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presentación

Retos del sector oleícola: exportación a través de medios 
electrónicos y, en particular, de una Tienda Virtual

gloria esteban de la rosa

PTU de Derecho internacional privado
Universidad de Jaén

Como es sabido, el sector del aceite de oliva se caracteriza, en 
relación a otros sectores agroalimentarios, por el hecho de combinar un 
bajo nivel de globalización del comercio con un alto grado de transna-
cionalización de sus empresas (Moral y Lanzas, 2013). Así, por una par-
te, el grado de interrelación comercial en el ámbito internacional ha sido 
y es, aún, muy bajo, habida cuenta del escaso nivel de intercambios 
que se producen en mercados distintos a los de países productores de 
aceites de oliva. Sin embargo, en los últimos años, se está asistiendo 
a un cambio en las tendencias de crecimiento de la oferta y demanda 
mundial, configurándose un proceso emergente de globalización en el 
sector (Mili y Rodríguez, 2005).

Por otra, los principales grupos empresariales a escala mundial 
con actividad en el sector han ido adquiriendo posiciones de primera 
línea en la cadena oleícola de los principales países productores, sobre 
todo, en aquéllos que corresponden a los mercados de consumo de 
carácter más estratégico.

De otro lado, el aceite de oliva se considera producto de gama 
alta en los mercados internacionales, lo que explica que los mayores 
demandantes sean los países que poseen una renta per-cápita más 
alta. Este producto —en ocasiones— se comercializa en los mercados 
extranjeros a precios más elevados que otro tipo de aceites, lo que 
hace que sea importante conocer el poder adquisitivo de los consu-
midores de los mercados de destino, a la hora elegir dicho mercado. 
Dependiendo de este factor, el consumo será mayor o menor y, por 
tanto, también la posibilidad de penetración en dicho mercado.
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Como se sabe, la mayoría de los países de la Unión Europea 
tienen un renta per cápita, media-alta, lo que unido a los demás fac-
tores analizados, hace que las empresas oleícolas españolas decidan 
dirigirse esfuerzos a estos mercados. En tercer extremo, es sabido 
que la Política Agraria Común (PAC) ha estado marcada por uno de 
los cambios de orientación más radicales desde su creación. En el 
2003 se plantea una nueva reforma que responde a preocupaciones 
sustanciales de trascendencia socioeconómica y medioambiental. Entre 
sus objetivos se encuentra el incremento de la competitividad de la 
agricultura europea y, para ello, se concede a los agricultores libertad 
para adaptar su producción a la demanda del mercado. Otro objetivo 
consiste en promover el desarrollo de una agricultura sostenible, junto 
a un fortalecimiento de la seguridad alimentaría.

En gran medidas tales objetivos se mantienen en la revisión que 
tuvo lugar en 2010, tras el debate público mantenido sobre el futuro de 
la PAC, que dio lugar a la Comunicación de la Comisión al Parlamento 
Europeo, al Consejo, al Comité económico y social y al Comité de las 
regiones, denominada «La PAC en el horizonte de 2020: Responder 
a los retos futuros en el ámbito territorial, de los recursos naturales y 
alimentario» 1.

Los anteriores cambios repercuten, en mayor medida, en la indus-
tria de primera transformación, dado que las almazaras deben adaptar-
se a la nueva situación, para lo que deberán utilizar nuevas estrategias 
empresariales que les permitan obtener un mayor valor añadido en la 
comercialización de su aceite, tanto en mercados nacionales como 
internacionales. No sólo el escenario sino también la respuesta estra-
tégica de la industria de primera transformación, está condicionada 
por la doble situación de oligopolio que se da en el sector. En primer 
lugar, en la relación entre las almazaras y sus compradores potenciales. 
Y, en segundo extremo, las empresas transnacionales sufren —a su 
vez— una nueva relación oligopolística frente a la gran distribución.

En definitiva, de los tres agentes principales de la cadena del acei-
te de oliva (almazaras, gran industria de la segunda transformación y 
distribuidores finales) son los primeros los que se encuentran en una 

1 Documentos COM(2010) 672 (no publicada en el DOUE).
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situación más desfavorable, dado su escaso poder de negociación y, 
por tanto, su limitada respuesta estratégica. Lo que limita el crecimiento 
del mercado de este producto es la estructura de precios relativos y la 
fuerte presión competitiva de los otros aceites vegetales.

De otra parte, es necesario realizar una fuerte inversión de capital 
y humana para lograr la definitiva internacionalización del sector, en 
la medida en que la diferencia entre la oferta del aceite de oliva y su 
consumo en el mercado nacional se ha hecho cada vez más grande, 
como consecuencia de la aplicación de nuevas técnicas de producción 
que han incrementado la cantidad de aceite disponible. En concreto, 
en el marco del Proyecto sobre «Factores clave para la internacionali-
zación de las empresas oleícolas españolas» (2004-2006), un equipo 
de profesores e investigadores de la Universidad de Jaén elaboró un 
«Cuestionario para la exportación», que se realizó a 48 empresas del 
sector en el ámbito nacional (y, en particular, a PYMES), con la finali-
dad de conocer los principales aspectos que han de tomar en cuenta 
las empresas del sector en orden a su adecuada internacionalización 
(Jiménez y otros, 2006).

En cuanto a los factores generales que inciden en la estrategia de 
exportación que adoptará la empresa española para dirigir su producto 
hacia un mercado u otro, cabe indicar —entre otros— los siguientes: la 
distancia cultural y geográfica. En segundo lugar, la legislación aplicable 
también es un factor general a tener en cuenta por las empresas oleíco-
las. El hecho de decidir exportar el producto a los países miembros de la 
Unión Europea hace que la libre circulación de productos y de servicios, 
así como las disposiciones existentes en materia de competencia faciliten 
a las empresas españolas la penetración en estos mercados vecinos.

Por otra parte, hay que hacer referencia a los factores sectoriales 
que inciden en la estrategia de exportación de las empresas oleícolas 
españolas. Los más importantes están relacionados, por el lado de 
la demanda, con los hábitos de compra y consumo, así como con el 
poder adquisitivo de los consumidores, y por el lado de la oferta, los 
canales de distribución, costes de penetración, niveles de competencia 
y el empleo de marcas propias. En cuanto a los segundos, los canales 
de distribución son importantes a la hora de decidir el mercado desti-
natario del producto, puesto que la distribución, es en la actualidad la 
forma más utilizada para la exportación del aceite de oliva.
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Y, en este sentido, una mayor diversificación de los canales de 
distribución reduce el poder de negociación de las empresas oleícolas, 
pero simultáneamente, supone una mejor adaptación a las caracte-
rísticas del mercado. Hay que destacar también el papel que juega la 
marca comercial, para dirigir el producto a un mercado o a otro. La 
marca es un factor muy valorado por las empresas, en el sector de la 
agroalimentación, debido a que los productos se caracterizan por ser 
relativamente homogéneos.

Dependiendo de la importancia que la empresa dé a su marca 
comercial decidirá dirigir su producto hacia un mercado u otro. Por el 
contrario, la denominación de origen no constituye —en principio— una 
ventaja competitiva particular en los mercados exteriores. Y, de otro 
lado, existen limitaciones derivadas de prácticas comerciales incom-
patibles con el Derecho de Defensa de la competencia, en particular, 
en el espacio comunitario (aunque no sólo).

En segundo lugar, el coste de penetración es un factor sectorial 
directamente relacionado con otros factores incidentes en la elección 
del mercado de destino del aceite de oliva. El hecho de que se decida 
comercializar el aceite en un mercado u otro supondrá una variación en 
los costes de penetración de las empresas oleícolas españolas en los 
diferentes mercados. Esta es una de las cuestiones que más tendrán 
en cuenta las empresas a la hora de comercializar su producto en el 
extranjero. Dichos costes de penetración pueden venir dados, entre 
otros, por gastos de transporte, promoción, estudios de mercado, 
cuestiones administrativas, etc.

Por último, tras la puesta en marcha del Proyecto de investi-
gación «Implantación de las TICs en el sector oleícola español y su 
trascendencia en el comercio internacional» (2006-2009), financiado 
por el MEC, se detectó que el uso de la Tienda Virtual como medio 
de comercialización electrónica presenta una serie de ventajas, pero 
también inconvenientes o limitaciones. Un impedimento para la im-
plementación de la Tienda Virtual como canal de comercialización del 
aceite de oliva es que no existe un mercado paralelo on line del aceite 
de oliva. El 80% de las empresas encuestadas (200 empresas oleíco-
las establecidas en el territorio nacional) no venden ningún producto al 
extranjero a través de la TV, lo cual se debe a las exigencias que este 
nuevo medio implica para su titular, que tiene que organizar su plan 
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de negocio adaptándolo a las Nuevas Tecnologías (Alba Fernández 
y otros, 2012) 2.

Esto es, se trata de empresas oleícolas que no tienen o que no 
utilizan la TV para la comercialización internacional del aceite de oliva, 
porque usan los canales tradicionales. Lo que pone de relieve que las 
relaciones con el mercado internacional son puntuales, porque las 
citadas ventas se hacen, bien de forma telefónica, bien a través del 
envío de mensajes de e-mail o bien por fax (en ocasiones, también se 
indica que se trata de contactos directos o personales). Por tanto, se 
trata de contactos, que se pueden haber realizado en ferias, etc. (factor 
que nos permite pensar que se trata —de forma mayoritaria en toda 
España— de PYMES).

En todo caso, incluso empresas que tienen un volumen significa-
tivo de ventas en el exterior, tampoco utilizan la TV para la comerciali-
zación internacional del aceite de oliva y responden que no necesitan 
la TV porque utilizan los canales tradicionales [el 53% de las empresas 
que no tienen TV lo atribuyen al peso del canal tradicional de venta 
con una puntuación superior o igual a 5 (1=poco relevante, 7=muy 
relevante)]. Y, en segundo lugar, una de las principales dificultades que 
están encontrando las empresas que sí cuentan con TV para su comer-
cialización en el medio internacional es la logística, esto es, la falta de 
posibilidad de que llegue el aceite de oliva a los mercados extranjeros, 
sin que se encarezca el precio del producto final, porque no es fácil 
encontrar la forma a través de la que proceder a que tenga lugar esta 
venta internacional, sin que el transporte sea un obstáculo para ello.

En tercer extremo, en cuanto al aceite de oliva envasado, cada 
vez hay más marcas de distribución (esto es, cadenas de distribución) 
que venden su propia marca y están copando los destinos finales del 
aceite de oliva. P.ej., para exportar al mercado de EEUU se necesita un 
distribuidor que suministre el aceite de oliva a los restaurantes (la mitad 
del mercado americano es HORECA, food-service). Tampoco el circuito 
gourmet va a acudir a la red, sino que los que quieran vender en este 

2 El cuestionario empleado para el desarrollo de la investigación se recoge en 

formato electrónico en: http://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/REE/article/

viewFile/414/358.
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circuito tienen que estar pendientes de esta clientela, que no entra en 
contacto con la empresa exportadora de aceite de oliva por internet.

Otro handicap que presenta la utilización de la TV para la expor-
tación del aceite de oliva es que, a diferencia del vino, el aceite no es 
un producto que se consuma de forma directa, sino cocinado, en la 
mayoría de los casos. En tercer extremo, hay que tomar en cuenta el 
importante volumen de aceite de oliva que se vende a granel en los 
mercados exteriores, en los que se encuentran los operadores «de toda 
la vida». Y, en este sentido, prima la relación personal en este mercado 
(tradicional). Por ello, existe una relación inversa entre el peso de la ven-
ta de aceite a granel y el comercio electrónico: si el primero es elevado, 
el protagonismo del comercio electrónico es pequeño.

Ahora bien, ha de tomarse en cuenta que el paso del tiempo ha 
repercutido de forma favorable en el uso de la Tienda Virtual para la 
exportación del aceite de oliva por los productores y exportadores es-
pañoles, de un lado. Y, de otro, que a pesar de que el porcentaje actual 
de venta de los aceites de oliva envasados en el extranjero no sea tan 
importante a través de la Tienda Virtual, es de interés mantener y po-
tenciar esta forma de venta on line tanto en el ámbito nacional como 
en el internacional, por su escaso coste de implantación y gestión 
(Esteban, 2014). Esto es, la infrautilización del medio electrónico para 
la comercialización del aceite de oliva (Vázquez Ruano, 2010) hace que 
sea preciso fomentar su uso en la actual sociedad de la información y 
de la comunicación y, de forma particular, en el mercado comunitario, 
por evidentes razones de cercanía geográfica, supresión de barreras 
comerciales y/o arancelarias y aproximación de legislaciones.

Y, en relación con este tema, la presente monografía constituye el 
resultado del trabajo desarrollado durante cuatro años por un nutrido 
grupo multidisciplinar de investigadores e investigadoras así como 
personal técnico en el marco del Proyecto de Excelencia «Fortalezas y 

debilidades en la internacionalización del sector oleícola provincial de 

Jaén: el caso de las pequeñas y medianas empresas» (código PI10-
AGR-5961), concedido a la Universidad de Jaén por la Consejería de 
Innovación, Ciencia y Empresa de la Junta de Andalucía y financiado por 
la citada Consejería, el Ministerio de Ciencia e Innovación y el FETYC.

Dicho proyecto ha permitido el diseño y desarrollo de un Portal 
Web para dar información y recursos a las empresas oleícolas expor-
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tadoras, para facilitar su proceso de internacionalización, de un lado 
y, de otro, la elaboración de una Tienda on line para la exportación de 
los aceites de oliva. El Portal se encuentra disponible bajo el nombre 
de dominio www.yoexportoaceite.com, que ofrece información y re-
cursos para la exportación del aceite de oliva. Además, cuenta con un 
micro-sitio, que contiene la Tienda On-line, cuya descarga es gratuita.

De forma paralelas, los integrantes del equipo han realizado un 
conjunto de aportaciones, que tienen la finalidad de mejorar el cono-
cimiento de los aspectos que es necesario tomar en cuenta —en todo 
caso— en el proceso exportador, tanto jurídicos, como económicos, 
empresariales y técnicos (en particular, relacionados con el uso de las 
TICs), que recoge esta obra.

Por último, esta monografía da cuenta también de la iniciativa em-
prendida por el profesorado y el personal técnico de la Universidad de 
Jaén para el Fomento de la Cultura del Emprendimiento y, en concreto, 
del Proyecto sobre «El emprendedurismo como proceso para la Mejora 
de la internacionalización del sector oleícola provincial», financiado por 
el Vicerrectorado de Estudiantes e Inserción laboral de la Universidad 
de Jaén (2014-2015).
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