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l. TNTRODUCCION Y OBJETMS

intercambios tanto entre empresas como entre empresas y consumr-

dores, dentro de lo que se ha venido llamando Comercio Electrónico'

- Estudios Agrosociales y Pesqueros, n c 207, 2005 (pp. 14$178)
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Internet, y especialmente Ia worW uzd,e web (www), son igualmente
unas de las principales herramientas de marketing aparecidas en los
últimos años. Y es que pocos mecanismos plantean el potencial de
desarrollo y transformación de las funciones de marketing como 1o
hace Internet. En este sentido, son muchas las empresas e ins¡itucio-
nes que están emprendiendo iniciativas comercialés en torno a Inte r-
net, desde campañas publicitarias y acciones de patrocinio hasta la
venta personalizada de muy diversos tipos de productos, en lo que ha
venido a denominarse Marketing Electrónico (Briz y Laso, 2000).
En estos momentos el Comercio y Marketing Elec¡rónico es uno de
los cemas más discutidos de la economía. Las últimas investisaciones
muestran la certeza que las empresas que no los practiquel en un
futuro inmediato tendrán dificultades para continuar operando en el
mercado por falta de competitiüdad (Jessen, 2000). Así, las empresas
tienen la obligación de adaptarse al nuevo entorno, cubri€ndo sus
necesidades de estar en Internet (Briz y De Felipe, 2002).
El comercio de alimentos en la Red aún posee un volumen mínimo
comparado con otros sectores (software, hardware, música,...). Sin
embargo, es importante resaltar el papel que el Comercio Electróni-
co tendrá en un futuro para el sector agroalimentario. Por un lado,
siguiendo las tendencias de los consumidores, donde la conüvencia,
la salud y el ocio serán factores determinantes del consumo de ali-
menLos. Por otro lado, debido a la reestructuración de las empresas
del sector:, que cada vez más esán enfocando sus estrategias de ges-
tión hacia el comercio on-line para hacer más eficiente la gestión de
proveedores y clientes y para mejorar sus indicadores económicos
(Comisión Europea, 2001) . En todo caso, las mayores expectativas se
encuentran en los productos agroalimentarios de mayor calidad y
valor añadido, cuyas caract€rísticas 1es permitirán asumir los mayores
costes logísticos que impone la distribución personalizada propia del
Comercio Elect¡ónico.
La Comunidad Autónoma de Castilla y León cuenta en la actualidad
con gran cantidad de productos agroalimentarios de calidad oficial-
mente reconocidos por distintos sistemas de certificación. Así, exis-
ten más de 252 productos de la región con características de calidad
relacionadas con su origen y/o con características específicas, tradi-
cionales, etc., que están registrados en un inventario realizado por la
Consejería de Agricultura y Ganadería de laJunta de Castilla y León
(Molinero et al.,2O0l). Todos ellos, por sus características de calidad,
naturalidad e identificación territorial presentan un a.lto valor aña-
dido, lo que unido al caÍ^cter semiperecedero de buena parte de
ellos, los hacen adecuados para el Comercio Electrónic<.r.
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Así, el objetivo principal de este trabajo consiste en analizar la situa-
ción actual del Comercio y Marketing Electrónico de productos
agroalimentarios de calidad en Castilla y León, así como estudiar las
posibilidades de desarrollo en un futuro próximo. Para lograr este
objetivo, se han desarrollado unos objetivos específicos a manera de
metas intermedias. Estos se resumen en: a) elaborar un catálogo de
recursos en Internet (empresas, asociaciones, etc.) relacionados con
el Comercio Electrónico de productos agroalimentarios de calidad
en Castilla y León, b) alalizar los recursos electrónicos localizados de
las empresas catalogadas, c) estudiar la situación actual del Comer-
cio Electrónico 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 pres€ntes en la red
como nue estrategia comercial. Se trata de un caso de estudio con-
creto, pero de cuyo análisis pueden obtenerse conclusiones más
generales, aplicables a buena parte del sector agroalimentario en
España,
Para alcanzar estos objetivos, tras esta introducción, el próximo
apartado describe el esquema metodológico seguido, tras lo cual se
presentan los resultados obtenidos: la catalogación de empresas
agroalimentarias de calidad certificada (apartado tercero), el estu-
dio de los recursos electrónicos de las empresas catalogadas (apar-
tado cuarto), el análisis de la opinión de las empresas de calidad
sobre la situación actual y futura del Comercio y Marketing Elec-
trónico (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 análisis DAFO elaborado sobre este
tema (apartado séptimo). E1 artículo termina con una última sec-
ción dedicada a las conclusiones obtenidas y recomendaciones pro-
puestas.

2. ESQUTMA METODOLÓGICO

encuesta de observación de páginas web de aquellas empresas que
Ias tienen, analizando los recursos electrónicos localizados ¡ de esta
forma, estudiar la situación actual del Comercio y Marketing Elec-
trónico de estos productos en la región. De igual manera se ha reali-
zado otra encuesta por correo postal a todas las empresas de calidad
recogidas en la catalogación, analizando la problemática del Comer-
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cio y Marketing Electrónico y 1as 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-
ción recopilada de los análisis anteriores, ha permitido lz realizaciín
de un análisis DAIO del Comercio y Marketing Electrónico de pro-
ductos agroalimentarios de calidad en Castilla y León, determinan-
do las limitaciones y posibilidades que tiene su expansión.

De forma esquemática, la metodología seguida puede observarse en
la figura l.

FíEura I

PLAN DE LA IN\,TSTIGACION

Catalogación

Empresas agroalimentarias d€ calidad

Empresas con sitio web | | Empresas sin sitio web

\.-.t\" 

-/

Análisis descriptivo

A continuación se explica detenidamente cómo se ha realizado cada
paso, así como los resultados obtenidos.

Proouestas de medidas correctoras
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3. cATAtoGAcIÓN DE ETSRESAS AGROAIIMTN,TARIAS DE CALIDAI)
EN CASTITLAY IEON

En esta primera etapa del estudio se ha realizado una catalogación de las
industrias agroaüméntarias 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 Autónoma de Castilla y
kón. Estos son los sectores cárnico, lácteo, vinícol4 legumbres y fiutas y
verduras. Esta catalogación se ha realizado a través de dos pasos:

1, Primeramente se ha realizado una selección de todas aquellas
empresas que perten€cen a los sectores agroalimentarios mencio-
nados anteriormente y que tienen su sede social en la Comunidad
Autónoma de Castilla y León. Para ello se ha hecho uso de la
información recogida en los anuarios de la publicación Alimarket
(Alimarket, 2002).

2. En el segundo paso la catalogación se ha acotado con la informa-
ción tomada del Inve ntario de productos agroalimentarios de cali-
dad de Castilla y León (Molinero et a1.,200f ). Así, entre los pre-
seleccionados en la primera etapa se han seleccionado finalmen-
te sólo aquellas empresas elaboradoras de productos acogidos a
un distintivo de calidad (DOR IGR ETG, MG, etc.) (l).

Siguiendo estos pasos se ha conseguido catalogar 214 empresas agro-
alimentarias de Castilla y León de los 5 subsectores de actividad ana-
lizados (primer paso de la catalogación) que representan la totalidad
de las empre sas encontradas en la publicación Alimarket (2002), de
las cuales sólo 134 pueden considerarse elaboradoras de productos
de calidad (segundo paso de la catalogación). Denuo de estas últi-
mas, sólo 56 tienen páginas web.

En el cuadro I se aprecia con más detalle los resultados de los dos
pasos de la catalogación, donde se observa 1a distribución de las
empresas según los sectores agroalimentarios elegidos para la inves-
tigación. Igualmente puede observarse el número de empresas que
tienen web y de aquellas que no las tienen.

(l) La Denomi,nacitu d. Mgen l+ote$t! (DOP) dtsigna cl nonbre d¿ Ln produ.to cüra l)rodu¿ción, rrans¡or

ditio¡tAs tidir¿s o modt d¿ elalioú¿tatn d2l Nttcto.
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Cuadro l

ENIPR"[S,{S RI(]OGIDAS [N L{ C,{TAIOGACIÓN

Seclorss
Total empresas

(AllmErkct)
Emplesrs de calldad

(Catálogo)
Emprcs€s de calidad
sln páglna vúeb

Empres¡s de calldad
con páglna Yteb

N¡ N.r N.Q % N.c %

Cámico 83 57 40 70 1 7 30
Liícteo 29 7 5 71 2 29
Vinícola 69 24 42 33 58
LegumDres 12 6 4 70 2 30
Frutas y verduras 21 7 5 71 2 29

TOTAL 214 134 7A 58 41

De la información expuesta en el cuadro I, se comprueba como den-
tro de los sectores estudiados el porcentaje de posesión de páginas web
es bastante uniforme (aproximadamente el 30 por ciento de las empre-
sas de calidad tienen web). Como excepción conüene señalar la situa-
ción del sector ünícola, dentro del cual hasta el 58 por ciento de sus
empresas de calidad poseen páginas web. Esta circunsfancia 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 características específicas que presenta el secLor
ünícola. Estos rasgos diferenciales respecto el conjunto del sector agro-
alimentario castellano-leonés se basan sobe todo en el elevado ritmo de
crecimiento de sus volúmenes de ventas y las cuantiosas inversiones rea-
lizadas en los últimos años, que ha llevado al sector a tomar iniciativas
y acciones en la búsqueda de caminos alterna[ivos o cornplementarios
a los tradicionales para ampliar sus negocios y mejorar su imagen, entre
los cuales destaca el Comercio y Marketing Electrónico.

Las 56 empresas registradas como elaboradoras de productos de cali-
dad y que tienen páginas web constituyen la población objeto de
estudio para la realización de la encuesta de observación de páginas
web, cuyos resultados se exponen en el apartado 4, mientras que el
conjunto de 1as empresas elaboradoras de productos de calidad
(134) componen la población a analizar para la realización de la
encuesta por correo postal sobre el Comercio y Marketing Electró-
nico de este tipo de productos (apartado 5) .

4. ANALISIS DE tOS RECURSOS ELECTRÓNICOS LOCALIZADOS
D[ tAS IMPRESAS CATALOGADAS

Se ha rea.lizado una encuesta de observación de páginas web (diciem-
bre de 2002) al objeto de analizar los recursos electrónicos empleados
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por las empresas catalogadas anteriormente. Los resultados corres
pondientes han sido tratados estadísticamente a través de un análisis
de conglomerados, que han permitido la clasificación de las páginas
web. Para ello se ha empleado el programa estadístico SPAD 5.0.

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

4.1. Análisis univariante de la encuesta de obserr¿ción de páginas web

El análisis de los resultados comienza con la descripción de las varia-
bles y modalidades involucradas en la encuesta de observación de
páginas a fiavés de un análisis descriptivo básico. Así, el cuadro 2 pre-
senta un resumen de las variables más relevantes analizadas de las 42
empresas con páginas web.

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

En cuanto al estado de las páginas, debe señala¡se que el l7 por cien-
to de las páginas no están construidas totalmente, con la presencia
del termino (under construction, en la mayoría de sus contenidos.
En cuanto a la presencia de idiomas extranjeros, un 24 por ciento
sólo exponen sus contenidos en español, un 47 por ciento de las
empresas analizadas tienen, además, I idioma extranjero (predomi-
nantemente el inglés), un 19 por ciento dispone de 2 idiomas extran-
jeros (inglés y alemán o inglés y francés) y un l0 por ciento dispone
de más de 2 idiomas extranjeros (inglés, francés, alemán, portugués
o italiano).

El 55 por ciento de las páginas web disponen de información deta-
llada sobre los productos elaborados por la empresa, mientras que el
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45Vo reslante de las páginas presentan una información básica de los
mismos. Esta información detallada sobre los productos versa sobre
los procesos de producción, ingredientes, composición (nutritiva,
energérica), embalaje, etc.

Cuadro 2

RISUMIN D[1,{\ÁLISIS DESCRIPTI\/O D[ LAS VARIABLIS ]!HS RILE\¡ANTES
Sectores (%l Tipo jurídlco (%) Provlncias (Yo)

CaraclerÍsticas de

empfesas

Cárnico 31 Soc. limilada 33 3 Saiamanca 12

Lacte0 5 Soc. anónima 53 Burgos 26 Segovia 9

Vinicola 57 Soc coopefativa 14 Le0n 9 So¡ia I

Legumbres 2 Palencia 0 Vallado id 23

Frulas y ve¡duras 5 Zamorc I

Estado de. &)pagnas weo
Función de Í%l
búsqueda

ldiom8s f%)
erhan¡groB

Oul'Éo.dkeñó $)ra pagrna weD

Diseño

Toda construida 83 Sí existe 7 Ningún rdioma 24 Informático propio 67

No toda 17 No exisle 93 1¡dioma 47 0tro 33
2 idiomas 19

> de 2 dromas 10

ldormac¡ón M\
det¡llrda

Inf. sobre ingred. l%)
/valornutrltlvo

Fologralia !.a\
detproducto '- '

Inlormac,6obre (Yd
p¡oducc. y lecnologia

Produclo Sí existe 55 Síexisle 38 Síexiste 93 SÍ existe 71

No existe 45 No ex¡sle 62 No ex¡sle 7 No existe 29

Forñas de (%)
pago

Scaurldad en &l
€l pago 0f.das vt

Precio
Sídisponible 2 Síerisle 2 Sí existe 0
No d¡sponrble 98 No eliste 98 No existe 100

Export¡clón {%)
Catálogo de Ml

dlBlribuidores
Iienda v¡dual fA)

Dislrib!ción
Síexisle 3f Sídisponible 22 Si exisle 5

No exisle 69 No disponible 78 No existe 95

Pübl¡cldad
{%}lnlormatlva

Publlcldad (%)
pefSua$va

Contacto por mrll (%)

Promoción
S ies lá 90 Síestá 48 Simple 36
No eslá 10 No eslá 52 Desafiollado 64
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Conseios at (%)
consum|oot Gsstronomía (%) Premio5 (%l

Erlac€s de ftl
inléÉs

Infomaclones
secun0afras

Sídisponible 14 S disponible 19 Síexiste 34 Slex ts le  ¿9

No dispon ble 66 No disponible 81 No exisle 66 No existe 71

La variable precio apenas está presente en las páginas web anali-
zadas; tan sólo un 2 por ciento ofrecen un catálogo de productos
con sus correspondien [es precios. Esto es debido al carácter com-

de1 correo electrónico o a través del teléfono. En resumen, estas
páginas web no disponen de la posibilidad de compra online,
sólo existe un apartado en la página donde se expone informa-
c_ión para contactar con la empresa al objeto de adquirir sus pro-
ouctos.
De igual forma, sólo un 22 por ciento de las páginas consultadas pre-
sentan información sobre sus distribuidores comerciales y sobre la
posibilidad de contactar con ellos en función de su ámbito geográfi-
co de actuación.
En cuanto a las empresas que tienen una ti€nda virtual en sus pági-
nas, destaca que sólo 3 empresas del conjunto de páginas web
observadas contemplan tal opción, No obstante, ninguna de ellas
disponía de la posibilidad real de compra online, sólo presentan

encaminado al Marketing que al Comercio Electrónico. Así, es fácil
comprender como, para las empresas estudiadas, Internet es
actualmente un medio para captar clientes potenciales para, en un
futuro próximo, poder cerrar operaciones a través de los medios
tradicionales.

4.2. Clasificación de las páginas web observadas

Una vez recopilada la información obtenida a partir de la encuesta,
se ha tratado de clasificar las páginas observadas realizando el análi-
sis de conglomerados que se explica a continuación.
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4,2,1, Awúli"tis de omgknmfldos

El análisis de conglomerados o a¡á.lisis cluster es un conjunto de téc-
nicas utilizadas para clasificar los objetos o casos en grupos homogé-
neos con respecto a a1gún criterio de selección predeterminado, lla-
mados conglomerados, segmentos o clusters. Así, los objetos dentro
de cada conglomerado esta¡án "cercanosD unos de otros, y pueden
considerarse "similares", y los diferentes segmentos entre sí estarán
muy (apartados" y considerados "disimilares". Para más información
al respecto, se puede consultar a Abascal y Grande (1994), Hair et aI.
(f 999) o Everitt y Dumm (2001).

El objetivo concreto de este análisis en nuest¡o estudio es intentar cla-
sificar las páginas web basándose en las características de las mismas
obtenidas a través de la encuesta de observación de páginas web. Para
conseguir este propósito, el desarrollo del análisis de conglomerados
se basó en la distancia euclídea y el método de agregación de Ward
(2). Así, ante la estructura del dendrograma obtenido por este pro-
cedimiento se ha optado por <cortar> éste de forma tal que se consi-
gan 3 segmentos o grupos homogéneos. En cuanto a las característi-
cas de los segmentos obtenidos, el cuadro 3 presenta un resumen de
las variables y modalidades que definen cada uno de ellos.

Es conveniente explicar un ejemplo de las cifras expuestas en el cuadro
anterior para facilitar su interpretación. Así, si elegimos la modalidad
oNo existe" de la r.ariable "Información detallada sobre el oroductoo
del segmento 1, se pueden sacar las siguientes interpretaciones:

- Chzs/Mod,=57,89. Esto quiere decir que el 57,89 por ciento de las
páginas que no tienen información detallada sobre los productos
están en este segmento, mientras que el 45,24 por ciento del to tal
de páginas no tienen esta información det¿llada. Esta diferencia es
estadísticamente significativa (Prob=O,001).

- Mod,/Cla=84,62. Esto indica que el 84,62 por ciento de las páginas
web de esta clase no tienen información detallada sobre los pro-
ductos.

En el cuadro 3, al objeto de ca¡acterizar las clases halladas, se han
recogido sólo aquellas modalidades con fvalor inferior al I por cien-

(2) IA el¿cción de un& t¿n¡¿a jeúrqui¿a d¿ awqamiento, en üncreto d¿l hátoalo de a.gru.patión ponnínúna
tarianrc o método de Word" en v¿z de na l¿ctiú,to jeúrquica se deIE a que ¿skts últímas s¿ kLtan en úú esry
cif.ca¿ión a priori del núnzro d¿ s¿gnmtos a obt¿n¿r EJe¿tiuanaú4 antes d¿ Ia rnliza¿iÁn de est¿ 4n'i'l!sis se ¡l¿s-
ú,¿o.ía ?.1núnso más aüarado de anglonennos dz kx piginas úMb, por la que se ha F{eido daernhúr étte a
la ha d.el dend.rograma obteni.lo tnr el nótodo j¿rárqui¿o rn¿nciüúdn.
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Cuadro J

CC.R{CTTR]STIC,{S DT LOS SEGMINTOS

Variables
Porcents¡es

Prob. V.lest
Clas/Uod lod,/Clas Global

Segmento 1 (13 páginas web) (Páglnas web de presentación'

Publicidad persuasiva No existe 59,09 100,00 52,38 0,000 4 ,11

Ingredienie /valor nutrilivo No exisle 50,00 100,00 61,90 0,000

Seclor Cámico 69,23 69,23 30,95 0,001 3,19

Informac¡ón delallada del producto No existe 57.89 84,62 45,24 0,001 3,r6

Provincra Salamanca 100,00 38,45 11,90 0,002 2,97

Proceso d8 producción y lecnología No existe 66,67 61,54 28,57 0,003 2,75

Disl ntivos de calidad IGP 83,33 30,46 14,29 0,007 2.44

Segmento (4 páglnas web) *Páglnas '¡reb de lransición"

Sistema de conlrol de calidad Exisle 66,67 100,00 14,29 0,000 3,64

Consejos al consumidor Exsle 66,67 100,00 0,000 3,64

Gaslronomía Existe 50,00 100,00 19,05 0,001 3,23
Segmento(25 páginas web) .Páglnas web come¡clales"

Sector Vino 91 ,67 88,00 57,14 0,000 4,77

Empresa infomálica diseñó el web Existe 75,00 84,00 66,67 0,005 2,56

Infomación delallada de 106 p¡oductos Exisle 78,26 72,00 54,76 0,008 2,42

ldiomas exlraqeros 2 id¡omas 100,00 32,00 19.05 0,009 2,36

to. Así, las tres clases obtenidas se caracterizan por las siguientes
vadables:

- Segmento 1. Esta clase está formada por 13 páginas web, que se
diferencian estadísticamen te del resto de grupos en las siguientes
proporclones:
. 69 por ciento de las páginas web Pertenecen a empresas cárni-

cas,
. 85 por ciento de las páginas web no tienen información detalla-

da sobre los productos.
. 100 por ciento de las páginas no tienen una publicidad persua-

siva.
. 100 por ciento de las páginas no tienen información sobre ingre-

diente o valor nutritivo.
. 62 por ciento de las páginas no tienen información sobre pro-

ceso de producción y tecnología.
. 38 por ciento de las páginas web son de empresas utricadas en

Salamanca.
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. 38 por ciento de las páginas web tienen la IGP como distintivo
de calidad.

- Segmento 2. Esta clase contiene 4 páginas web que se caracterizan
por las variables siguientes:
. 100 por cien de las páginas informan que las empresas usan sis-

temas de control de calidad.
. 100 por cien de las páginas web tienen información como con-

sejos al consumidor.
. l00Vo de las páginas web tienen información sobre la gastrono-

mia.
- Segmento 3. Esta clase tiene 25 páginas web, que se caracterizan

por:
o 88 por ciento de las páginas de esta clase son de páginas que per-

tenecen a empresas vinícolas.
. 84 por ciento de las páginas web fueron diseñadas por empresas

informáticas,
o 72 por ciento de las páginas web tienen información de t¿llada

sobre los productos.
. 32 por ciento de las páginas web ofrecen la posibilidad de abrir-

las con 2 idiomas extranjeros.

Así, el segmento L ("páginas ueb dz presentación") esfá compuesto por
13 páginas web que pertenecen básicamente a empresas cárnicas con
distintivos de calidad de IGP, y que están ubicadas principalmente en
la proüncia Salamanca. Presentan una información poco detallada
sobre sus productos, ingredientes, valor nutritivo y proceso de pro-
ducción. Estas páginas web son sencillas desde el punto de vista dise-
ño, ya que las páginas web no han sido diseñadas por personal cuali-
frcado (empresas de servicios inforrnáticos). AI navegar por estas pági-
nas web, el grado de satisfacción no es suficiente, lo que confirma el
hecho que su publicidad no sea persuasiva, y la probabilidad que un
cliente melva a visitar el web sea bqja. Se destaca igualmente una
correspondencia de los elementos de este segmento con las modali-
dades "no exporta,, .ningún idioma extranjg¡6>,, <r1o información
distribuidores, y (contacto simple,, confirmando así la dificultad que
tienen tales webs de productos cárnicos (de carácter perecederos
como el caso de las ca¡nes frescas-canales de lechazo y vacuno-), para
la realización de Comercio y/o Marketing Electrónico.

El segmento 2 ("Págines ueb d,e transicidn") se caracteriza por su
pequeño tamaño, con tan sólo 4 páginas web, pertenecientes a las
pocas empresas de sectores lácteos, legumbres, frutas y verduras con
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web encontradas en la catalogación. Estas páginas web tienen una
información más desarrollada sobre sus productos y sobre la presen-
tación de los mismos, con un diseño un poco más mejorado con res-
pecto al primer segmenLo, intentando atraer los clientes a sus p_ági-

nas ofreáendo mayor información sobre los sistemas de control de
calidad utilizados en el proceso de producción, gastronomia y con-
sejos al consumidor.

lidades "publicidad persuasiva", "sí exporta", (contacto desarrolla-
do" y osí información distribuidores" '

existencia de idiomas extranjeros (inglés, francés, portugués e italia-
no), un contacto desarrollado y de información puntual sobre los
distribuidores comerciales en los diferentes ámbitos geográficos en

mejor adaptadas para el Comercio y Marketing Electrónlco.

5. AN,iUSIS D[ t"A SITUACIÓN ACTTJAL DEt COMIRCIO EITCTRONICO
YIAS POSIBII,JDADES DEDESAXROTIO IN UN KJTURO INMEDIATO
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sis de Componentes Principales (ACP). Su aplicación, realizada con
el paquete estadístico SPSS 9.0, ha permitido determinar los factores
que impiden la aplicación del Comercio y el Marketing Electrónico
hoy en día, encontrar las causas que motivan la creación de páginas
lveb y establecer los problemas a los que se enfrentan las empresas
cuando establecen un sistema de Comercio Electrónico.

5.1. AnáLlisis univariante de la encuesta postal

Una vez recopilada la información obtenida a partir de la encuesta,
al igual que en el caso de la encuesta de observación de páginas rveb,
se ha realizado en primer lugar un análisis descriptivo con el fin de
proporcionar medidas resumen de la información contenida en
todos los elementos de la muestra. Para ello se ha realizado un aná-
lisis univariante descriptivo de las variables más relevantes de la
encuesta, cuyos resultados se resumen en el cuadro 4.

Cuad.ro 4

ANALISIS D[ FRECUENCIAS DT LA ENCUISTA POSTAT
Sectores ehl Tipo iurÍdlco (%l Provlncias (%)

Cámico 26,9 Soc. limitada 30,4 Avia 3,8 Segovia 8,2
Lácteo 15,4 Soc anónima 50,2 Burgos 11,5 Soria
Vinícola 42,3 Soc. cooperaliva 19,4 Le0n 30,0 Valladolid 14,9

LegumDres Palencia 0,0 Zano@ 7,5

Frulas y verduras 3,8 Salamanca 11,4

Concepto de (%l
conefclo electrónico

Posib¡lidades que ofrece Internet (Valofación media con una
escala de 5 grados: I es desacuerdo y 5 es de acuerdo)

Venla por Inlenet 80,5

Oper con s¡slemas eleclró-
n¡cos para pedrdos, venlas y
mad(et¡ng 57,1

Ul l izar ele.mailpara
atenderclignles 37,1

Tener su propia pági¡a web 80,5

Nuevos canales de venlas puede¡ ser desarollados a través del Internel
Intefnetes una buena lorma de mejomr la imagen de la empresa
y sus productos

La ulilización del Internel presenla ventajas compellivas
Intemel ofrece un gran abanico de posibilidades de racionalización,
de estrucluración nuevos enfoques y simplificacones

Internet ayuda a superar restricciones, dilicultades espaciales y lemporales
Los cosles de la infomación ycomunicación son reducidos

4,32
4,26

4,25
4,23
4,06

Poseslón pá9. web ('kl Acceso a Internet (hl Pres€ncla de lienda virlual (%)

Sí 62,9 Silefgo 97,1 Sív8ndo por Inlernel 22,7
NO 37,1 No tengo 2,9 No vendo por Inlernel 77,3
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A qu¡én vende a rqal
iravás de lntamet

Elaboraclón y dlseño r%!
do las páginas web

Pefsonal encargado de tq¿.t
rBDonder a los coniactos ' -'

Empresas de dislrbuc ón 80,0 Empresa informática 68,2 Otfo personal de la empresa 77,3

Parliculares 20,0 oepadamenlo de mafketing 18,2 Depadamenlo de marketing 223

Personaldeempresa 13,6

Besponsabls de 18ldea !o/^r
de tener pá9. web

Previslón de Inhoduclf
une wéb o comsr. elect, (%' Areas gn que está prevlsto l%t

lntroduch una vireb

Depadamento ds market¡g 54,5 Sflene previsto 53,8 Comunlcación vía e-ma i 57,1

Personalde la emprcsa 40,9 No tiene previsto 46,2 Venlas y marheling 42,8

En estudio 9,0 Pelición vía red 28,6

oferla de empresa nlomál¡ca 9,0 Public¡dad 28,6

Empresa de competencia 0,0

Factores que lmplden la aplicaclón del Conercio Eleclrón¡co
(Valorac¡ón media con una escala de 5 grados: 1 es desacuerdo y 5 es de acuerdo)

Falla de elperiencia con empre$$ inlormáticas
o Internel

Aspectos de seguridad

Cienles que no poseen acceso a Intefnet

Elcomercio electfón co genera demasiada
¡ncertidumbre 3,09

Falta de redlrsos humanos 3,00

No veo la neresidad o el benelicio 2,86

Problema de logislica 2,77

Internet no es apfop ado para comercia lzar alimentos 2,76

Inlern€t no es apropiado para comerc¡ali¿ar alimentos

Existe¡cia de otras formas más baratas de
comunicación e inf ormación

Conectar por l¡lernel es algo caro

La estfuclura organizativa d€ la empresa
(defic¡encia en el Dplo. comercial)

Carenc¡a de fondo$ económicos

Lleva mucho liempo la gestión de una web
de Comercio Eleclrónic!

No merece a pena

No tengo muchas marcas/pfoduclos

3,32
3,18
3,13

2,76

2,63
2,51

2,50
2,45

2,31
2,00
1,81

Motlvaclones pafa crear Páginas web
(Valoración media con una escala de 5 grados: 1 es desacueldo y 5 es de acuedo)

Plblicidad de la empresa
Plblicidad de productos o servicios
Comunicación enlre emFesas
Mejora de la imagen en el mercado
Conlaciar con nugvos consumidores
Acceder a nuevos mercados
Reaizaf comercio elecfó¡ico en un fululo

Para salisfacer las tend€ncias de la demanda 4,03
M€jora del servicio 3,90
Aumenlo de la satislacción del cliente 3,87
Reducción de los cosles 3,35
Está de moda 3,35
Contaclar empleado 3.29

4,67
4,61
4,51
4,48
4,32
4,25
4,25

Probl€mas pafa establec€r slsbnas de Comerclo Eleclfónlco
(Valonción medh con una escala de 5 grados: I es d€sacuerdo y 5 es de acuerdo)

Falta de forrnación do personal 3,61
Falta de interés de los consumidores 3,58
Bloqleo en la conexión telelónica por salutación
en la Red 3,48

Barems lecnológicas 3,45
Inseguidad, talla de contidercialidad 3,45
Pnvacidad 3,42

Velocidad 3,19
Falla asesoramienlo de erfpresas informáticas 3,06
Bajo conocimiento de la empresa 2,97
l\¡ás caro de lo esperado 2,87
Cost€ telefón¡co 2,84
Cosle de acreso a págnas web de proveedoros 2,d5
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Del anterior cuadro se comprueba que una inmensa mayoría (el
97,1 por ciento) de las empresas encuestadas tienen acceso a Inter-
ne t. Igualmente, el 62,9 por ciento de las empresas con respuesta dis
ponible poseen páginaweb. Adem:ás, el22,7 por ciento de las empre-
sas que tienen páginas web, según 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 signifirca-
tivamente superiores a 1os obtenidos de la catalogación. Así, 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 Electrónico.

En cuanto a cómo interpretan las empresas el concepto de Comer-
cio Electrónico, <venta por lnternet, ha tenido el porcentaje más
alto de las respuestas, con un 80,1 por ciento, seguida por el 57,4 por
ciento de la respuesta <operar con sistemas electrónicos para pedi-
dos, facturación, 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 página webo, Sobre las posi-
bilidades que puede ofrecer Internet para el Comercio y el Marke-
ting Electrónico, se comprueba que la posibilidad que ha sido más
valorada es .,nuevos canales de ventas pueden ser desarrollados a tra-
vés del InternetD, con una media de-4,50 en una escala I a 5. En
segundo lugar se valora ulnternet es una buena forma de mejorar la
imagen de la empresa y sus productos>) con un 4,32 de media. A con-
tinuación le siguen ola utilización de Internet presenta ventajas com-
petitivas,, .Internet ofrece un gran abanico de posibilidades de
racionalización, de estructuración nuevos enfoques y simplificacio-
nes" e "[nternet a¡rda a superar restricciones, dificultades espaciales
y temporales,, con valores en torno al 4,25. La posibilidad menos
valorada ha sido olos costes de la información y comunicación son
reducidos", con una puntuación de 4,06. En cualquier caso, la ele-
vada valoración 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 páginas web, se comprueba
que el 53,8 por ciento tienen previsto introducir una web y desarro-
llar aplicaciones de Comercio y Marketing Electrónico en sus nego-
cios en un futuro próximo, y que el área para lo cual está más pre-
vista la introducción de tal sistema es la "comunicación vía mail",
con un 57,1 por ciento de las repuestas. En segundo puesto viene el
área de <ventas y marketing", con un 42,8 por ciento, y finalmente
.petición vía e-mailo y npublicidad", con un 28,6 por ciento.
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5.2, Anáüsis de componentes principales

El análisis de componentes principales (ACP) es un método estadís-
tico multivariante de simplificación o reducción de la dimensionali-
dad de una tabla de casos-variables, que mediante la interpretación
de las denominadas componentes principales se obtiene un análisis
más simple del problema estudiado. Su aplicación es directa sobre
cualquier conjunto de variables a las que considera en bloque, sin
que él investigador Lenga previamente que establecer jerarquias
entre ellas. ni necesite comprobar la normalidad de su distribución.
Esta técnica estadística permite describir, de un modo sintético, la
estructura y las interrelaciones de las variables originales en el fenó-
meno que se estudia a partir de las <comPonentesD o "factores,' obte-
nidos, que habrá que interpretar y nombrar. De manera más detalla-
da, conüene señalar que esta técnica estadística se ha aplicado selec-
cionando únicamente aquellas componentes o factores cuyo valor
propio sea mayor que I (explican más variznza que cualquier varia-
trle briginal), para posteriormente realizar una rotación de ejes vari-
max normalizada. Para más información sobre la aplicación de esta
técnica puede consulta¡se Hair et al (1999) o Everitt y Dumm
(2001).
Este análisis se ha aplicado para determinar los factores que impiden
la aplicación del Comercio Electrónico, los factores que motivan la
creación de páginas web y los problemas para establecer un sistema
de Comercio Electrónico. La elección de las variables utilizadas en el
análisis, se ha basado, entre otros, sobre los trabajos de la Asociación
Española de Comercio Electrónico (AECE, 2002a, 2002b y 2003), así
como los trabajos de la Asociación para la Investigación de Medios
de Comunicación (AIMC, 2007) y de Gómez-Limón a al. (200I).

5.2,1. Futnra que im\ida k olliwim dd. Cunmio El¿tóniu

El cuestionario dirigido a todas las empresas agroalimentarias de
calidad de Castilla y León incluía una pregunta diseñada para la
determinación de factores que empujan a éstas a negar la introduc-
ción de una aplicación de Comercio Electrónico. Para ello se ofre-
cían hasta l5 causas diferentes que impiden la aplicación de estas
técnicas comerciales, paJa que fuesen valoradas en una escala 1 a 5
(ver cuadro 4). De esta forma, analizando la valoración ofrecida en
cada caso, se ha intentado identificar los factores más valorados por
parre de empresas agroalimentarias y que explican la máxima varian-
ia posible a través del mencionado análisis (ACP). Los resultados
obtenidos oueden observarse en el cuadro 5.
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Cuadro 5

RISULTADOS DILANAUSIS FACTOXL{L DE L0SASPECTOS QUE IMPIDIN L{,{PLIC{CI0N
DEL COMIRCIO ELICTRONICO. TIAIR]Z D[ COilIPONINTES ROTADOS

Con estos resultados se destaca la existencia de 5 factores, tal y como
a continuación se explican. El factor I, que denominamos <estnlcturüs
d.e las empresas", ha sido el factor con mayor capacidad explicativa en
cuanto a los impedimentos para realizar Comercio Electrónico, con
un 18,61 por ciento de la explicación de la varianza. En segundo
puesto viene el fac'kn 2 denominado nrelaaón bmef,ao/coste", con lurt
17,36 por ciento. En tercer puesto cabe señalar el./actor 3, nombrado
nentorno de la Retl,, con un 16,36 por ciento. Le sigue el/acúor 4, deno-
minado .problenas de Marheting", con un 15,30 por ciento, y en el últi-

lhriabhs

Fsctor 1
Eshuctura

de la8
empfaSag

Faqtor 2

Eeneficio
y clste

F¡ctor 3

Enbno
do lr rd

Factor 4
Problonrs

ú
narlsllng

Factor 5

Cllentes
lnhmautas

Falta de recursos hu¡nanos ,86 -,04

Estructura organizaliva de la empresa
(deficiencia en el Dpto. comercial) ,83 2 1 t, t 1 -,08

Existenc¡a de otras fonas más baralas de
conunicación e info.mación ,62 , 1 4 ,50 ,37

No veo la necesidad o el beneficio ,05 ,90 ,04 ,04
No merece la pena ,58 ,72 ,05 -,03

No lengo muchas marcal Prodlctos ,51 ,66
Falla de exDeriencla con emoresas infomálicas -,09 ,40
Aspeclos de seguridad -,08 ,87 ,05
EIC E. qenera demasiada incedidumbre t l ,64 ,48
Lleva mucho tiemoo qeslionar una Web de C.E. ,18 -,02 ,04
Carencia de fondos económicos 11 ,82
lñtemet no aproprado pala comercialhar alimenlos ,30 , 1 8 ,81 -,06

Problema de logistica ,56 ,26
Cl¡enles oue no ooseen acceso a lnleÍngt ,, ,07 -,05 , 1 4 ,83
Conectarse a Inlelnel es algo carc ,38 ,62 1 1 ,65
Var¡anza explicada (%) 18,61yo l7,360h 16,36% 15,30% 11,32%

Varianza total expllcada (%) 78,96%
Alpha de Cronbach 0,883
Alpha de Cfonbach por factores 0,06 0,8i! 0,72 0,69 0,59

Med¡da de adecuación de Kaiser-MEyer-
Olkin IKMO) 0,586

Prueba de eslerlcldad de BaÉlet Chi.Cuadrado aproximado 193.050
gl 105

0,000s¡9.
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mo puesto el fdctor J, denominado "insurtciencia d'e ckentes,,, con tn
11,32 por c iento.
El factor "estruchra de las empresas" ha sido el factor que explica una
mayor varianza, confirmando la necesidad de las empresas agroali-
mentarias de Castilla y León de afrontar una reestructuración con
el fin de adaptarse a Internet. Las empresas necesitan redefinir los
puntos de la estructura necesaria, como identificar la infraestructu-
ia de telecomunicaciones, los socios potenciales, los posibles proble-
mas, capacidad de determinar en cualquier momento la rentabili-
dad económica y los costes. Así, 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 señala el factor denominado
,.relaci'ón benefcia/c.ñtc", agrupando las variables (no se ve la necesi-
dad o el benefrcio", con un peso de 0,90, y "no merece Ia pena rea-
liza¡la", con un peso de 0,72, que han sido las variables más relevan-
tes en este factor. Así, se pone de manifiesto que la introducción de
una aplicación de Comercio Electrónico para parte de las PYI\4E
agroalimentarias aún presenta un límite debido al coste generado de
tal aplicación. Este coste se manifiesta, por ejemplo, al poner un sitio
propio de comercio en línea, administrar los programas y el servidor,
mantener el conjunto del sistema a la vanguardia de la tecnología,
arreglarse con los bancos para recibir los pagos de las tarjetas de cré
dito por Internet, cuida¡ la seguridad de la información, etc. Todo
ello representa un coste relativamente elevado ¡ en muchos casos,
constituye un obstáculo insalvable para estas empresas de reducida
dimensión.
Por orden de importancia, el siguiente factor es el denominado
nentorno d.e Ia Red,", que agrupa dentro de los primeros puestos la
variable "inseguridad,, con una carga factorial de 0,87, y la varia-
ble "incercidumbren, con una carga factorial de 0,64, apuntando
otro de los problemas más importantes en el  Comercio
Electrónico. Se trata de un problema derivado de la incertidumbre
generada por los pocos añós de existencia de la red, y que se tra-
duce en inseguridad en cuanto a la validez de las transacciones y
contratos nsin papelesn, en la posibilidad de fraude con relación a
los medios de pagos, la falta de confidencialidad de las comunica-
ciones y la dificultad de evaluar la fiabilidad del vendedor en una
relación electrónica. Todas estas circunstancias se relevan como
limitantes al desarrollo del Comercio Electrónico en las empresas
analizadas.
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El cuarto facto! denomifivtro "prfilmns iln marhcüng,,, se compone
básicamente de la lariable de la oinadecuación de Comercio Electró
nico para los alimentos>, con un peso de 0,81, y la variable "problemas
de logística', con un peso de 0,56. Este factor demuestra la dificultad
que tienen las empresas agroalimentarias en la comercialización de sus
productos electrónicamente. Así, en el caso de productos de consumo
masivo y bajo valor añadido, su distribución onJine es muy dificultosa,
por lo que el Comercio Electrónico de productos como los alimentos
está todavía muv oor detrás de los demás sectores de la economía. Sin
embargo, se puede afirmar que los productos alimentarios de alto
valor añadido pueden tener unas mejores oportunidades en su comer-
cialización vía electrónica, como es el caso de productos de calidad.

El último factor, denominzd,o, "Pocos climtes inErnaulbs", se ha for-
mado oor las variables ninsuf,rciencia de clientes conectados por
Internét", 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
b{a conexión por Internet de la población española, confirmando
la situación de España en las últimas posiciones de la Unión Europea
en cuanto a números de usuarios, con tan sólo 7,89 millones de usua-
rios (23 por ciento de la población).

Los factores descritos anteriormente son significativos estadística-
mente a la hora de explicar la varianza. Así lo demuestra la medida
de adecuación de KMÓ (0,586), cuyo resultado se sitúa en un nivel
admisible, ya que cuanto más cerca es de la unidad más conltanza
hay en la correlación existente entre las variables. En el mismo sen-
tido, la prueba de esfericidad de Bartlett permite rechazar la hipóte-
sis nula (no hay correlación entre las variables) con un nivel de sig-
nifrcación del 0.000. confirmando la existencia de una correlación
entre las variables a¡alizadas y la validez del análisis.

Finalmente, para completar el anáiisis factorial, se ha realizado una
prueba para la verificación de la fiabilidad de la escala Likert (l a 5)
empleada en la encuesta. Se trata en concreto del estadístico alpha
de Cronbach (1951), que determina el grado de consistencia inter-
na de una escala mediante el cálculo de la correlación media de una
de sus variables con todas las variables de la escala. Su valor varía
entre cero y uno, de tal forma que cuanto más próximo se encuen-
tra a uno, mayor es la consistencia interna ¡ por tanto, mayor es la
fiabilidad. Los resultados de este estadístico 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 estadístico reflejan una alta fiabilidad de la
escala, validando así el análisis realizado.
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5.2.2, Factores que moüaon la oeacion de págtnas web

De forma se mejante al apartado anterior, e I cuestionario incluía una
pregunta diseñada para la determinación de los posibles motivos
para la creación de páginas web por parte de las empresas agroali-
mentarias de calidad en Castilla y León, cuyos resultados descriptivos
se pueden consultar en el cuadro 4, Para analizar la información
recopilada se ha realizado un análisis ACP, cuyos resultados aparecen
en el cuadro 6.

Cuad.ro 6

RISULTADOS DIL ANTUUS ¡¡CTOru¡T I[ L{S MOTIVACIONIS PAM L\ CRMCIÓN
DE PAGIN,{S l{EB I4,{TR]Z Di COMPONENTIS ROTAIOS

Se comprueba como son múltiples 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

Vadables
Fsctor 1

Süvlclo al
cllente

Faclgr 2

Nuevos
mcrcados

Facior 3
Satisfacer

las
tendenc¡ag

Faclor 4

Publlcldad

¡/ejora del servicio ,90 ,02 1 1 8

Reducción de los costes ,01 ,08 ,07
Real¡zar @mercio electrón¡co en un futuro -,05 - 2 ¡ , 1 5

Conlaclar empleado ,67 ,08 ,26 ,03
Acceder a nuevos mercados -,04 ,86 ,06 ,05
Contactar con nuevos consum¡dores .,03 ,85 ,03
l\¡ejora de la imagen en el mercado ,24 1 0

Está de moda -,04 ,84

Aumento de la salisfacción del clienle ,20 , 1 0 , 81 -,01

Para salisfacer las tendencias de la demanda ,05
Publicidad de la empresa - ,14 ,03 -,01 ,89
Publicidad de produclos o servicios ,08 ,05 ,84
comunicación entre empresas ,07 , 1 9 ,03 ,71
varianza expl¡cada (%) 20,03% 16,86% 16,70% '15,98%

Var¡anza tolal expl¡cada (%) 69,57./.

Alpha de Cronbach 0,698
Alpha de Cronbach por factores o,77 o,74 0,72 0,73
Medida de adocuación de Ka¡ser-Meyer-Olk¡n (KMO) 0,538
Prueba de esferlcldad de Bartlet Chi-Cuadradoaproximado 155,012

gl 7a
0,000sis.
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4 factores que explican el 69,57 por ciento d.e \a varianza total de la
motivación para la creación de una página web.

El primer factor, "serz¡icio al dicnt¿,, recoge el 20,03 por ciento de la
varianza, dando luz a uno de los motivos más importantes para la cre-
ación de páginas web, y que incluye como variable más importante la
is "mejorar el snaicio", con una carga factorial 0,90. Así, se puede con-
siderar que el motivo principal por el que la mayoría de las empresas
agroalimentarias se deciden a entrar en la Red ha sido cuidar sus
clientes, ofreciéndoles más servicio y más atención, utilizando la
página web como un arma estratégica que les permita personalizar y
mejorar sus servicios, así como llegar a los clientes de un modo más
efectivo y rápido. Otra variable importante dentro de este factor es la
variable oealiz,ar Cornercio El¿ctrónico en un futuro próximo", con un 0,76
como peso factorial. De este resultado parece evidente que las
empresas agroalimentarias utilizan las páginas web, en una primera
etapa para la realización de Marketing Electrónico, centrándose en
las variables publicidad y promoción (web informativo), para luego
pasar en una segunda etapa a utilizarlas para realizar Comercio
Electrónico (web operativo).

El segundo factor, "nuatos mermdu", con un 16,86 por ciento de la
explicación de la variNtza, agrupa las variables oacceder a nueaos ner-
cad,os", con un peso de 0,86, y "contactar con nuettos consumid'ores>, con
un peso de 0,85. Así, las empresas agroalimentarias valoran en segun-
do lugar la oportunidad de abrir nuevos mercados como un impor-
tante motivo para la creación de páginas web, reduciéndose así las
barreras de acceso actuales.

En tercer puesto de importancia se sitúa el factor "saüsfacer las tm-
dencias", con un 16,70 por ciento de la explicación de Ia varianza,
agrupando las variables "uta d¿ mod,a", con un peso de 0,84, <úum,en-
to d.e la saüsfacción d.el climte", con un peso de 0,81, y "satisfacer kn tm-
d,mcias de Ia d,etnand,a", con un peso d,e 0,72. Eso demuestra que uno
de los importantes motivos para crear una web es 1a flexibilidad y la
posibilidad de adaptarse a los cambios de consumidores.

En última posición cabe comentar el factor "pübli¿i.Ind", que explica
el 15,98 por ciento de la varianza. Este factor agrupa las variables

"publicid,ad. d,e Ia empresa", "publicid.ad d,e prod,uctos o seraicios" y -comu-
ni,caciín mtre empresas>, corr unas cargas factoriales de 0,89, 0,84 y 0,71
respectivamente. Así, las empresas agroalimentarias destacan los
beneficios que ofiece Internet para su plan de marketing, de lo cual
se destaca su importancia como medio publicitario, dado que es esta
variable de marketing la más lograda del entorno de la Red. Así, la
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oublicidad ha sido una de las más desa¡rolladas den¡ro del
Marketing Electrónico. Este factor agrupa, junto a la publicidad, la
variable "comuni,cación entre empr¿sas", demostrando 1a importancia de
la comunicación como motivo para la creación de página web, ya que
el cliente o empresa puede conectarse con la dirección de ésta para
expresar sus necesidades, dando así un paso adelante en el marke-
ting diferencial por tipo de cliente. Así, se puede descender desde
una comunicación despersonalizada, masiva y cara, a una comunica-
ción directa, personalizada y barata con cada cliente.

Al igual que se apuntó anteriormente con relación a los factores que
motivan la creación de páginas web, en este caso también se eviden-
cia la significatividad estadística de los factores arites comentados: el
resultado de medida KMO (0,583) demuestra que los resultados están
en un nivel admisible y la prueba de esfericidad de Bartlett permite
rechazar la hioótesis de la no existencia de una correlación entre las
variables anaílzadas. En esta misma línea, e1 valor del alpha de
Cronbach para la escala inicial (para el conjunto de r.ariables) es de
0,69 (véase cuadro 6), confirmando una fiabilidad aceptable. En este
mismo cuadro puede comprobar los resultados obtenidos para este
estadístico para cada factoq resultando valores igualmente fiables.

6.2,1, Pnblmns para xtablecq u sisbna de Cnma'dn Elcdonin

Por último, se ha planteado una pregunta de respuesta múltiple
r.ara lz determinación de problemas encontrados en relación al
éstablecimiento de los sistémas de Comercio Electrónico, cuyos
resultados descriptivos se encuentran recogidos igualmente en el
cuadro 4. Para el análisis de los resultados obtenidos se ha recurri-
do igualmente al ACP, cuyos resultados son Ios que aparecen en el
cuadro 7.

De los oroblemas encontrados por el establecimiento de un sistema
de Comercio Electrónico, las empresas han evaluado la presencia de
3 factores que explican e|67,25 por ciento de la dispersión total.

En el primer puesto de importancia cabe comentar el factor "f"lt" d"
tccwlogía y cotnci¡nientn", con un 28,47 por ciento de la explicación
de la var\anza, y que agrupa a 4 variables: ,,falta de asesoramimto d'e
mtpresas informáti,cas", " sq1r¿6 m la conexión telefónica por sahnación de
Ia red,", "bajo conocimiento d,e Ia anpresa" y "barrnas temológicas", con
unas cargas factoriales de 0,86 0,78 0,76 y 0,66 respectivamente. Eso
demuestra la dificultad de acceder a las nuevas tecnologías existen-
tes y emergentes por parte de las empresas agroalimentarias. Así, las
redes de sistemas operativos, las plataformas y las demás tecnologías
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Cua,ka 7

Rrsuncn0s DIL ANAilsrs FACIqRIAL DE LOS PROBLEIftS PAM ISTABLECER SISTINL{S
D[ COMIRCIO ILECIRONICO NfiIRIZ D[ C(]MPONENTES ROTADOS

Varlables
Factor I
Falta de

tecnologlq y
conocimieÍtos

FaCr@|2
Coste del
sislema

Fsctor 3

InB€guridad

Falta de asesoramie¡lo de empresas informáticas ,85 , 1 8 ,28
Blooueo en la conexión telefónica por saturación en la red ,78 ,30 - ,13

Ba¡o conocimienlo de la emDresa ,23 06
Barreras tecnológicas ,66 ,06
coste telefónico ,o7 ,93
Coste de acceso a páginas W€b de proveedores ,38 , 1 0
Falta de formacrón de personal
l\¡ás caro de lo esperado ,47 ,48 ,43
Privac¡dad ,08 - ,10 ,88
Inseguridad, falta deconfidencialidad. ,36 ,78
Falta de interés de los consumrdotes -,23

Varianza expllcada (%) 28,47% 19,621o 19,15%

Varianza lotal explicada (%) 67,25v"
Alpha de Cronbach 0,820
Aplha de Cronbach por factores 0,82 0.55 0.69

lredida de adecuación de Kalser-Meyer-Olk¡n (KMO) 0,690
Prueba de eEler¡cidad de Bartlet Chi-Cuadrado aproximado 148,370

gr 55
SiS. 0,000

dispares y en constante evolución que existen hacen que el Comer-
cio Electrónico requiera un conocimiento y capacidad tecnológica
que no están al alcance de buena parte de las PYME agroalimenta-
rias, suponiendo un obstáculo casi insalvable para algunas de ellas,
haciendo que el acceso a tales tecnologías sea dificil o caro. No se
debe olvidar que también hay que tener equipos informáticos con
una capacidad y unos requerimientos mínimos para qlle tal sistema
pueda funcionar correctamente. A esto se añade 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 sitúa el factor "coste del sistema", con un 19,62
por ciento de la explicación de la varianza total, demostrando el fac-
tor económico como uno de los más valorados en el establecimiento
de un sistema de Comercio Electrónico. Así, se agrupan en este fac-
tor las variables "coste tel¿fónin,, y <coste d¿ acceso a pdginas web de pro-
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aeedores> como vaJiables más importantes, con unas cargas factoriales
de 0,93 y 0,59 respectivamente.

En último lugar se sitúa el factor denominado ninsegwidad'", con tn
19,15 por ciento de la explicación de la varianza, agrupando como
variables importantes la "Priuacid.ad, y la "insegurid'¿d,, con unos
pesos de 0,88 y 0,78 respectivamente. Esta inseguridad esrá 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 protección a la pro-
oiedad intelectual. la utilización de datos personales, etc. El entorno
áe la Red ha sido uno de los factores importantes que dificultan la
introducción de un sistema de Comercio Electrónico,

La validez estadística 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 correlación 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 análisis. Los resultados de
este mismo estadístico por factores pueden considera¡se igualmen-
te válidos.

6. ANATISIS DE I..A PRf,STNCIA DE I]\S TMPRESAS AGROAIIME\NARIAS
DE CAIJD$ DE CASTITJ.AYLEON EN IAWEB

Para estudiar los factores determinantes que mueven a las empresas
del sector agroa-limentario a estar presentes en la red como nueva
estrategia comercial y nueva herramienta de marketing, se ha apli-
cado una regresión logística (modelo logl) empleando el paquete
estadístico "Statisitcal Anlnysis Sysúerz" (SAS). La regresión logística
modeliza el logit de Ia probabilidad de que se produzca un éxito en
la variable respuesta (Y=l), como una función lineal de las variables
explicativas. En nuestro caso la variable respuesta (Y) es la creación
(l) o no (0) por parte de las empresas agroalimentarias de páginas
web, y 1as explicativas son las características de las mismas. Así, el
logit de esta probabilidad (p¡) de poseer una páginaweb, se expresa
en función del siguiente modelo:

r" [-  ¡ i l  = *,  B
\ r -P i /

donde x¡ = [1, Xli, Xzi, ..., Xr'] representa el perfil de los casos i en
las variables explicativas 4,y 0' tpo, 0r, ..., l3rl, es el vector de coe-
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ficientes a estima¡ a través de la regresión. Esta ecuación logística se
interpreta posteriormente calculando el valor de los denominados
odds-ratio (OR), O& = 6Fi, que expresan la modificación que origi-
na en la variable r€sDuesta 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 estimación del modelo de este
trabajo han sido la de "máxima unisimilitud", y en la selección de las
variables el llamado "paso a paso" (sWuise).Para una información
más detallada sobre este tipo de técnica de regresión, el lector inte-
resado puede consultar, entre otros, Hosmer y Lemershow (1992).

Como todo modelo de regresión, 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 catalogación a través de la información
obtenida del anua¡io Alimarket del ano 2001. De manera concret¿,
las variables explicativas que han sido propuestas a priori son: ventas
neras (Vnetas), resultado de explotación (ResExp), número de empleo
frjo (Em,pFijo), número de empleos eventuales (EmpEuent), Inversión
(Inue.r) y Caprtal (Cap) como variables cuantitati\as, así como 2 varia-
bles ficticias, que son el sector (S1= cárnico, 52 = Otros y vino como
control) y la forma jurídica (.S,S = sociedad cooperativa y la sociedad
mercantil como control) . Por último, t representa el término de
error aleatorio del modelo. Así, el modelo explicativo propuesto es:

f"[-f' 1 =Po + Fr.Vneusi +pr.ResExp, +F3.EmpFijoi +p4.EmpEventi +
\ r - P i , /

+pr.Inveri + f36.Cap, +p7.Sli + fJ8.S2j +f3e.SSi +Ei

Unavez estimado el modelo, se puede comprobar, en e1 cuadro 8, los
resultados obtenidos,
Con ello, el modelo resultante quedaría como sigue:

1"1 :.r.t_ | = 1,877 + +0,l07.Vnetasi -0,584.ResExp, -2,588.5,, -3,860.S2i
\ r -P ; i

-3,536.55,
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Cuad,to 8

EL MODELO LOGISIICO VAXI,{BLIS ASOCT{DAS A L{ IXISTINCL{ Di PAGINA \4[B

Vadable
(códlgo)

Cosllclenle Wald p de Wald

Odd$Rrllo

Límite
inferlor
al95%

OR
Línite

supqior
al95%

V nelas (OR en 1 06 de euro) 0.107 9,37 0,050 1,000 1 , 1 1 3 1,238

Hes E4 (OR en 10" de eurc) -0,584 10,615 0,044 0,316 0,557 0,984

51 (cárnicoJ -2,588 4,561 0,006 0,012 0,075 0,480

52 (olros) -3,860 7,492 0,007 0,001 0,021 0,352

SS (cooperativa) -3,536 2,4s7 0,013 0,002 0,02s 0,480

De este modelo, el primer hecho a destacar es que el modelo tiene
una gran significación (G = 57,67 con 5 grados de libertad y un p-

valoi= 0,0042), rechazando ta hipótesis 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 B de la ecuación logística
son estad ísticamen te distintos de cero. Los índices de W¿ld, todos
significativos (p<0,05), indican que cada uno de los p son estadísti-
camente distintos de creo, con lo que justifican una aportación
relevante al modelo. Debemos significar igualmente cómo, además,

del aiuste o la adecuación del modelo. Este índice ha sido igual a
6,287 con una p valor asociado de 0,710, lo que significa la adecua-
ción del modelo.

Como se comentó anteriormente, la interpretación de los resultados
se basa sobre los OR de las variables que intervienen en el modelo

aumenta su facturación, aumentará también la probabilidad de
tener página 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 página web. La variable

"resultado de explotación> con una OR de 0,55, es decir, por cada
millón de euros de aumento en el resultado de la explotación, la pro-
babilidad de tener página en Internet disminuye de 0,557 veces. Esto
se puede interpretar afirmando que la disminución del resultado
podría ser un motivo para que las empresas agroalimentarias bus-
quen una nueva vía de comercializar sus productos, o al menos de
promocionar sus productos vía Internet. La variable 51 sector "cár-
nico' con un OR de 0,075 demuestra que cuando una empresa sea
del sector cárnico disminuye la probabilidad de tener una página
web por el 0,075. En otras palabras, ya que la variable "cá¡nico" es
una variable ficticia con la variable control de nvino", una empresa
del sector ülcola tiene una probabilidad 13,33 (0,015= 1/13.33)
veces superior de tener una página web que una empresa que perte-
nece al sector "cárnico".
La variable 52 "otros" presenta un OR de 0,021 que demuestra que
cuando una empresa pertenezca al sector de <otros" disminuye la
probabilidad que tenga una página web por el 0,021. Es decir una
empresa del sector vitícola tiene una probabilidad de 47,61 (0,021=
l/47,61) veces mayor de tener una página web que una empresa que
pertenece al sector "otros" (lácteo, legumbres y frutas yverduras). La
variable ficticia SS "sociedad cooperativaD que pose un OR de 0,029,
se interpreta que cuando una empresa agroalimentaria úene una
forma de "cooperativa,, la probabilidad que tenga una página 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 página web en Internet.

?. AN,ÁusIs DAFO DTL coMERcIo EI.EcTRÓMco DE PRoDUcTos
AGROAI-JMENTARIOS DE CAJDAD

Según se ha mencionado en el esquema metodológico, se ha desa-
rrollado un análisis DAIO como úlrima etapa de la investigación, al
objeto de recopilar de forma sistematizada la información resultante
de los análisis alteriores, tratando de resumir la situación actual del
Comercio y Marketing Electrónico de productos agroalimentarios de
calidad y sus perspectivas futuras en Castilla y León.
El análisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunida-
des) es una técnica que fue ideada por Andrews y Christensess hace
más de 20 años, y que permite analiza:r tanto el entorno (análisis
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et al. (1.999).

ge en el cuadro 9.

Cuad¡o 9

MAIRIZ DAFO DEIINITIVA DEL COMIRCIO ELIüTRÓNICO DIL SECTOR AGROATIilIENIARIO

Análbls l emo

Deb¡l¡dades
1. Productos poco aprop¡ados pala la comerciahzaciÓn

por tntemet {baio valor añadido, perecederos. .)
2. Problemas logísticos
3. Cultura empresarial y luerle resislencia a los cam'

br0s
4. Falta de formación e información de personal de

empfesas
5. Baja conexión de los consumidores
6. Coste y barreras tecnológLcas
7 Cor.plejidad de geslión del Conedo E ecfónico
8. Dilerenclas entre marketing convencional y malk€'

ting electrónico
I Reestruclulación y redefinición del pan estratégico

Fort¡lezas
1. InleraclNdad con los cl¡enles
2. Ampliar el m€rcado objetivo (eliminar las baÍeras

geográlicas, mayor número de clLentes)
3 Ventajas de r¡arketing (presencia permanente' rma'

gen joven, ágil, dinámica)
4 Eflci€ncia de aclividades comerciales (aulomatiza'

ción y gestión de los sislemas de aprovisionamiento !
dislriblción de la enpresa a través Inlernel)

5, Tamaño (PY|\¡E) con un coste moderado hacer l\¡ar
keling y Comercio Electfónico

6. Ploduclos de calidad (alto valor añadido)
7. Fuente de inlormación para estudios de mercados
8. Diversilicación de productos expuestas y ampliaciór

de opcr0ne6

Anállsl3 oxtemo

Amenazas
1 Dejar de conectarse a Iniernet
2. Falla de seguridad (pago electrónico, contEtos sin

papelesJ
3. Problema de conlianza
4 Aumentode la lransparenc:a en la fijación de los precios

{disminuye ros precios en 'os medios lradicionalesl
5. Incedidumbre juridica (legislación)
6. Aumento de niveles de competencia
7. El lraslado al medio virtual de la glan distribuciÓn

OPortunidades
1. Acceder a nuevos r¡efcados
2. Adaplarse a latendencia de la demanda (comodidad'

de moda.,,)
3, ReducrÍ cosies y aumenlar la eliciencia de las opera'

crones (rntsgfación de la cadena de valor, inlercam'
bio de infomación)
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Esta matriz DAFO, aunque se basa en los estudios realizados en el
ámbito de Castilla y León, 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 continuación pueden considerarse válidos para
el conjunto del sector a nivel espaiol.
Después de haber elaborado la matriz DAFO definitiva, se puede
comentar la existencia de estrategias y medidas correctoras que este
sector podría adoptar en respuesta a los puntos relevantes en cada
componente:

l. En cuanto a las estrategias defensivas, Ias empresas agroalimenta-
rias deben estar preparadas para enfrentarse a las amenazas, de las
cuales se destacan: la ¡enuncia de consumidores de conectarse
por Internet, la falta d,e confianza, la inseguridad y la incertidum-
bre. Así, las empresas tienen que adoptar medidas en cuanto a la
creación de un ambiente de confianza, aplicando e introduciendo
sistemas más seguros en la aplicación del Comercio Electrónico.
En concreto, las formas de pago, la oferta permanente de produc-
tos de alta calidad, la disposición a responder a cualquier contac-
to, y Ia comunicación a los consumido¡es sobre los nuevos siste-
mas y las ventajas que tienen al adquirir productos vía Internet,
son medidas a tener en cuenta en esta línea.

2. Las empresas agroalimentarias deben adoptar igualmente estrate-
gias ofensir'as; en otras palabras, estrategias de crecimiento con el
objetivo de posicionarse donde quisieren estar, enfrenándose a
las debilidades y utilizando sus fortalezas. Esto se podría conseguir
a t¡avés de unas actividades que mejoren su situación del sector de
comercialización vía Internet. Así, las empresas tendrían que
aprovechar de las ventajas de markeüng qué ofrece la presencia
en el medio electrónico de una imagen de una empresa ágil, joven
y dinámica, De este modo, tendrían que mejorar continuamente
sus páginas web, ponerlas aJ día y que estén de "modao. De igual
forma tendrían 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.

3. 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 ürtual de la gran distribución y el aumento de los
niveles de competencia. Así, las empresas agroalimentarias se
deberían enfrentar a este medio adoptando medidas como la
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construcción de portales de Internet que agrupe un número ele-
vado de empresai agroalimentarias, para intentar trasladar la fuer-

za de negoóiación @argaining Power) hacía las industrias, dismi-
nuyendoasí el poder de los grandes distribuidores.

4. Las estrategias de reorientación son aquellas que las -emp-resas
plantean pára aprovechar las oportunidades, orienlándose hacia

üna prepáración adecuada de la organización Para establecer Pro-
erama de acciones especificas y reorientar sus estrategias para que

iean compatibles con la estrategia de comercializar prgd¡919s fa
Red. Así, ias empresas tendrían que enfrentarse a sus debilidades
que afectan su- orientación hacía la rcalización de Comercio
Élecrónico. en las cuales se encuentra la reestructuración y la

redefinición de su plan estratégico y el intento de reformar la cul-

tura de la empreü en cuantó a la incorporación de personal
joven, atenuando la resistencia a los cambios.

8. CONCTUSIONES Y RICOMINDACIONES FII'¡ALES

Como fruto final de la investigación realizada, se pueden obtener las

conclusiones y recomendaciones que a continuación se señalan'

El comercio se encuentra en constante cambio a escala mundial,
tanto en su organización como en su forma de actuar. El Comercio

Electrónico es-un medio que hace posible y soporta tales cambios a

escala global. Permite a lás empresas ser más eficie¡tes y más flexi-

bles en sus operaciones internas' trabajar más estrechamente con sus

proveedores, y dar mejor resPuesta a las necesidades y expectativas
áe sus clientes. Les peimite seleccionar los mejores proveedores, sin

tener en cuenta su Íocalización geográfica, y vender en un mercado
global de potenciales clientes.

El Comercio Electrónico de los productos agroalimentarios aún
posee un volumen mínimo compaiado con otros sectores. No obs-

i".rt.. ., importante resaltar el papel que éste tendrá en un futuro
próximo. Pór un lado, debido a las tendencias de los consumidores,
donde la convivencia, la salud y el ocio serán factores determinantes
del consumo de alimentos, y, Por otro lado, debido a la reestructura-
ción de las empresas del sectór agroalimentario, que están enfocan-

do su comercio entre empresas pala hacer más eficiente la gestión de

los clientes y para mejorar sus indicadores económicos'

No obstante, este estudio evidencia las numerosas carencias todavía

existentes en las empresas agroalimentarias de productos de calidad

de Castilla y León. Esta situición muy probablemente es compartida
por otr¿rs regiones españolas, y está caracterizada por Ia escasa
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dimensión económica de las empresÍrs 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 tecnologías asociadas a la comercializa-
ción y al marketing, como una de las vías principales para mantener
la competitividad de este sector. El desarrollo de estas estrategias
requeriría de la participación activa del tejido empresarial y del
apoyo necesario por parte de las administ¡aciones públicas, interesa-
das en la pervivencia de estas empresas como promotoras de desa-
rrollo ecoñómico y social, y del mantenimiento del patrimonio cul-
tural (productos tradicionales y típicos) del medio rural.
En la línea apuntada, los autores consideran que las administracio-
nes competentes deberían desarrollar instrumentos tendentes a
solucionar los problemas más relevantes destacados en esta investi-
gación, tratando de corregir las situaciones de falta de información
y asesoramiento técnico y de falta de capacidad económica para
afronta¡ las inversiones necesarias. Así, se podría proponer el esta-
blecimiento de líneas de incentivos (a1'udas directas, consideración
de gastos de I+D en el impuesto de sociedades, etc.) para la contra-
tación de servicios informáticos tendente a la introducción de las
nuevas tecnologías en el mundo de la pequeña empresa agroali-
mentaria y la adquisición de la oportuna infiaestructura tecnológica
(servidores, software, etc.). De igual manera podría proponerse a la
Administración autonómica la construcción de un oortal oúblico
donde se acogiesen sin costes adicionales las páginas web de esus
empresas, de forma que éste sirüera como un punto de referencia
para agrupar todas las páginas web del sectoi alimentario de calidad
de Castilla y León. Una vez iniciada la actividad de este portal, la pro-
piaJunta de Castilla y León debería promocionar este recurso, reali-
zando la publicidad adecuada tanto en 10s medios electrónicos como
en los medios convencionales (folletos informativos de carácter ins-
titucional, presencia en ferias alimentarias tanto nacionales como
internacionales, etc.). Las actuaciones anteriores creemos podrían
solucionar parcialmente los aspectos técnicos y económicós antes
apuntados, Quedaría pendiente, no obstante, el problema de la falta
de recursos humanos (bajo conocimiento del personal en materia de
informática). Para ello, parece oportuno intensificar los esfuerzos en
políticas activas de empleo, con cursos de formación adaptados real-
mente a las necesidades de las empresas, que capaciten realmente a
los trabajadores en el empleo de las nuevas tecnologías y su aplica-
ción del Comercio Electrónico como estrategia complementaria en
el seno de la actuación comercial de las empresas.
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En cualquier caso, debe manifestarse claramente la responsabilidad
esencial áe las propias empresas agroalimentarias en la supe-ración de

sus propias limitaciones y dificultades para la introducción de las nue-

vas tecnologías. Efectivamente, sólo a ellas corresponde responder
fuvorablemánte a los estímulos del mercado y el de las administracio-
nes públicas, interiorizando la necesidad de no perder la oportuni-
dad que se les presenta. En definitiva, por loya apuntado, estos agen-

tes pioductorei deberían actuar: a) désarrollando nuevos planes de

marketing que incluyan las posibilidades ofrecidas por la r-ed (publi-

cidad infórmativa, nuevo canal comercial, obtención de información
comercial, etc.), de forma integrada con el marketing "convencio
nal"; b) contratando personal especializado o formando al personal

propio en este ámbitq c) asiglando los recursos económicos adecua-

áos, considerando estos como otra inversión cualquiera que debe

rentabilizarse, y d) integrando las nuevas tecnologías en otras áreas de

la empresas diierentes á Ia comercial, al objeto de la mejora-integral
de la gesrión de Ia empresa (intercambio electrónico de facturas,

pediclos y demás documéntación, gestión fiscal "on-line o, agilidad en

la comunicación de los diferentes departamentos, etc.).

Para terminar, debe señalarse también la existencia de ciertos facto-

res ajenos al mundo de la empresa (constituyen amenazas) a las que

el settor debería estar atento y, en la medida de sus posibilidades,
intentar corregir o adaptarse. Entre estos factores destacan la renun-

cia de consum-idores dé conectarse por Internet, la falta de confian-
za, la inseguridad y la incertidumbre. Así, las empresas tienen que

adoDtar mididas en cuanto a la creación de un ambiente de con-

fiania, aplicando e introduciendo sistemas más seguros en la aplica-
ción del Comercio Electrónico. En concreto, deberán mejorarse las

formas de pago, la oferta permanente de productos de alta calidad,
la disposición a responder a cualquier contacto yla,formación con-
tinuaáa de los consumidores sobré las novedades de los sistemas y las

ventajas que tienen al adquirir productos vía Internet.
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RESI,'ME}.{

Comercio y marfteting electrónico de los productos agroalimenta¡ios de calidad
certificada en Castilla y león

El Comercio Electrónico de los productos agroalimentaros aún posee un volumen mínimo
compar¿do con otlos sectores. No obstante, es preüsible un importante desar¡ollo en un
futuro próximo, especialmente en relación a los productos de mayor calidad. Este trabajo
pretende analizar la situación actual del Comercio y Marketing Electrónico de productos
agroalimentarios de calidad ce¡tificada en Castilla y I-eón, así como esrudiar las posibilida-
des de desar¡ollo en un futuro próximo. Para lograrlo se ha recurrido a una caalogación
de las empresas elaboradoras de estos productos. De ella se obtuvo un catálogo de 134
empresas, de las cuales 56 poseen páginas rveb. Estas úlrimas, mediante una encuesta de
observación, han sido analizadas y clasificadas en 3 grupos, basáudose en las variables de
diseño, de actiüdad y de marketing. Asimismo, se ha realizado una encuesta por correo pos-
tal a todas las empresas de calidad ¡egistradas en el catálogo, analizando los problemas,
motiEciones y limitaciones del Comercio y Markering Elecfó¡ico. Estas encuestas han sido
completadas por entrevistas a expertos, realizando un análisis DAFO del Comercio y Mar-
keting Electrónico de produc¡os agroalimentarios de calidad.

PAJ,¡IBRAS CIAVE: Comercio electrónico, marketing electrónico, productos agroalimen-
ta¡ios de calidad. Castilla v [,eón.

SUMMARY

Electronic mmnerce and marketing of certified agm-food producb in Castilla y León

The Electronic Commerce of agrofood products still has a minimum volume compared

an obserlation su¡vey, have been analyzed and classified in 3 groups based on the design,
activity and markering wariables. A postal mail survey has also been implemented to all qua-
liq lirms registered in the catalogue, analf¿ing the problems, moti\ations ¿nd limitations
related wiü Elect¡onic Comme¡ce and Marketing. These surveys have been completed by
interüev,'s Lo expertsr making a SWOT analysis of Electronic Commerce and Marketing of
agro-food quality product,

KEYWORDS: Elect¡onic commerce, elecronic marketing, agro-food quality products, Cas
tilla y León (Spain).
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