la presencia de una publicidad persuasiva. Estas paginas estan dirigi-
das a mercados tanto nacionales como internacionales, gracias a la
existencia de idiomas extranjeros (inglés, francés, portugués e jtalia-
no), un contacto desarrollado y de informacién puntual sobre los
distribuidores comerciales en los diferentes ambitos geograficos en
los que opera. De esta forma se evidencia, en contraposicion de las
webs carnicas, que las empresas de este segmento aprovechan las
-aracteristicas de no perecederos y el alto valor anadido y calidad de
sus productos (vino) para emprender estrategias mds intensas en cl
entorno de la Red. Todo ello hace que estas empresas estén mucho
mejor adaptadas para el Comercio y Marketing Electrénico.

5. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO ELECTRONICO
Y LAS POSIBILIDADES DE DESARROLLO EN UN FUTURO INMEDIATO

En esta investigacion se ha realizado igualmente una encuesta postal
a las 134 empresas registradas en la catalogacion como elaboradores
de productos agroalimentarios de calidad, al objeto de abordar la
problemitica que rodea el Comercio Electronico de los mismos en la
region. De las 134 empresas han contestado la encuesta 35 (24 por
ciento), un indice de respuesta que se puede considerar aceptable
para una encuesta postal de este tipo. La informacion obtenida ha
sido tratada estadisticamente a través de la técnica estadistica Andli-
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sis de Componentes Principales (ACP). Su aplicacion, realizada con
el paquete estadistico SPSS 9.0, ha permitido determinar los factores
que impiden la aplicacion del Comercio y el Marketing Electrénico
hoy en dia, encontrar las causas que motivan la creacion de paginas
web y establecer los problemas a los que se enfrentan las empresas
cuando establecen un sistema de Comercio Electronico.

5.1. Anlisis univariante de la encuesta postal

Una vez recopilada la informacion obtenida a partir de la encuesta,
al igual que en el caso de la encuesta de observacién de paginas web,
se ha realizado en primer lugar un analisis descriptivo con el fin de
proporcionar medidas resumen de la informacién contenida en
todos los elementos de la muestra. Para ello se ha realizado un ana-
lisis univariante descriptivo de las variables mas relevantes de la
encuesta, cuyos resultados se resumen en el cuadro 4.

Cuadro 4
ANALISIS DE FRECUENCIAS DE LA ENCUESTA POSTAL
Sectores (%) Tipo juridico (%) Provincias (%)
Camico 26,9 Soc. limitada 04 Avia 3.8 | Segovia 82
Lacteo 15,4 Soc. anénirma 50,2 Burgos 11,5 | Soria 45
Vinicola 423 Soc. cooperativa 194 Ledn 30,0 | Valladolid 14,8
Legumbres 15 Palengia 0,0 | Zamora 75 |
Frutas y verduras 38 Salamanca 1,4
Concepto de (36) Posibilidades que ofrace Internet (Valoracién media con una

comerclo electronico

escala de 5 grados: 1 es desacuerdo y 5 es de acuerdo)

Venta por Internet 80,5
Operar con sislemas eleciro-

Nuevos canales de ventas pueden ser desarrcllados a través del Internet 4,50
Internet es una buena forma de mejorar la imagen de la empresa

nicos para pedidos, ventas y y sus productos 432
marketing 571 La utilizacion del Internet presenla ventajas competilivas 426
Utllizar ¢! e-mail para Internel ofrece un gran abanico de posibilidades dé racionalizacicn,
atender clionies LY de estrucluracion nusvos enfoques y simplificaciones 4,25
Tener su propia pagina web 80,5 Internet ayuda a superar restricciones, dificultades espaciales y tsmporales 4,23
Los costes de [a informacién y comunicacién son reducidos 4,06
Posesldn pdg. web (%) Acceso a Internet (%) Presencla de tienda virtual (%)
Si 62,9 Si tengo 97,1 Si vendo por Internet 227
No 37 No tengo 29 No vendo por Intarnet 773
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A ql:lién vende a %) Elaboracl'dq y disefio %) Personal encargado de %)
través de Intemet de las paginas web responder a los contactos
Empresas de cistribucion 80,0 Empresa informatica 68,2 | Otropersonal de laempresa 77,3
Parliculares 20,0 Departamento de marketing 18,2 | Departamento de marketing 22,3
Perscnal de empresa_ 13,6
Hesponsat_ile de la ldea %) Previsién de introducir %) Aireas en que estd previsto (%)
de tener pag. wab una web o comer, elect. Introducir una web
Depariamento de marketing 54,5 Sl llgne previsto 53,8 | Comunicacién via e-mail 57.1
Personal de |z empresa 408 No liene previsto 46,2 | Ventas y markeling 428
En estudio 9,0 Peticién via red 28,6
Qferta de empresa informatica 9,0 Publicidad 28,8
Empresa de competencia 0,0
Factores que Implden la aplicaclén det Comercio Electrénice
{Valoracién media con una escala de 5 grados: 1 es desacuerdo y 5 es de acuerdo}
Falta de experiencia con empresas informalicas Internel no es apropiado para comercializar alimentos 2,76
¢ Interret 332 | Existencia de otras formas mas baratas de
Aspectos de seguridad 3,18 | comunicacion e informacidn 2,63
Clientes que no pessen acceso a Internet 3,13 | Conactar por Intemet es algo caro 251
El comercio electrénico genera demasiada La estructura organizativa de la empresa
incertidumbre 3,00 | (deficiencia en el Dplo. comercial) 2,50
Falta de recursos humanos 3,00 | Carencia de fondos economicos 2,45
Mo veo la necesidad o el beneficio 2,86 | Lleva mucho fiempo la gestion de una web
Problema de logistica 277 | de Gemercio Eleclrénico 231
Internet no es aproplada para comercializar alimentos 2,76 | No merece a pena 2,00
No tengo muchas marcas/productos 1,81
Motlvaciones para crear paginas web
(Valoracion media con una escala de 5 grados: 1 es desacuerdo y 5 es de acuerdo)
Publicidad de la emprasa 4,67 | Para satisfacer las tendencias de la demanda 4,03
Publicidad de produstos o servicios 4,61 | Majora del sarvicio 3,90
Comunicacion entre empresas 4,51 | Aumento de la satisfaccion del cliente 3,87
Mejora de la imagen en el mercado 4,48 | Reduccion de los costes 3,35
Contactar con nuevos consumidores 4,32 | Estd de moda 3,36
Acceder a nuevos mercados 4,25 | Contactar empleado 3.29
Realizar comercio electrdnico en un futuro 4,25
Problemas para establecer sistemas de Comercio Electrénico
(Valoracién media con una escala de 5 grados: 1 es desacuerdo y 5 es de acuerdo)
Falta de formacion de personal 3,61 | velocidad 3,19
Falta de interés de los consumidores 3,58 | Falta asesoramiento de empresas informaticas 3,08
Blogueo en la conexion teletdnica por saturacion Bajo conocimiento de la empresa 2,97
en la Red 3,48 | Més caro de lo esperado 2,87
Barreras iecnoldgicas 3,45 | Cosle telefdnico 2,84
Inseguridad, falla de cenfidencialidad 3,45 | Coste de acceso a paginas web de proveedores 2,85
Privacidad 3142
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Del anterior cuadro se comprueba que una inmensa mayoria (el
97,1 por ciento) de las empresas encuestadas tienen acceso a Inter-
net. Igualmente, el 62,9 por ciento de las empresas con respuesta dis-
ponible poseen pagina web. Ademas, el 22,7 por ciento de las empre-
sas que tienen paginas web, segn afirman, venden sus productos a
través Internet. En este punto cabe mencionar la existencia de un
posible sesgo de las repuestas, ya que estos porcentajes son significa-
tivamente superiores a los obtenidos de la catalogacién. Asi, es posi-
ble que la encuesta haya sido contestada en mayor medida por
empresas ya presentes en Internet y con experiencia en Comercio y
Marketing Electrénico.

En cuanto a cdmo interpretan las empresas el concepto de Comer-
cio Electrénico, «venta por Internet» ha tenido €l porcentaje mas
alto de las respuestas, con un 80,1 por ciento, seguida por el 57,4 por
ciento de la respuesta «operar con sistemas electrénicos para pedi-
dos, facturacién, ventas y marketing», el 37,1 por ciento de la res-
puesta «utilizar el e-mail para atender a sus clientes» y el 28,6 por
ciento de la respuesta «tener su propia pagina web». Sobre las posi-
bilidades que puede ofrecer Internet para el Comercio y el Marke-
ting Electrénico, se comprueba que la posibilidad que ha sido mas
valorada es «nuevos canales de ventas pueden ser desarrollados a tra-
vés del Internet», con una media de 4,50 en una escala 1 a 5. En
segundo lugar se valora «Internet es una buena forma de mejorar la
imagen de la empresa y sus productos» con un 4,32 de media. A con-
tinuacidn le siguen «la utilizacion de Internet presenta ventajas com-
petitivas», «Internet ofrece un gran abanico de posibilidades de
racionalizacion, de estructuracién nuevos enfoques y simplificacio-
nes» ¢ «Internet ayuda a superar restricciones, dificultades espaciales
y temporales», con valores en torno al 4,25. La posibilidad menos
valorada ha sido «los costes de la informacién y comunicacion son
reducidos», con una puntuacion de 4,06. En cualquier caso, la ele-
vada valoracion obtenida por todas las repuestas (superiores a 4 en
una escala de 1 a 5) hace presuponer un elevado potencial de desa-
rrollo de este entorno en un futuro cercano.

En cuanto a las empresas que no tienen paginas web, s¢ comprueba
que el 53,8 por ciento tienen previsto introducir una web y desarro-
llar aplicaciones de Comercio y Marketing Electronico en sus nego-
cios en un futuro préximo, y que el area para lo cual esta mas pre-
vista la introduccion de tal sistema es la «comunicacion via mail»,
con un 57,1 por ciento de las repuestas. En segundo puesto viene el
area de «ventas y marketing», con un 42,8 por ciento, y finalmente
«peticién via e-mail» y «publicidad», con un 28,6 por ciento.
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5.2. Analisis de componentes principales

El analisis de componentes principales (ACP) es un método estadis-
tico multivariante de simplificacion o reduccion de la dimensionali-
dad de una tabla de casos-variables, que mediante la interpretacion
de las denominadas componentes principales se obtiene un analisis
mis simple del problema estudiado. Su aplicacién es directa sobre
cualquier conjunto de variables a las que considera en bloque, sin
que el investigador tenga previamente que establecer jerarquias
entre ellas, ni necesite comprobar la normalidad de su distribucién.
Esta técnica estadistica permite describir, de un modo sintético, la
estructura y las interrelaciones de las variables originales en el fené-
meno que se estudia a partir de las «componentes» o «factores» obte-
nidos, que habri que interpretar y nombrar. De manera mas detalla-
da, conviene sefialar que esta técnica estadistica se ha aplicado selec-
cionando unicamente aquellas componentes o factores cuyo valor
propio sea mayor que 1 {explican mas varianza que cualquier varia-
ble original), para posteriormente realizar una rotacién de ejes vari-
max normalizada. Para mas informacién sobre la aplicacién de esta
técnica puede consultarse Hair et al (1999) o Everitt y Dumm
(2001).

Este analisis se ha aplicado para determinar los factores que impiden
la aplicacién del Comercio Electrénico, los factores que motivan la
creacion de paginas web y los problemas para establecer un sistema
de Comercio Electrénico. La eleccién de las variables utilizadas en el
analisis, se ha basado, entre otros, sobre los trabajos de la Asociacion
Espanola de Comercio Electronico (AECE, 2002a, 2002b y 2003), asi
como los trabajos de la Asociacién para la Investigacion de Medios
de Comunicacién (AIMC, 2001) y de Gémez-Limén et al. (2001).

5.2.1. Faciores que impiden la aplicacion del Comercio Electrénico

El cuestionario dirigido a todas las empresas agroalimentarias de
calidad de Castilla y Leén incluia una pregunta disefiada para la
determinacién de factores que empujan a éstas a negar la introduc-
cién de una aplicacién de Comercio Electrénico. Para ello se ofre-
cian hasta 15 causas diferentes que impiden la aplicacién de estas
técnicas comerciales, para que fuesen valoradas en una escala 1 a 5
(ver cuadro 4). De esta forma, analizando la valoracion ofrecida en
cada caso, se ha intentado identificar los factores mas valorados por
parte de empresas agroalimentarias y que explican la maxima varian-
za posible a través del mencionado andlisis (ACP). Los resultados
obtenidos pueden observarse en el cuadro 5.

169




Zein Kallas, José A. Gomez-Liman Rodriguez y Roberta San Martin Fernandez

Cuadro 5

RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DE LOS ASPECTOS QUE IMPIDEN LA APLICACION
DEL COMERCIO ELECTRONICO. MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Variables Es&ug: y Beneficio | Entomo Prol:::mas Cllentes
empresas | Yeoste | delared | pooyng | intemautas
Falta de recursos humanos 86 .09 18 -04 22
Estructura crganizativa de la empresa
{deficiencia en el Dpto. comercial) 83 21 1 22 21 —-,08
Existencia de otras formas mas baratas de
comunicacion & inlormagcion 62 14 50 37 13
No veo la necesidad o el beneficio ,05 90 04 13 04
No merece la pena 58 72 05 ,1d -03
| No lengo muchas marcas/ Productos 51 68 15 -10 16
Falta de experiencia con empresas informaticas -09 59 A 40 50
Aspectos de seguridad 33 -,08 87 —05 12
'E1C. E. genera demasiada merfdumbre 21 2 64 28 —23
Lleva muche tiempo gestionar una Web de C.E. 18 45 52 -02 04
Carencia de fondos econdmicos .10 -1 15 ,82 ,29 '
[ Intemet no apropiaclo para comercializar alimentos 30 18 -21 A1 —06
Problema de logistica 15 a3 K| 56 ,26
Clientes que no poseen acceso a Internet 22 07 .05 14 . .83 .
Conectarse a Internet es zlgo cara 38 09 62 N .65
Varianza explicada (%) 18,61% 17,36% 16,36% 15,30% 11,32%
Varianza total expllcada (%) CO78.98%
Alpha de Cronbach 0,883
Alpha de Cronbach por factores 0,86 083 | o072 | 069 0,59
Medida de adecuacién de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO} 0,586
Prusba da asfarlcldad de Bartlet Chi-Cuadrado aproximado 193,058
gl 105
Sig. 0,000

Con estos resultados se destaca la existencia de 5 factores, tal y como
a continuacion se explican. El factor 1, que denominamos «estruciuras
de las empresas», ha sido el factor con mayor capacidad explicativa en
cuanto a los impedimentos para realizar Comercio Electrénico, con
un 18,61 por ciento de la explicacion de la varianza. En segundo
puesto viene el factor 2 denominado «relacidn beneficio/coste», con un
17,36 por ciento. En tercer puesto cabe sefalar el factor 3, nombrado
«entorno de la Red», con un 16,36 por ciento. Le sigue el factor 4, deno-
minado «problemas de Marketing», con un 15,30 por ciento, y en el alti-
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mo puesto el factor 5, denominado «insuficiencia de clientes», con un
11,32 por ciento.

El factor «estructura de las empresas» ha sido el factor que explica una
mayor varianza, confirmando la necesidad de las empresas agroali-
mentarias de Castilla y Leén de afrontar una reestructuracion con
el fin de adaptarse a Internet. Las empresas necesitan redefinir los
puntos de la estructura necesaria, como identificar la infraestructu-
ra de telecomunicaciones, los socios potenciales, los posibles proble-
mas, capacidad de determinar en cualquier momento la rentabili-
dad econémica y los costes. Asi, este factor engloba las variables
«recursos humanos» y «estructura organizativa», que han ocupado
los primeros puestos con unas cargas factoriales de 0,86 y 0,83 res-
pectivamente.

En segundo lugar de importancia se sefiala el factor denominado
«relacion beneficio/coste», agrupando las variables «no se ve la necesi-
dad o el beneficio», con un peso de 0,90, y «<no merece la pena rea-
lizarla», con un peso de 0,72, que han sido las variables mas relevan-
tes en este factor. Asi, se pone de manifiesto que la introduccion de
una aplicaciéon de Comercio Electrénico para parte de las PYME
agroalimentarias ain presenta un limite debido al coste generado de
tal aplicacion. Este coste se manifiesta, por ejemplo, al poner un sitio
propio de comercio en linea, administrar los programasy el servidor,
mantener el conjunto del sistema a la vanguardia de la tecnologia,
arreglarse con los bancos para recibir los pagos de las tarjetas de cré-
dito por Internet, cuidar la seguridad de la informacién, etc. Todo
ello representa un coste relativamente elevado y, en muchos casos,
constituye un obstaculo insalvable para estas empresas de reducida
dimension.

Por orden de importancia, el siguiente factor es el denominado
«entorno de la Red», que agrupa dentro de los primeros puestos la
variable «inseguridad», con una carga factorial de 0,87, y la varia-
ble «incertidumbre», con una carga factorial de 0,64, apuntando
otro de los problemas mas importantes en el Comercio
Electrénico. Se trata de un problema derivado de la incertidumbre
generada por los pocos afios de existencia de la red, y que se tra-
duce en inseguridad en cuanto a la validez de las transacciones y
contratos «sin papeles», en la posibilidad de fraude con relacion a
los medios de pagos, la falta de confidencialidad de las comunica-
ciones y la dificultad de evaluar la fiabilidad del vendedor en una
relacién electrénica. Todas estas circunstancias se relevan como
limitantes al desarrollo del Comercio Electrénico en las empresas
analizadas.
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El cuarto factor, denominado «problemas de marketing», se compone
basicamente de la variable de la «<inadecuacién de Comercio Electrd-
nico para los alimentos», con un peso de 0,81, y la variable «problemas
de logistica», con un peso de 0,566. Este factor demuestra la dificultad
que tienen las empresas agroalimentarias en la comercializacion de sus
productos electronicamente. Asi, en el caso de productos de consumo
masivo y bajo valor anadido, su distribucién on-line es muy dificultosa,
por lo que el Comercio Electrénico de productos como los alimentos
esta todavia muy por detras de los demas sectores de la economia. Sin
embargo, se puede afirmar que los productos alimentarios de alto
valor anadido pueden tener unas mejores oportunidades en su comer-
cializacién via electrénica, como es el caso de productos de calidad.

El tultimo factor, denominado, «Pocos clientes internautas», se ha for-
mado por las variables «insuficiencia de clientes conectados por
Internet», con una carga de 0,65, y «conectarse a Internet es algo
caro», con una carga de 0,83. Este factor destaca el problema de la
baja conexién por Internet de la poblacion espariola, confirmando
la situacién de Espana en las ultimas posiciones de la Unién Europea
en cuanto a niimeros de usuarios, con tan sélo 7,89 millones de usua-
rios (23 por ciento de la poblacién).

Los factores descritos anteriormente son significativos estadistica-
mente a la hora de explicar la varianza. Asi lo demuestra la medida
de adecuaciéon de KMO (0,586), cuyo resultado se sitlia en un nivel
admisible, ya que cuanto mas cerca es de la unidad mas confianza
hay en la correlaciéon existente entre las variables. En el mismo sen-
tido, la prueba de esfericidad de Bartlett permite rechazar la hipote-
sis nula (no hay correlacion entre las variables) con un nivel de sig-
nificacion del 0,000, confirmando la existencia de una correlacion
entre las variables analizadas y la validez del analisis.

Finalmente, para completar el analisis factorial, se ha realizado una
prueba para la verificacion de la fiabilidad de la escala Likert (1 a 5)
empleada en la encuesta. Se trata en concreto del estadistico alpha
de Cronbach (1951), que determina el grado de consistencia inter-
na de una escala mediante el calculo de la correlacion media de una
de sus variables con todas las variables de la escala. Su valor varia
entre cero y uno, de tal forma que cuanto mas proximo se encuen-
tra a uno, mayor es la consistencia interna y, por tanto, mayor es la
fiabilidad. Los resultados de este estadistico pueden apreciarse igual-
mente en el cuadro 5 tanto para el conjunto de variables analizadas
a través del ACP como para cada uno de los factores resultantes. Los
valores alcanzados del estadistico reflejan una alta fiabilidad de la
escala, validando asi el analisis realizado.

162




Comercio y marketing electronico de los productos agroalimentarios de calidad certilicada en Castilla y Ledn

5.2.2, Factores que motivan la creaciin de pdginas web

De forma semejante al apartado anterior, el cuestionario incluia una
pregunta disefiada para la determinacion de los posibles motivos
para la creacion de paginas web por parte de las empresas agroali-
mentarias de calidad en Castilla y Ledn, cuyos resultados descriptivos
se pueden consultar en el cuadro 4. Para analizar la informacién
recopilada se ha realizado un analisis ACP, cuyos resultados aparecen

en el cuadro 6.

Cuadro 6

RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DE LAS MOTIVACIONES PARA LA CREACION
DE PAGINAS WEB. MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Yarlables Satisfacer
Sorvicioal | Muevos las Publicidad
cllente mercados e
Mejora del servicio ,80 02 118 -06
Reduccion de los costes 37 01 08 07
Realizar comercio €lectrdnico en un futuro ' ,76 -05 -20 15
Conlaclar empleado ,67 ,08 26 03
Acceder a nuevos mercados -,04 b6 ,08 ,05
Contactar con nuevos consumidores -03 ,85 -1 03
Mejora de la imagen én &l mercado 24 72 37 19
Esta de moda -,04 —21 ,84 -02
Aumento de la satisfaccién del cliente ,20 A0 a1 -
Para satisfacer las tendencias de la demanda 05 33 al 133
| Publicidad de la empresa - 14 03 ~01 89
Publicidad de productos o servicios 15 08 ,05 84 D
Comunicacién entre empresas 07 19 03 i
Varianza explicada {%) 20,03% 16,86% 16,70% 16,98%
Varianza total explicada (%) 69,57%
Alpha de Cronbach 0,698
| Alpha de Cronbach por factores 0,77 0,74 072 l 073
Medida de adscuacién de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,538
Prueba de esfericidad de Bartlet Chi-Cuadrado aproximado 155,012
gl 78
Sig. 0,000

Se comprueba como son multiples los motivos que pueden hacer a
una empresa entrar en la Red y realizar actividades de marketing o
comercio en la misma. Sin embargo, todas ellas pueden agruparse en
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4 factores que explican el 69,57 por ciento de la varianza total de la
motivacion para la creacién de una pagina web.

El primer factor, «servicio al cliente», recoge el 20,03 por ciento de la
varianza, dando luz a uno de los motivos mas importantes para la cre-
acién de paginas web, y que incluye como variable mas importante la
de «mejorar el servicio», con una carga factorial 0,90. Asi, se puede con-
siderar que el motivo principal por el que la mayoria de las empresas
agroalimentarias se deciden a entrar en la Red ha sido cuidar sus
clientes, ofreciéndoles mas servicio y mas atencién, utilizando la
pagina web como un arma estratégica que les permita personalizar y
mejorar sus servicios, asi como llegar a los clientes de un modo mas
efectivo y rapido. Otra variable importante dentro de este factor es la
variable «realizar Comercio Electronico en un futuro proximo», con un 0,76
como peso factorial. De este resultado parece evidente que las
empresas agroalimentarias utilizan las paginas web, en una primera
etapa para la realizacién de Marketing Flectronico, centrindose en
las variables publicidad y promocion (web informativo), para luego
pasar en una segunda etapa a utilizarlas para realizar Comercio
Electrénico (web operativo).

El segundo factor, «nuevos mercados», con un 16,86 por ciento de la
explicacion de la varianza, agrupa las variables «acceder a nuevos mer-
cados», con un peso de 0,86, y «contactar con nuevos consumidores», con
un peso de 0,85. Asi, las empresas agroalimentarias valoran en segun-
do lugar la oportunidad de abrir nuevos mercados como un impor-
tante motivo para la creacién de paginas web, reduciéndose asi las
barreras de acceso actuales.

En tercer puesto de importancia se sitia el factor «satisfacer las ten-
dencias», con un 16,70 por ciento de la explicacién de la varianza,
agrupando las variables «estd de moda», con un peso de 0,84, «aumen-
to de la satisfaccion del cliente», con un peso de 0,81, y «satisfacer las ten-
dencias de la demanda», con un peso de 0,72. Eso demuestra que uno
de los importantes motivos para crear una web es la flexibilidad y la
posibilidad de adaptarse a los cambios de consumidores.

En tltima posicién cabe comentar el factor «publicidad~», que explica
el 15,98 por ciento de la varianza. Este factor agrupa las variables
«publicidad de la empresa», «publicidad de productos o servicios» y «comu-
nicacién entre empresas», con unas cargas factoriales de 0,89, 0,84y 0,71
respectivamente. Asi, las empresas agroalimentarias destacan los
beneficios que ofrece Internet para su plan de marketing, de lo cual
se destaca su importancia como medio publicitario, dado que ¢s esta
variable de marketing la mas lograda del entorno de la Red. Asi, la
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publicidad ha sido una de las mas desarrolladas dentro del
Marketing Electrénico. Este factor agrupa, junto a la publicidad, la
variable «comunicacion entre empresas», demostrando la importancia de
la comunicacién como motivo para la creacion de pagina web, ya que
el cliente 0 empresa puede conectarse con la direccion de ésta para
expresar sus necesidades, dando asi un paso adelante en el marke-
ting diferencial por tipo de cliente. Asi, se puede descender desde
una comunicacién despersonalizada, masiva y cara, a una comunica-
cién directa, personalizada y barata con cada cliente.

Al igual que se apuntd anteriormente con relacion a los factores que
motivan la creacidn de paginas web, en este caso también se eviden-
cia la significatividad estadistica de los factores antes comentados: el
resultado de medida KMO (0,5683) demuestra que los resultados estan
en un nivel admisible y la prueba de esfericidad de Bartlett permite
rechazar la hipétesis de la no existencia de una correlacién entre las
variables analizadas. En esta misma linea, el valor del alpha de
Cronbach para la escala inicial (para el conjunto de variables) es de
0,69 (véase cuadro 6}, confirmando una fiabilidad aceptable. En este
mismo cuadro puede comprobar los resultados obtenidos para este
estadistico para cada factor, resultando valores igualmente fiables.

5.2.3. Problemas para establecer un sistema de Comercio Electrinico

Por altimo, se ha planteado una pregunta de respuesta multiple
para la determinacién de problemas encontrados en relacion al
establecimiento de los sistemas de Comercio Electronico, cuyos
resultados descriptivos se encuentran recogidos igualmente en el
cuadro 4. Para el anilisis de los resultados obtenidos se ha recurri-
do igualmente al ACP, cuyos resultados son los que aparecen en el
cuadro 7.

De los problemas encontrados por el establecimiento de un sistema
de Comercio Electrénico, las empresas han evaluado la presencia de
3 factores que explican el 67,25 por ciento de la dispersion total.

En el primer puesto de importancia cabe comentar el factor «falia de
tecnologia y conocimiento», con un 28,47 por ciento de la explicaciéon
de la varianza, y que agrupa a 4 variables: «falfa de asesoramiento de
empresas informdticas», «blogueo en la conexion lelefonica por saturacion de
la red», «bajo conocimiento de la empresa» y «barreras tecnologicas», con
unas cargas factoriales de 0,86 0,78 0,76 y 0,66 respectivamente. Eso
demuestra la dificultad de acceder a las nuevas tecnologias existen-
tes y emergentes por parte de las empresas agroalimentarias. Asi, las
redes de sistemas operativos, las plataformas y las demas tecnologias
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Cuadre 7

RESULTADOS DEJ, ANALISIS FACTQRIAL DE LOS PROBLEMAS PARA ESTABLECER SISTEMAS
DE COMERCIO ELECTRONICO, MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Factor 1 Faclor 2 Factor 3
Varlables Falta de Coste del
tecnologia v ] Insaguridad
conocimientos sletema
Falta de asesaramierto de empresas informéticas .85 18 28
quueo en la conexién telefénica por saturacion en la red 18 30 -13
Bajo conocimiento de la empresa ,76 23 1T =06
Barreras tecnolégicas ,66 06 A5
Cosle telefonico 07 93 -17
Coste de acceso a paginas Web de proveedores .38 ,59 I 10
Falta de fermasién de personal A4 57 31
Mas caro de lo esperado - A7 48 43
Privacidad .08 =10 88
Inseguridad, falta de confidenciatidad. —,09 36 78
| Falta de interés de los consumidores T —23 52
Varianza explicada (%) 28,47% 19,62% 19,15%
Varianza total explicada (%) 67,25%
Alpha de Cronbach 0,828 =l
Aplha de Cronbach por factores 0.82 | 055 0.69
Medida de adecuacién de Kalser-Meyer-Clkin (KMO) 0,690
Prueba de esfericidad de Bartlet Chi-Cuadrado aproximado 148,370
al 55
Sig. 0,000

dispares y en constante evolucién que existen hacen que el Comer-
cio Electrénico requiera un conocimiento y capacidad tecnologica
que no estin al alcance de buena parte de las PYME agroalimenta-
rias, suponiendo un obstaculo casi insalvable para algunas de ellas,
haciendo que el acceso a tales tecnologias sea dificil o caro. No se
debe olvidar que también hay que tener equipos informaticos con
una capacidad y unos requerimientos minimos para que tal sistema
pueda funcionar correctamente. A esto se afade la falta de conoci-
miento del personal, ya que el acceso a la red Internet supone un
reciclaje constante de los empleados.

En segundo lugar se sittia el factor «coste del sistema», con un 19,62
por ciento de la explicacion de la varianza total, demostrando el fac-
tor econdémico como uno de los més valorados en el establecimiento
de un sistema de Comercio Electrénico. Asi, se agrupan en este fac-
tor las variables «coste telefonico» y «coste de acceso a pdginas web de pro-
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veedores» como variables mas importantes, con unas cargas factoriales
de 0,93y 0,59 respectivamente.

En altimo lugar se sitGa el factor denominado «inseguridad», con un
19,15 por ciento de la explicacion de la varianza, agrupando como
variables importantes la «privacidad» y la «inseguridad», con unos
pesos de 0,88 y 0,78 respectivamente. Esta inseguridad estd generada
por la falta de un sistema legislativo que proteja tanto a las empresas
como a los consumidores, y asegure la privacidad, y solucione los
problemas que pueden derivarse de la falta de proteccién a la pro-
piedad intelectual, la utilizacion de datos personales, etc. El entorno
de la Red ha sido uno de los factores importantes que dificultan ia
introduccién de un sistema de Comercio Electrénico.

La validez estadistica de los resultados también queda verificada
por las dos pruebas realizadas: la medida KMO (0,690) y la prueba
de Bartlett demuestran la existencia de una correlacién entre las
variables analizadas. Asimismo, el valor del alpha de Cronbach para
la escala inicial es de 0,82 (véase cuadro 7), pudiéndose verificar la
fiabilidad de la escala empleada en el analisis. Los resultados de
este mismo estadistico por factores pueden considerarse igualmen-
te validos.

6. ANALISIS DE LA PRESENCIA DE LAS EMPRESAS AGROALIMENTARIAS
DE CALIDAD DE CASTILLA Y LEON EN LA WEB

Para estudiar los factores determinantes que mueven a las empresas
del sector agroalimentario a estar presentes en la red como nueva
estrategia comercial y nueva herramienta de marketing, se ha apli-
cado una regresion logistica (modelo logif) empleando el paquete
estadistico «Statisitcal Anlaysis System» (SAS). La regresion logistica
modeliza el logit de la probabilidad de que se produzca un éxito en
la variable respuesta (Y=1), como una funcién lineal de las variables
explicativas. En nuestro caso la variable respuesta (Y) es la creacion
(1) o no (0) por parte de las empresas agroalimentarias de paginas
web, y las explicativas son las caracteristicas de las mismas. Asi, el
logit de esta probabilidad (p;) de poseer una pagina web, se expresa
en funcién del siguiente modelo:

ln( Pi ) =x,"

1-p;

donde x; = [1, X;;, Xy, ..., X);] representa el perfil de los casos i en
las variables explicativas X;, y $ (B¢, B1, .-, Bl es el vector de coe-
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ficientes a estimar a través de la regresion. Esta ecuacion logistica se
interpreta posteriormente calculando el valor de los denominados
oddsratio (OR), OR, = e, que expresan la modificacién que origi-
na en la variable respuesta una unidad de cambio en la variable
explicativa considerada. De forma concreta, cuantifican lo que
aumenta o disminuye la probabilidad de estar presentes en
Internet, frente a no estarlo, al aumentar en una unidad la variable
correspondiente.

Los procedimientos seguidos en la estimacién del modelo de este
trabajo han sido 1a de «mdxima verisimilitud», y en la seleccién de las
variables el llamado «paso a paso» (stepurise). Para una informacién
mas detallada sobre este tipo de técnica de regresion, el lector inte-
resado puede consultar, entre otros, Hosmer y Lemershow (1992).

Como todo modelo de regresidén, para comenzar a plantear un
modelo logit deben proponerse por adelantado una serie de varia-
bles que hipotéticamente permiten explicar el comportamiento de
la variable dependiente (presencia o no de las empresas agroalimen-
tarias de calidad en Internet). Estas variables han sido aquellas con-
seguidas del proceso de la catalogacién a través de la informacion
obtenida del anuario Alimarket del ano 2001, De manera concreta,
las variables explicativas que han sido propuestas a priori son: ventas
netas (Vnetas), resultado de explotaciéon (ResExp), nimero de empleo
fijo (EmpFijo), nimero de empleos eventuales (Emplvent), Inversion
(Inver) y Capital (Cap) como variables cuantitativas, asi como 2 varia-
bles ficticias, que son el sector (SI= cirnico, $2 = Otros y vino como
control) y la forma juridica (S$ = sociedad cooperativa y la sociedad
mercantil como control). Por Gltimo, & representa el término de
error aleatorio del modelo. Asi, el modelo explicativo propuesto es:

L

ln(1 Pi ] =B, + B, .Vnetas; +3,.ResExp; + ;. EmpFijo, +§, EmpEvent, +
+Ps.Inver, +f;.Cap; + ;.51 +B5.52, +B.55; +&;

Una vez estimado el modelo, se puede comprobar, en el cuadro 8, los
resultados obtenidos.

Con ello, el modelo resultante quedaria como sigue:

ln(li] =1,877 + +0,107. Vnetas; — 0,584. ResExp; — 2,588.5; - 3,860.5,;
—Pi
-3,536.85,
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Cuadro 8
EL MODELO LOGISTICO, VARIABLES ASOCIADAS A LA EXISTENCIA DE PAGINA WEB
Qdds-Ratio
jahl o ==
\a;r;ab ¢ Coeficlente Wald p de Wald Limite Limite
(cddigo) inferior OR superior
al 95% al 95%
Vnelas (OR en 10° de eurQ) 0,107 9,37 0,050 1,000 1,113 1,238
Res Exp (ORen 10° de auro} 0,584 10,615 0,044 0,316 0,557 0,984
51 (camico) 2,588 4,561 0,008 0,012 0,075 0,480
52 {otros) =3,860 7,492 0,007 0,001 0,021 0,352
58 (cooperativa) -3,536 2457 0,013 0,002 0,028 0,480

De este modelo, el primer hecho a destacar es que el modelo tiene
una gran significacién (G = 57,67 con 5 grados de libertad y un p-
valor = 0,0042), rechazando la hipdtesis nula que todos los coefi-
cientes son iguales a cero, lo cual implica que las variables seleccio-
nadas para el modelo, en su conjunto, son realmente explicativas
de la variable efecto, y cuyos coeficientes 5 de la ecuacion logistica
son estadisticamente distintos de cero. Los indices de Wald, todos
significativos ($<0,05), indican que cada uno de los [ son estadisti-
camente distintos de creo, con lo que justifican una aportacion
relevante al modelo. Debemos significar igualmente cémo, ademas,
este modelo presenta una ¥ residual de 0,495 (con 3 g.dl y
#=0,919), que expresa un buen ajuste global del modelo (desajuste
muy bajo). Es decir, las variables escogidas son suficientes para
explicar de manera adecuada la variable dependiente (presencia o
no de las empresas en la red). Otro indice utilizable en este senti-
do es Hosmer and Lemeshow Goodness-of-fit Test, que mide la bondad
del ajuste o la adecuacién del modelo. Este indice ha sido igual a
6,287 con una p valor asociado de 0,710, lo que significa la adecua-
cién del modelo.

Como se comentd anteriormente, la interpretacién de los resultados
se basa sobre los OR de las variables que intervienen en €l modelo
logistico. Asi, aquellas variables que poseen una OR mayor de Ia uni-
dad, a medida que su valor aumenta también crece la probabilidad
de que la empresa presente pagina web. En el caso de la variable
«ventas netass, por cada millon de euros que aumenten las ventas de
una empresa agroalimentaria, la probabilidad de tener web frente a
no tenerla se incrementa en 1,113 veces. Asi, cuando una empresa
aumenta su facturacién, aumentard también la probabilidad de
tener pagina web.
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En el caso de variables donde los OR son menores de la unidad,
explica que a medida que el valor de la variable aumenta, disminuye
la probabilidad de que la empresa presente pagina web. La variable
«resultado de explotacién» con una OR de 0,55, es decir, por cada
millén de euros de aumento en el resultado de la explotacion, la pro-
babilidad de tener pagina en Internet disminuye de 0,657 veces. Esto
se puede interpretar afirmando que la disminucién del resultado
podria ser un motivo para que las empresas agroalimentarias bus-
quen una nueva via de comercializar sus productos, o al menos de
promocionar sus productos via Internet. La variable S sector «car-
nico» con un OR de 0,075 demuestra que cuando una empresa sea
del sector carnico disminuye la probabilidad de tener una pagina
web por el 0,075. En otras palabras, ya que la variable «cérnico» es
una variable ficticia con la variable control de «vino», una empresa
del sector viticola tiene una probabilidad 13,33 (0,075= 1/13.33)
veces superior de tener una pagina web que una empresa que perte-
nece al sector «carnico».

La variable S2 «otros» presenta un OR de 0,021 que demuestra que
cuando una empresa pertenezca al sector de «otros» disminuye la
probabilidad que tenga una pagina web por el 0,021. Es decir una
empresa del sector viticola tiene una probabilidad de 47,61 (0,021=
1/47,61) veces mayor de tener una pagina web que una empresa que
pertenece al sector «otros» (lacteo, legumbres y frutas y verduras). La
variable ficticia $S «sociedad cooperativa» que pose un OR de 0,029,
se interpreta que cuando una empresa agroalimentaria tiene una
forma de «cooperativa», la probabilidad que tenga una pagina web
disminuye de 0,029, es decir, una empresa de forma «sociedad mer-
cantil» tiene una probabilidad 34,4 (0,029=1/34,4) veces superior
que una sociedad cooperativa de tener una pagina web en Internet.

7. ANALISIS DAFO DEL COMFRCIO ELECTRONICO DE PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS DE CALIDAD

Seguin se ha mencionado en el esquema metodolégico, se ha desa-
rrollado un analisis DAFQO como dltima etapa de la investigacién, al
objeto de recopilar de forma sistematizada la informacidn resultante
de los analisis anteriores, tratando de resumir la situacién actual del
Comercio y Marketing Electronico de productos agroalimentarios de
calidad y sus perspectivas futuras en Castilla y Le6n.

El analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunida-
des) es una técnica que fue ideada por Andrews y Christensess hace
mas de 20 anos, y que permite analizar tanto el entorno (analisis
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interno) como el propio sector (analisis externo) y sus interacciones.
Su objetivo consiste en concrelar, en una matriz 0 una tabla resu-
men, la evaluacion de los puntos fuertes y débiles internos con las
amenazas y oportunidades externas, Para una informacion mas deta-
llada sobre esta técnica se puede consultar, entre otros, a Minitberg
et al. (1999).

Asi, se han usado los resultados obtenidos de los andlisis anteriores,
con el proposito de plantear una matriz DAFO provisional. Esta
matriz DAFO, establecida en primera instancia por los autores, ha
sido consensuada posteriormente con expertos del sector, al objeto
de recoger todos los puntos de vista posible. Para cllo se han realiza-
do unas entrevistas individuales a un grupo de 7 expertos en Marke-
ting y Comercio Electronico (profesionales y investigadores). Asi se
ha logrado determinar la matriz DAFO definitiva, tal y como se reco-
ge en el cuadro 9.

Cuadro 9

MATRIZ DAFO DEFINITIVA DEL COMERCIO ELECTRONICO DEL SECTOR AGROALIMENTARIO

Analisls interno

Debilidades Fortalezas
1. Productos poco apropiados para la comercializacion | 1. Interactividad con los clienles
por Internet {bajo valor afiadide, perecederos...) 2. Ampliar el mercado objetive (eliminar las barreras
2. Probiemas legisticos geograficas, mayor nimero de cligntes}
3, Cultura empresarial y fuerle resistencia a los cam- | 3. Ventajas de markeling (presencia permanents, ima-
bios gen joven, agil, dinamica)
4. Falta de formacion & informacién de personal de | 4. Eficlencia de acfividades comerciales (aulomatiza:
empresas cién y gestion de los sistemas de aprovisionamiento y
5. Baja conexién de los consumidores distribucion de la empresa a través Internet)
6. Coste y barreras tecnolégicas 5, Tamafio (PYME) con un coste moderado hacer Mars
7 Complejidad de gestion del Comercio Electrénico keting y Comercio Electranico
8. Diferencias entre marketing convencional y marke- | 6. Productos de calidad (alto valor afiadidc)

-

ting electrénico . Fuente de informacion para estudics de mercados
9. Aeestruciuracion y redefinicién del plan estratégico | 8. Diversificacion de producios expuestas y ampliacion

de opciones
Anélisls externo
Amenazas Oportunidades

1. Dejar de corectarse a Internet 1. Acceder a nuevos mercados
2. Falta de seguridad (pago electrénico, contratos sin | 2. Adaptarseala tendencia de la demanda {comodidad,

papeles) de moda..})
3. Prablema de confianza 3, Reducir costes y aumentar la eficiencia de las opera-
4, Aumento de la transparencia en la fijacion de los precios ciones {intagracién de la cadena de valor, inlercam-

{disminuye los precios en los medios Tradicionales) hic de informacicén)

5. Incertidumbre juridica (legislacion)
6. Aumanto de niveles te competencia
7. El traslado al medio virtual de la gran distribucion
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Esta matriz DAFO, aunque se basa en los estudios realizados en el
ambito de Castilla y Ledn, tal y como han puesto de relieve los pro-
pios expertos consultados, puede extrapolarse en buena medida al
conjunto de la agroindustria nacional. Por este motivo, los comenta-
rios que se realizan a continuacién pueden considerarse vilidos para
el conjunto del sector a nivel espafiol.

Después de haber elaborado la matriz DAFO definitiva, se puede
comentar la existencia de estrategias y medidas correctoras que este
sector podria adoptar en respuesta a los puntos relevantes en cada
componente:

1. En cuanto a las estrategias defensivas, las empresas agroalimenta-
rias deben estar preparadas para enfrentarse a las amenazas, de las
cuales se destacan: la renuncia de consumidores de conectarse
por Internet, la falta de confianza, la inseguridad y la incertidum-
bre. Asi, las empresas tienen que adoptar medidas en cuanto a la
creacion de un ambiente de confianza, aplicando ¢ introduciendo
sistemas mas seguros en la aplicacién del Comercio Electronico.
En concreto, las formas de pago, la oferta permanente de produc-
tos de alta calidad, la disposicién a responder a cualquier contac-
to, y la comunicacién a los consumidores sobre los nuevos siste-
mas y las ventajas que tienen al adquirir productos via Internet,
son medidas a tener en cuenta en esta linea.

2. Las empresas agroalimentarias deben adoptar igualmente estrate-
gias ofensivas; en otras palabras, estrategias de crecimiento con el
objetivo de posicionarse donde quisieren estar, enfrentindose a
las debilidades y utilizando sus fortalezas. Esto se podria conseguir
a través de unas actividades que mejoren su situacién del sector de
comercializacién via Internet. Asi, las empresas tendrian que
aprovechar de las ventajas de marketing que ofrece la presencia
en el medio electronico de una imagen de una empresa agil, joven
y dinamica. De este modo, tendrian que mejorar continuamente
sus paginas web, ponerlas al dia y que estén de «moda», De igual
forma tendrian que aumentar su nivel de interactividad con sus
clientes para que estén mas cerca de ellos, ofreciéndoles la posibi-
lidad de adquirir sus productos on-line.

8. No obstante, las empresas agroalimentarias tienen que adoptar
también estrategias de supervivencia, que son aquellas necesarias
para enfrentarse a las amenazas de los competidores, como el tras-
lado al medio virtual de la gran distribucién y el aumento de los
niveles de competencia. Asi, las empresas agroalimentarias se
deberian enfrentar a este medio adoptando medidas como la
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construccién de portales de Internet que agrupe un namero ele-
vado de empresas agroalimentarias, para intentar trasladar la fuer-
za de negociacién (Bargaining Power) hacia las industrias, dismi-
nuyendo asi el poder de los grandes distribuidores.

4. Las estrategias de reorientacién son aquellas que las empresas
plantean para aprovechar las oportunidades, orientandose hacia
una preparacién adecuada de la organizacién para establecer pro-
grama de acciones especificas y reorientar sus estrategias para que
sean compatibles con la estrategia de comercializar productos via
Red. Asi, las empresas tendrian que enfrentarse a sus debilidades
que afectan su orientacién hacia la realizacién de Comercio
Electrénico, en las cuales se encuentra la reestructuracion y la
redefinicion de su plan estratégico y el intento de reformar la cul-
tura de la empresa en cuanto a la incorporacién de personal
joven, atenuando la resistencia a los cambios.

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

Como fruto final de la investigacion realizada, se pueden obtener las
conclusiones y recomendaciones que a continuacién se senalan.

El comercio se encuentra en constante cambio a escala mundial,
tanto en su organizacién como en su forma de actuar. El Gomercio
Electrénico es un medio que hace posible y soporta tales cambios a
escala global. Permite a las empresas ser mas eficientes y mas flexi-
bles en sus operaciones internas, trabajar mas estrechamente con sus
proveedores, y dar mejor respuesta a las necesidades y expectativas
de sus clientes. Les permite seleccionar los mejores proveedores, sin
tener en cuenta su localizacién geografica, y vender en un mercado
global de potenciales clientes.

El Comercio Electrénico de los productos agroalimentarios aun
posee un volumen minimo comparado con otros sectores. No obs-
tante, es importante resaltar el papel que éste tendri en un futuro
préximo. Por un lado, debido a las tendencias de los consumidores,
donde la convivencia, la salud y el ocio seran factores determinantes
del consumo de alimentos, y, por otro lado, debido a la reestructura-
cion de las empresas del sector agroalimentario, que estan enfocan-
do su comercio entre empresas para hacer mas eficiente la gestion de
los clientes y para mejorar sus indicadores economicos.

No obstante, este estudio evidencia las numerosas carencias todavia
existentes en las empresas agroalimentarias de productos de calidad
de Castilla y Leén. Esta situacién muy probablemente es compartida
por otras regiones espafolas, y estd caracterizada por la escasa
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dimension econdmica de las empresas productoras y su falta de
recursos técnicos y humanos. A pasar de ello, no cabe duda de la
necesidad de aplicar estrategias al objeto de aplicar y optimizar el uso
de Internet y de las nuevas tecnologias asociadas a la comercializa-
cién y al marketing, como una de las vias principales para mantener
la competitividad de este sector. El desarrollo de estas estrategias
requeriria de la participacién activa del tejido empresarial y del
apoyo necesario por parte de las administraciones publicas, interesa-
das en la pervivencia de estas empresas como promotoras de desa-
rrollo econdémico y social, y del mantenimiento del patrimonio cul-
tural (productos tradicionales y tipicos) del medio rural.

En la linea apuntada, los autores consideran que las administracio-
nes competentes deberian desarrollar instrumentos tendentes a
solucionar los problemas mas relevantes destacados en esta investi-
gacion, tratando de corregir las situaciones de falta de informaciéon
y asesoramiento técnico y de falta de capacidad econdémica para
afrontar las inversiones necesarias. Asi, se podria proponer el esta-
blecimiento de lineas de incentivos (ayudas directas, consideracion
de gastos de [+D en el impuesto de sociedades, etc.} para la contra-
tacion de servicios informaticos tendente a la introduccién de las
nuevas tecnologias en el mundo de la pequefia empresa agroali-
mentaria y la adquisicion de la oportuna infraestructura tecnolégica
(servidores, software, etc.). De igual manera podria proponerse a la
Administracién autonémica la construccién de un portal piblico
donde se acogiesen sin costes adicionales las paginas web de estas
empresas, de forma que éste sirviera como un punto de referencia
para agrupar todas las piginas web del sector alimentario de calidad
de Castilla y Le6n. Una vez iniciada la actividad de este portal, la pro-
pia Junta de Castilla y Ledn deberia promocionar este recurso, reali-
zando la publicidad adecuada tanto en los medios electrénicos como
en los medios convencionales (folletos informativos de caracter ins-
titucional, presencia en ferias alimentarias tanto nacionales como
internacionales, etc.), Las actuaciones anteriores creemos podrian
solucionar parcialmente los aspectos técnicos y econémicos antes
apuntados. Quedaria pendiente, no obstante, el problema de la falta
de recursos humanos (bajo conocimiento del personal en materia de
informatica). Para ello, parece oportuno intensificar los esfuerzos en
politicas activas de empleo, con cursos de formacién adaptados real-
mente a las necesidades de las empresas, que capaciten realmente a
los trabajadores en el empleo de las nuevas tecnologias y su aplica-
cion del Comercio Electrénico como estrategia complementaria en
el seno de la actuacion comercial de las empresas.
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En cualquier caso, debe manifestarse claramente la responsabilidad
esencial de las propias empresas agroalimentarias en la superacion de
sus propias limitaciones y dificultades para la introduccion de las nue-
vas tecnologias. Efectivamente, solo a ellas corresponde responder
favorablemente a los estimulos del mercado y el de las administracio-
nes publicas, interiorizando la necesidad de no perder la oportuni-
dad que se les presenta. En definitiva, por lo ya apuntado, estos agen-
tes productores deberian actuar: a) desarrollando nuevos planes de
marketing que incluyan las posibilidades ofrecidas por la red (publi-
cidad informativa, nuevo canal comercial, obtencién de informaciéon
comercial, etc.), de forma integrada con el marketing «convencio-
nal»; b) contratando personal especializado o formando al personal
propio en este ambito; ¢) asignando los recursos econdmicos adecua-
dos, considerando estos como otra inversién cualquiera que debe
rentabilizarse, y d) integrando las nuevas tecnologias en otras areas de
la empresas diferentes a la comercial, al objeto de la mejora integral
de la gestién de la empresa (intercambio elecironico de facturas,
pedidos y demas documentacién, gestion fiscal «on-ine», agilidad en
la comunicacién de los diferentes departamentos, etc.).

Para terminar, debe sefialarse también la existencia de ciertos facto-
res ajenos al mundo de la empresa (constituyen amenazas) a las que
el sector deberia estar atento y, en la medida de sus posibilidades,
intentar corregir o adaptarse. Entre estos factores destacan la renun-
cia de consumidores de conectarse por Internet, la falta de contian-
za, la inseguridad y la incertidumbre. Asi, las empresas tienen que
adoptar medidas en cuanto a la creacién de un ambiente de con-
fianza, aplicando e introduciendo sisternas mas seguros en la aplica-
cién del Comercio Electrénico. En concreto, deberdn mejorarse las
formas de pago, la oferta permanente de productos de alta calidad,
la disposicién a responder a cualquier contacto y la formacion con-
tinuada de los consumidores sobre las novedades de los sistemas y las
ventajas que tienen al adquirir productos via Internet.
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RESUMEN

Comercio y marketing electronico de los productos agroalimentarios de calidad
certificada en Castilla y Leon

El Comercio Electrdnico de los producios agroalimentaros atin posee un volumen minimo
comparado con otros sectores. No obstante, es previsible un importante desarrollo en un
futuro préximo, especialmente en relacién a los productos de mayor calidad. Este trabajo
pretende analizar la situacién actual del Comercio y Marketing Electronico de producios
agroalimentarios de calidad certificada en Castilla y Leén, asi como estudiar las posibilida-
des de desarrollo en un futuro proximeo. Para lograrlo se ha recurrido a una catalogacién
de las empresas elaboradoras de estos productos. De ella se obtuvo un catilogo de 134
empresas, de las cuales 56 poscen pdginas web. Estas Gltimas, mediante una encuesta de
observacion, han sido analizadas v clasificadas en 3 grupos, basandose en las variables de
disenio, de actividad y de marketing. Asimismo, se ha realizado una encuesta por correo pos-
tal a todas las empresas de calidad registradas en el catilogo, analizando los problemas,
motivaciones y limitaciones del Comercio y Marketing Electrénico. Estas encuestas han sido
completadas por entrevistas a expertos, realizando un anilisis DAFO del Comercio y Mar-
keting Electrénico de productos agroalimentarios de calidad.

PALABRAS CLAVE: Comercio electronico, marketing electrénico, productes agroalimen-
tarios de calidad, Castilla y Ledn.

SUMMARY
Electronic commerce and marketing of certified agro-food products in Castilla y Leon

The Electronic Commerce of agro-food products still has a minimum volume compared
with other sectors, However, an important development is foreseeable in a near future, espe-
cially for the higher quality products. This paper mies w0 analyze the current situgtion of
Flecronic Commerce and Marketing of certified quality agro-food products in Castilla y
Ledn (Spain) and its possibilies of development in a near future. In order to achicve this
objective we have resorted to a catalogue of firms manufacring these kinds of products,
This catalogue includes 134 firms of which 56 have web pages. These last ones, by means of
an cobservation survey, have been analyzed and classified in 3 groups based on the design,
activity and marketing variables. A postal mail survey has also been implemented to all qua-
lity firms registered in the catalogue, analyzing the problems, motivations and limitations
related with Electronic Commerce and Marketing. These surveys have been completed by
interviews o experts, making a SWOT analysis of Electronic Commerce and Marketing of
agro-feod quality product.

KEYWORDS: Electronic commerce, electronic marketing, agro-food quality products, Cas-
tilla y Leén (Spain}.




