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RESUMEN

Hoy en dia nos encontramos en un contexto cambiante, marcado por la pandemia y
sucesivos acontecimientos politicos y econdémicos, en el cual ha irrumpido un nuevo
consumidor mas digitalizado, con una mayor sensibilidad al precio y con una creciente
preocupacion por la sostenibilidad y por consumir productos mas saludables. En este
contexto, resulta esencial ofrecer productos que se adapten a las nuevas necesidades de
los consumidores, pues solo las empresas que utilicen las estrategias adecuadas para
lograr esta adaptacion podran verdaderamente diferenciarse de sus competidores y ganar
cuota de mercado.

Este Trabajo de Fin de Grado aborda el alcance de la transformacion digital que estan
implementando las empresas del sector agroalimentario para adaptarse a las nuevas
tendencias y habitos de consumo. Para ello, se ha llevado a cabo una revisién de la
literatura, la cual, con el objetivo de profundizar en la realidad empresarial espafiola, se
ha complementado con un estudio cualitativo a través de la realizacién de entrevistas en
profundidad a diversas empresas del sector.

Los resultados muestran que estas nuevas tecnologias tienen un gran potencial para
transformar el sector agroalimentario y para facilitar la adaptacion de las empresas a este
nuevo consumidor, asi como para ofrecer otros muchos beneficios como mayor eficiencia

y productividad, ahorro de costes y menor impacto medioambiental.

Palabras Clave: Transformacién Digital, Sector agroalimentario, Tendencias de

consumo, Inteligencia Artificial, Blockchain, Omnicanalidad.



ABSTRACT

Today we find ourselves in a changing context, marked by the pandemic and successive
political and economic events, in which a new, more digitized consumer has emerged,
with greater price sensitivity, and with a growing concern for sustainability and for
consuming healthier products. In this context, it is essential to offer products that adapt
to the new consumer needs, as only companies that use the right strategies to achieve this
adaptation will be able to truly differentiate themselves from their competitors and gain

market share.

This Final Degree Project addresses the scope of the digital transformation that companies
in the agri-food sector are implementing to adapt to new trends and consumer habits. For
this purpose, a literature review has been carried out, which, with the aim of going deeper
into the Spanish business reality, has been complemented with a qualitative study through

in-depth interviews with various companies in the sector.

The results show that these new technologies have a great potential to transform the agri-
food sector and to facilitate the adaptation of companies to this new consumer, as well as
to offer many other benefits such as greater efficiency and productivity, cost savings and

lower environmental impact.

Key Words: Digital Transformation, Agri-food sector, Consumer trends, Artificial
Intelligence, Blockchain, Omnichannel.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1. Justificacion del tema de investigacion
En los ultimos afios, hemos asistido a un cambio sin precedentes en la economia mundial.
Factores como el cambio climatico, la pandemia de COVID-19 y el contexto politico
inestable han supuesto un punto de inflexion en el mundo empresarial, impulsando una
transformacion sin precedentes (Hassoun et al., 2023). Esta coyuntura ha traido consigo
una nueva realidad y un nuevo paradigma de consumidor, un consumidor digital que
muestra un creciente interés por aspectos como la sostenibilidad (Palencia, 2021). La
llegada de este nuevo consumidor esti obligando a las empresas a adoptar aquellas
estrategias que mejor se adapten a los nuevos hébitos de consumo.
Uno de los cambios mas relevantes y que mas repercusién ha tenido en las empresas ha
sido la aceleracidn de un proceso de digitalizacion que ya se habia iniciado en las ultimas
décadas. De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2022), el uso de
internet crece a un ritmo vertiginoso. Los datos muestran que un 94,5% de la poblacion
de entre 16 y 74 afios ha utilizado Internet en los ultimos tres meses, lo cual supone
400.000 usuarios méas que en 2021. Nos enfrentamos asi a una realidad cada vez mas
digitalizada, motivada por la interconexion, la inmediatez y la innovacion, en la cual la
transformacion digital se presenta como la mejor herramienta para aquellas empresas que
buscan prosperar y satisfacer las demandas de un consumidor cada vez mas informado y
exigente.
En este contexto, el foco de este Trabajo de Fin de Grado son las empresas del sector
agroalimentario. En primer lugar, porque se trata de un sector crucial para la economia
espafola, debido a su contribucion a la generacién de riqueza y empleo (Lorenzo, 2019).
Pero, en mayor medida, porque es uno de los sectores que mas se ha visto afectado por
esta nueva coyuntura econémica post pandemia. Asi, tal y como sefialan Hassoun et al.
(2023), la imposicion de confinamientos y restricciones de movilidad durante la pandemia
ha tenido un gran impacto en la cadena de suministro de alimentos, generando escasez de
productos esenciales debido al panico generalizado. A pesar de estos desafios, los autores
indican que la pandemia ha impulsado la innovacion en el sector agroalimentario,
provocando que las empresas del sector estén constantemente buscando nuevas
estrategias para adaptarse a las necesidades cambiantes de sus consumidores.
En este nuevo escenario, poner el foco en el consumidor se ha vuelto una necesidad para
la industria agroalimentaria. Por ello, las empresas del sector se han visto obligadas a

adaptar sus procesos, su forma de relacionarse con los consumidores y su oferta de
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productos, buscando ofrecer al consumidor aquellos productos que mejor se adapten a las
nuevas tendencias de consumo (Institut Cerda, 2024).

Numerosos articulos han revisado las nuevas tendencias de consumo que han surgido o
se han intensificado en los ultimos afios (Cao Minh, et al., 2024; Lami et al., 2023;
Borsellino et al., 2020). Otros articulos han estudiado la adopcion de tecnologias digitales
en distintos ambitos del ciclo productivo de las empresas del sector agroalimentario
(Hassoun et al., 2023; Konfo et al. 2023, Xu et al. 2020). Ademaés de analizar por separado
los cambios en las tendencias de consumo y la transformacion digital en el sector
agroalimentario, cada vez son mas los articulos que estan empezando a estudiar el papel
que tiene la transformacion digital o la digitalizacion de las empresas como herramienta
para adaptarse a las nuevas preferencias de los consumidores. Por todo ello, este trabajo
pretende seguir avanzando en la investigacion, buscando reflejar la perspectiva de las
empresas del sector agroalimentario espafiol, para ofrecer una vision de la realidad del
alcance de la transformacion digital de este sector como medio de adaptacion al nuevo

paradigma de consumidor.

2. Objetivos
En linea con los argumentos anteriores, el objetivo principal de este trabajo es avanzar en
esta area de investigacion, identificando el alcance de la transformacion digital que estan
implementando las empresas del sector agroalimentario para adaptarse a las nuevas
tendencias y habitos de consumo.
Asimismo, el trabajo presenta los siguientes objetivos especificos:

— ldentificar las nuevas tendencias y habitos de consumo que definen el nuevo perfil
de consumidor que ha surgido como consecuencia de la pandemia y del contexto
actual en el que nos encontramos.

— llustrar el impacto que tienen los consumidores a la hora de disefiar estrategias
empresariales.

— Descubrir las principales estrategias de digitalizacion que estan implementando
las empresas del sector.

— Enunciar los desafios y oportunidades que plantea la implementacién de dichas
estrategias en las empresas del sector.

— Proponer recomendaciones y orientacion a las empresas del sector

agroalimentario basadas en los resultados de la investigacion.



3. Metodologia
La metodologia seleccionada para este trabajo tiene una doble aproximacion.
En primer lugar, se ha optado por una de revision de la literatura, abarcando tanto articulos
académicos como informes, revistas y analisis de industria elaborados por consultoras y
organizaciones representativas de empresas del sector agroalimentario como la
Asociacion Espafola de Distribuidores, Autoservicio y Supermercados (ASEDAS) o la
Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribucion (ANGED). Para establecer el
marco teorico de este trabajo se consultaron las bases de datos Google Scholar, World of
Science (WOS), Research Gate y Science Direct. En concreto, a la hora de buscar
articulos 'y otros documentos en estas bases de datos se han introducido
fundamentalmente las siguientes palabras: digital transformation, agri-food industry,
new consumer trends.
Por otro lado, se ha llevado a cabo una investigacion primaria basada en una metodologia
cualitativa a traves de la realizacion de entrevistas en profundidad a varias empresas del
sector. Las entrevistas en profundidad consisten en un método cualitativo que permite
conectar el comportamiento individual de los entrevistados con los objetivos de
investigacion, asi como un mayor grado de aproximacion a las realidades sociales (Sierra,
2019). Por ello, los resultados obtenidos mediante la realizacion de estas entrevistas
permitirdn describir la transformacion digital que se ha producido en los modelos de
negocios de las empresas del sector agroalimentario, asi como identificar los desafios y
oportunidades gque plantea la implementacion de las estrategias delineadas en el marco
tedrico.

4. Estructura
El presente trabajo esta organizado de la siguiente manera. Primero, el Capitulo 1 ofrece
a modo de introduccion una justificacion del tema escogido, seguida de una enumeracion
de los objetivos del trabajo y de la metodologia que se va a emplear para dar respuesta a
los mismos. A continuacion, el Capitulo 2 comprende el marco tedrico que sirve de base
para llevar a cabo el estudio. Este capitulo contiene una aproximacién a la literatura
existente sobre las nuevas tendencias y habitos de consumo a las que se enfrentan las
empresas del sector agroalimentario y sobre la transformacion digital implementada por
éstas para adaptarse al nuevo paradigma de consumidor. Posteriormente, el Capitulo 3
abarca las entrevistas en profundidad realizadas a tres empresas del sector. En este
capitulo se describen los perfiles de los entrevistados y los principales resultados
obtenidos tras las entrevistas. Por ultimo, el Capitulo 4 ofrece las conclusiones del trabajo
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y, por su parte, el Capitulo 5 termina con algunas recomendaciones y futuras lineas de

investigacion surgidas tras la realizacion del trabajo.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Sector Agroalimentario
En primer lugar, es necesario precisar a qué nos referimos cuando hablamos de sector
agroalimentario. Pues bien, el sector agrario y la industria agroalimentaria, junto con la
amplia cadena de actividades industriales, servicios, transporte, almacenamiento y
distribucion que los integran, forman parte de un sistema agroalimentario (Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion [MAPA], 2023). La Organizacioén de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura define un sistema agroalimentario como
aquel conjunto de actividades que “cubre el trayecto de los alimentos de la granja a la
mesa” (Food and Agricultural Organization [FAO], 2022, p.160), de modo que este
sistema integraria las distintas actividades comprendidas desde el cultivo de alimentos

hasta la distribucidn al consumidor final.

Resulta innegable que el sector agroalimentario desempefia un papel crucial como uno de
los motores de la economia espafiola. De acuerdo con el tltimo informe anual publicado
por el MAPA (2023) el sector agroalimentario representa en torno al 2,4% del PIB de
Espafia, lo cual supone un total de 24.899 millones de euros. Asimismo, al estar
compuesto por aproximadamente 900.000 explotaciones agrarias y cerca de 30.000
compafiias en la industria alimentaria, es uno de los sectores con mayor capacidad
exportadora y generadora de empleo de nuestro pais, contribuyendo a la creacion de més
de 2 millones de puestos de trabajo (Lorenzo, 2019). De hecho, como muestra la figura
1, Espafia es el cuarto exportador de productos agroalimentarios y pesqueros (AAP) de la
Unién Europea, con unas exportaciones por valor de 68.018 millones de euros (MAPA,
2023b). Ademas, no sélo es actualmente un sector puntero, sino que se prevé que va a
continuar siéndolo, ya que se encuentra en un contexto de crecimiento sostenido,
estimandose que en 2050 la demanda de productos alimenticios llegard a aumentar por
encima del 70% (Molina, 2021).



Figura 1: Cuotas de exportacion AAP de la UE27. Afio 2022
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A pesar de su fuerte contribucion a la economia, este sector no ha sido ajeno a la
desfavorable coyuntura econémica que hemos experimentado en los Gltimos afios. En
2020, la pandemia de Covid-19 provoco un impacto negativo sin precedentes en hogares
y empresas, impidiendo el normal funcionamiento de la cadena de suministros (Borsellino
et al., 2020). Asimismo, el sector se estd enfrentando a condiciones como la sequia
provocada por el cambio climatico que afecta a mas de un 33% de Espafia, la cual, junto
con la subida de los costes de produccion provocada por la guerra de Ucrania y por la
pandemia, han provocado un retroceso del 8,8% del sector en 2022 (CaixaBank Research,
2023). Por todo ello, tal y como sefiala Cerda (2023a), la industria agroalimentaria se
encuentra en un contexto de incertidumbre y ralentizacion del consumo privado, en el que
los consumidores tienden a reducir el gasto y a buscar “alternativas de consumo mas
asequibles, responsables y sostenibles” (p.61). De acuerdo con Estrada (2020), cuestiones
como los precios elevados, la digitalizacion, la eficiencia energética y la lucha contra el

cambio climatico, siguen siendo factores cruciales en la ecuacion.

Asimismo, hoy en dia las empresas de este sector se enfrentan a un escenario altamente
internacionalizado y de fuerte competitividad, en el cual la Unica opcion para
diferenciarse, prosperar y crear valor para los consumidores es priorizar la inversion en
innovacion (Naranjo, 2023). En este sentido, Mancuso et al. (2023) advierten del
importante papel que tienen las tecnologias digitales para lograr esta innovacion y para
crear de valor en los modelos de negocio de las empresas del sector. Los resultados de su

investigacion demuestran que la innovacion digital de los modelos de negocio no sélo



sirve como respuesta momentanea a periodos de crisis como la pandemia, sino que

ademas abre paso a importantes oportunidades de negocio a largo plazo.

En definitiva, el dia a dia de la industria agroalimentaria estd y debe seguir estando
marcado por la innovacion, incentivando a las empresas del sector a apostar
constantemente por el desarrollo de productos novedosos, la introduccion de procesos
mucho maés digitalizados y el uso de distintas tecnologias (Garcia de Quevedo, 2023). Por
todo ello, la innovacion a través de la implementacion de nuevas estrategias de
digitalizacion se muestra como una respuesta necesaria y fundamental para aquellas
empresas que quieran prosperar y adaptarse a sus consumidores en un contexto cada vez

mas globalizado e interconectado.

2. Evolucion de los habitos y tendencias del consumidor en el sector

agroalimentario

2.1. Contexto

La coyuntura econdmica y social derivada de la pandemia y otros acontecimientos
posteriores, ha motivado una transformacion integral del sector. La nueva pauta de
consumo de los hogares espafioles esta influenciada por una serie de factores, entre los
cuales podemos destacar la concentracion urbana, el envejecimiento de la poblacion, la
disminucion en el tamafio de los hogares y la digitalizacion (ANGED, 2022). Todos estos
aspectos han dado lugar a la llegada de nuevos habitos y tendencias de consumo, los
cuales ya se comenzaban a percibir antes de la pandemia, destacando principalmente la
preferencia por una alimentacion mas saludable, la creciente preocupacién por el
medioambiente y la transformacion digital (Gonzélez, 2023).

En efecto, el consumidor ha dejado de ser un mero observador que se guiaba Unicamente
por el precio, para pasar a ser un sujeto mucho mas informado y exigente que toma
decisiones de compra valorando otros aspectos como la calidad o la trazabilidad de los
productos (Estrada, 2020). Hoy en dia cada vez son mas los consumidores que demandan
alimentos maés saludables, producidos de forma respetuosa con el medioambiente y
fomentando la produccion local (Sanz y Yacaman, 2022). Sin embargo, aunque el
consumidor ya no se guia unicamente por el precio, otra de las tendencias que se ha
percibido en los ultimos afios ha sido un claro aumento en la sensibilidad del consumidor
al precio, por lo que se ha convertido en uno de los principales factores a considerar en la

compra de alimentos (Cerda, 2023a).
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2.2. Nuevas tendencias y habitos de consumo

Son numerosos los articulos doctrinales, revistas e informes que han identificado y
analizado las principales tendencias de consumo que han surgido en los ultimos afios.
Tras revisar la literatura existente en este ambito, podemos identificar los siguientes

patrones que definen el nuevo paradigma de consumidor.

a. Mayor sensibilidad al precio
Como se ha establecido supra, una de las tendencias de consumo que esta teniendo mayor
incidencia en el sector agroalimentario es la creciente sensibilizacion del consumidor ante
los precios. Esta mayor sensibilizacion tiene su origen en la considerable disminucion del
poder adquisitivo que se ha producido como consecuencia de la crisis energética surgida
a finales de 2021 y de la subida de los precios provocada por la crisis de costes desde
2022 (ANGED, 2022). Debido a la inflacion generalizada, se han producido importantes
desajustes en la cadena de suministro, dando lugar a una subida de los costes de
produccion, distribucion y energia (Trias de Bes, 2023). Este incremento de los precios
de materias primas que se ha producido a nivel global se esta viendo reflejado en los
precios que paga el consumidor final (Borrallo et al., 2022), provocando que el precio de
una cesta basica de compra haya aumentado un 47,8% entre 2020 y 2022 (Marin, 2022).
Por todo ello, tal y como muestra la figura 2, en Espafia la tasa de inflacion interanual de
los alimentos ha alcanzado cifras historicas, pasando de tasas cercanas a un 2% en 2021

hasta alcanzar una inflacion del 14,2% en 2022 (Borrallo et al., 2023).

Figura 2: Evolucion reciente de los precios de consumo de alimentos

1.a IAPC de alimentos, bebidas y tabaco: evolucion y diferencial
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Fuente: (Borrallo et al., 2023, p.3)
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En definitiva, las empresas han trasladado esta subida de costes a los precios, por lo que
las consecuencias de esta alta inflacion las esta soportando el consumidor final. Sin
embargo, es cierto que, desde la primera mitad de 2023, se ha experimentado una
moderacion en los precios de las materias primas, la cual deberia traducirse pronto en una
reduccion de los elevados precios que soportan los consumidores y, como consecuencia,
en un incremento de la demanda (CaixaBank Research, 2023).

Por todo ello, en este contexto de incertidumbre e inflacion, estamos observando una
mayor sensibilizacion del consumidor ante los precios. En este sentido, una encuesta
Ilevada a cabo por Mckinsey demuestra que, aunque la preocupacion por temas como la
alimentacion saludable persiste, los consumidores quieren reducir su gasto en productos
premium, saludables y sostenibles (Delberghe et al., 2023). Asimismo, los resultados de
la encuesta indican que en 2023 un 53% de los consumidores afirmaba que queria gastar
menos que el afio anterior en alimentos y un 36% tenia la intencién de comprar mas
marcas blancas que en 2022. Por todo ello, no cabe duda de que en los ltimos afios se ha
incrementado la sensibilidad de los consumidores al precio, lo cual ha impactado

significativamente en las tendencias y habitos de consumo (Institut Cerda, 2024).

b. Digitalizacion del perfil del consumidor

Otra de las principales tendencias identificadas es sin lugar a duda la digitalizacién del
consumidor. Es indiscutible que en los ultimos afios hemos asistido a una revolucion
tecnoldgica sin precedentes. Desde 2010 el uso de las Tecnologias de la Informacién
(TIC) se ha méas que duplicado, dando lugar, como consecuencia de esta gran exposicion
a la informacion, a que los consumidores se hayan convertido en pequefios expertos,
mucho maés informados (Santos, 2019). Asimismo, al llegar la pandemia muchos
consumidores han hecho sus primeras la compra online, lo cual les ha permitido descubrir
las ventajas de este canal (Gonzalez, 2023). Todas estas circunstancias han dado lugar a
un proceso de digitalizacion del consumidor, el cual ha experimentado un cambio radical
en sus habitos de consumo.

Segun Cerdéa (2023b), aunque muchos consumidores siguen decantandose por la compra
en establecimientos fisicos, lo cierto es que es innegable que la compra online ha
experimentado un notable incremento durante la pandemia, consolidandose en afios
posteriores. Tal y como muestra la figura 3, en el segundo trimestre de 2023, la cifra de
negocio del comercio electronico de alimentacion en Espaiia rondaba los 650 millones de

euros, lo cual supone unos 33 millones de euros méas que en 2022 (Orus, 2024).
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Figura 3. Volumen de negocio del comercio electronico en el sector alimenticio en

Espafia del primer trimestre de 2014 al segundo trimestre de 2023
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Fuente: (Oras, 2024).

Aunque es innegable gque este crecimiento del comercio online se debe en gran parte a la
pandemia, segin un cuestionario realizado por ASEDAS (2022), el 90% de los
consumidores que realizaban la compra online entre 2021 y 2022 principalmente
motivados por la pandemia, afirma que continuard comprando online. En este sentido,
Chandra et al. (2022), resaltan que este auge del comercio electronico durante la pandemia
se basaba en razones de seguridad y comodidad, pero que los consumidores también
destacan otros aspectos que les ofrece este canal online como la variedad del surtido, la
posibilidad de comparar productos o las promociones personalizadas. Por ello, de acuerdo
con los autores, en los proximos afios, se estima que los consumidores haran cada vez
mas compras de productos alimenticios online.

En este contexto de crecimiento del comercio online, Cerda (2023a) advierte de que hoy
en dia las empresas se enfrentan a un nuevo contexto omnicanal en el cual la compra
fisica convive con la compra online y los consumidores se decantaran por un canal u otro
en funcion de las circunstancias. En su opinion, esta creciente digitalizacion del
consumidor tiene un papel clave en la formulacion de las estrategias empresariales, de
modo que aquellas empresas que logren adaptarse a esta nueva tendencia podran competir
exitosamente en el mercado, mejorando su eficiencia y eficacia y fidelizando al

consumidor.
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c. Creciente preocupacion por la sostenibilidad

Sin ninguna duda, una de las principales tendencias que se han arraigado tras la pandemia
ha sido la creciente preocupacion por adquirir productos y habitos de consumo més
sostenibles. Aun con las subidas y bajadas de precios y la incertidumbre sobre la
economia de los hogares, la pandemia ha provocado que muchos consumidores estén
optando por consumir alimentos mas sostenibles (Borsellino et al, 2020). En las Gltimas
décadas ha aumentado notablemente la conciencia de los consumidores sobre el problema
que supone el cambio climatico (FAO, 2022). Como resultado, ahora los consumidores
estdn mas implicados con el impacto medioambiental que tienen sus habitos de consumo,
lo cual ha despertado su interés por frenar el deterioro medioambiental (Cerd4, 2023b).
Segun Kohli (2023), un 84% de los consumidores afirma que la sostenibilidad es un factor
clave en sus decisiones de compra, de ahi que los productos que destacan su compromiso
con la sostenibilidad crezcan mas rapido que los que no lo hacen.

Como consecuencia de esta creciente preocupacion por la sostenibilidad han surgido
nuevas tendencias de consumo en el sector agroalimentario. Una de estas tendencias es
una creciente preferencia de los consumidores por consumir alimentos de origen vegetal
(Hassoun et al., 2022). Ademas, cada vez son mas los consumidores que se suman a la
demanda de alimentos ecolégicos. En concreto, en Espafia, el consumo de este tipo de
alimentos ha experimentado un crecimiento de méas de dos digitos anuales en los ultimos
5 afios (Sanz y Yacaman, 2022). Asimismo, de acuerdo con una encuesta llevada a cabo
por EY-Parthenon, esta preocupacién por la sostenibilidad ha provocado que el uso de
envoltorios sostenibles se haya convertido en uno de los cinco criterios de compra mas
relevantes para el consumidor (Samu y Gutiérrez, 2023).

En definitiva, esta preocupacion del consumidor sobre sus habitos de consumo no sélo
esta condicionando la forma de consumir, sino también los modelos de produccion del
sector agroalimentario, los cuales deben dirigirse a reducir su impacto medioambiental
(Lami et al., 2023). Por consiguiente, Martinez-Alvarez et al. (2021) advierten de que
estos nuevos habitos de consumo mas respetuosos con el medio ambiente y el bienestar
animal deben abordarse por las empresas del sector alimentario con modelos de negocio
basados en la economia circular y en el compromiso medioambiental, lo cual exige
promover objetivos como la disminucion de la huella de carbono o el uso de energias
sostenibles. En definitiva, las empresas que quieran asegurar su rentabilidad y el apoyo

de los consumidores tienen que ser capaces de demostrar este compromiso hacia una
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transicion sostenible, adaptando para ello sus modelos de negocio mediante un aumento
de la inversioén y la innovacion (Cao Minh, et al., 2024). El principal reto al que se
enfrentan las empresas en este contexto inflacionista es encontrar un equilibrio entre

sostenibilidad y precio (Kohli, 2023).

d. Demanda de productos mas saludables

Otra de las tendencias que ha traido consigo la pandemia ha sido la llegada de un nuevo
consumidor que es cada vez mas consciente de la necesidad de adquirir habitos de
consumo saludables (Cerda, 2023a). En el estudio llevado a cabo por Borsellino et al.
(2020), los autores afirman que la pandemia ha motivado la necesidad de consumir
alimentos mas saludables, ya que, segln su opinion, muchos consumidores se han vuelto
cada vez mas conscientes de la necesidad de tener una buena salud, dando prioridad al
consumo de alimentos mas nutritivos. Asimismo, tal y como muestran datos de la
Organizacion Mundial de la Salud, las tasas de obesidad crecen a un ritmo vertiginoso.
Aproximadamente uno de cada tres nifios y un 60% de los adultos presentan obesidad o
sobrepeso (World Health Organization, 2022). Ante estas circunstancias, es evidente que
la alimentacion saludable es una preocupacion que estd presente en muchos
consumidores. En este sentido, en los ultimos afios se ha incrementado el nimero de
personas cuya principal inquietud en relacién con su dieta es la salud, pasando del 10%
en 2019 al 19% en 2021 (Institut Cerda, 2023) y entre un entre un 24 y un 37% de los
consumidores (en funcion de su renta) pretende llevar una alimentacion saludable en 2023
(Delbergue et al., 2023).

Esta creciente preocupacion por consumir alimentos mas saludables se ha reflejado en los
habitos de consumo. De este modo, se ha producido un aumento de la demanda de
alimentos reducidos en sal, azicares y calorias, asi como en un mayor consumo de frutas
y verduras (Borsellino et al. 2020). Otra tendencia asociada con el consumo mas saludable
por la que estan apostando los consumidores europeos son los productos plant-based,
cuyo mercado ha experimentado un gran crecimiento desde 2019 (Calvaresi y Martinez,
2023).

En definitiva, para responder a esta creciente tendencia de consumo y para poder
adaptarse a estas nuevas necesidades alimenticias, las marcas siguen innovando y
buscando nuevas formas de desarrollar productos mas saludables (De la Rica, 2023).
Numerosos autores advierten de que para adaptarse a esta tendencia de consumo es

primordial dar un nuevo enfoque a la industria agroalimentaria, el cual debe
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fundamentarse en la sostenibilidad, la transparenciay la busqueda de alimentos mas sanos
(UE studio, 2023). Esta opinion es compartida por Miguel Angel Royo Bordonada
(2023), jefe de estudios de la Escuela Nacional de Sanidad, segun el cual “necesitamos
una gran transformacion del sistema agroalimentario que fomente la produccion de

alimentos saludables y sostenibles” (p.29).

3. Transformacion digital del sector
De acuerdo con Estrada (2020), tras la pandemia, las nuevas necesidades y preferencias
de los consumidores se han consolidado como un factor crucial en las estrategias de los
productores. En su opinion, aquellas empresas que quieran mantener una posicion
significativa en el mercado y contrarrestar la competencia de productos extranjeros deben
ajustarse a estas nuevas demandas. Por ello, Alberto Madariaga (2023), director de
supermercados y procesos de Eroski, destaca que uno de los grandes retos a los que se
enfrenta el sector agroalimentario es esta necesidad de atender y dar respuesta a las

demandas cambiantes de los consumidores.

En este contexto, el sector agroalimentario esta atravesando una fase de transformacion y
profundos cambios, en la cual la innovacion se ha consolidado como un factor clave
(Herrero, 2023). Hoy en dia la innovacion es un requisito primordial para que las
empresas puedan adaptarse a las demandas cambiantes y a las nuevas exigencias de sus
consumidores y la tecnologia es el medio para lograr y promover esta innovacion
(Espejel, 2023). En este sentido, de acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2022) las tecnologias digitales tienen un gran
potencial para lograr la transformacion de los sistemas agroalimentarios. La
intensificacion en el uso de estas tecnologias ha cambiado los sistemas de produccion, los
mercados e incluso nuestro estilo de vida, provocando que la implementacion de una
transformacion digital en el sector agroalimentario se haya vuelto una necesidad (Mendes

et al., 2022).

La transformacion digital puede definirse como un cambio en la manera en que una
empresa utiliza las tecnologias digitales para disefiar un nuevo modelo de negocio digital
que contribuya a crear y capturar mas valor para la empresa (Verhoef et al., 2021). Oltra-
Mestre et al. (2021), tras analizar dos importantes empresas espafolas del sector
agroalimentario, llegan a la conclusién de que implementar esta transformacion digital

mejora la capacidad de las empresas del sector de satisfacer las necesidades de los
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consumidores, permitiéndoles adaptarse mas rapidamente a sus demandas cambiantes.
Por todo ello, la transformacion digital se presenta como un medio idoneo para adherirse

a las nuevas tendencias y habitos de consumo.

Ademés de permitir una mayor adaptacion a las nuevas tendencias de consumo,
numerosos estudios han demostrado otros efectos positivos que derivan de esta
transformacion digital del sector agroalimentario. Se estima que la implementacion de
estas nuevas tecnologias digitales podria generar un impacto financiero de mas de
300.000 millones de euros entre 2021 y 2025 (Molina, 2021). Asimismo, incorporar estas
tecnologias puede contribuir a generar nuevas fuentes de ingresos, incrementar la
produccion y productividad, e incluso mitigar los efectos del cambio climatico (FAO,
2022). La digitalizacion también facilita nuevas formas de aportar valor a los
consumidores, por ejemplo, a través de experiencias como la realidad virtual o las
aplicaciones para mostrar los productos (Institut Cerda, 2023). Por otro lado, Sanz y
Yacaman (2022) advierten de que la digitalizacion contribuye a disminuir los costes de
distribucion y a aumentar la eficiencia en los establecimientos logisticos. Estos autores
sefialan que, ante la creciente tendencia de consumo mas sostenible y saludable, la
digitalizacion facilita a los consumidores el acceso a alimentos sostenibles y permite
reducir la huella ecologica de las empresas. En ultimo término, la innovacion tecnolégica
permite ofrecer un producto de mejor calidad, con precios mas competitivos y al mismo

tiempo contribuye a reducir el desperdicio (Oltra-Mestre et al., 2021).

En conclusion, la transformacion digital se presenta como una herramienta perfecta para
las empresas del sector agroalimentario, no solo para hacer frente a las demandas del
consumidor digital, sino también para facilitar la produccion y el acceso a alimentos mas
sostenibles y saludables, asi como para minimizar costes, logrando asi precios

competitivos y asequibles para el consumidor final.

4. Estrategias de adaptacion a las nuevas tendencias de consumo
Tras haber explorado la necesidad y el potencial que supone la transformacion digital para
adherirse a las nuevas tendencias y habitos de consumo, es fundamental adentrarse en las

principales estrategias que estan adoptando las empresas del sector agroalimentario.

4.1. Omnicanalidad y automatizacioén de procesos

Debido al proceso de digitalizacion que se ha acelerado con la pandemia, el tradicional

comercio minorista se ha enfrentado a una nueva realidad: el e-commerce o comercio
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electronico (Alashmawy y Singh, 2023). Ademas, como hemos anticipado, hoy en dia la
principal tendencia es la omnicanalidad, ya que la mayoria de los consumidores usa al
menos 3 tipos de canales distintos para cada compra (Kohli, 2023). Por ello, la gestion de
la omnicanalidad se ha vuelto extremadamente necesaria para las empresas que deseen
atender las necesidades del nuevo consumidor (Institut Cerda, 2023), el cual es 1,25 veces
mas valioso que el que utiliza solamente un canal (Kohli, 2023).

Contar con una estrategia omnicanal supone conciliar los distintos canales para ofrecer a
los consumidores una experiencia organica e interconectada, tal y como sefialan Zhang et
al. (2024). Estos autores afirman que se trata de una estrategia que permite a los
consumidores poder transitar entre los distintos canales, pudiendo descubrir el producto
en tienda fisica, después comprarlo online y recibirlo a domicilio. Para poder lograr esta
gestion de la omnicanalidad, el sector agroalimentario necesita de una profunda
transformacion digital.

Las empresas del sector ya se estdn sumando a esta transformacion digital para poder
adaptarse a las necesidades de este nuevo consumidor, cada vez mas digitalizado y
exigente. En este contexto, las empresas se enfrentan a un reto muy complejo a la hora de
adaptar sus cadenas de suministros a este consumidor omnicanal, que demanda aspectos
como una mayor rapidez en las entregas (Dekhne et al., 2019). Para lograr esta mayor
eficiencia y rapidez, la automatizacion se presenta como una herramienta fundamental
(Chandra et al., 2022). En concreto, la automatizacion supone introducir tecnologia para
reducir la intervencion humana, lo cual permite optimizar y aumentar la eficiencia de los
procesos productivos (Navas, 2023). En el sector agroalimentario, la adopcion de dichas
tecnologias digitales ha permitido poder utilizar robots y maquinas para realizar tareas
que antes solo podian hacer las personas, lo cual ha contribuido a una mayor eficiencia y
a la reduccion de los costes de personal (Konfo et al., 2023). Muchas tiendas de
alimentacion llevan utilizando la robética desde hace anos para automatizar actividades
como la gestion de inventarios, logrando asi optimizar las ventas al mejorar la
disponibilidad de existencias y los precios (Harris et al., 2022).

Por otro lado, pese al auge del e-commerce, dado que la tienda fisica se mantiene como
un canal relevante, muchos minoristas estdn invirtiendo también en estrategias de
digitalizacion para mejorar la experiencia del consumidor en la misma, entre las cuales
destaca la introduccion de sistemas de autoservicio (Chandra et al., 2022). Asimismo,
numerosas empresas han optimizado distintos procedimientos vinculados al proceso de

compra, como entregas o métodos de pago (Institut Cerda, 2023). Esta digitalizacién en
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tienda permite a las empresas optimizar costes, por ejemplo, reduciendo los costes de
personal, asi como recabar datos de los consumidores para ofrecerles una experiencia de
compra mas personalizada (Alashmawy y Singh, 2023).

Sin embargo, aunque muchas empresas ya se estan sumando a esta transformacion digital,
lo cierto es que todavia se necesita una fuerte inversion. Segin Maria Miralles (2023),
socia de Mckinsey and Company, seria necesaria una inversion de unos 230.000 millones
de euros para permitir la automatizacion de toda la cadena de valor, la implementacion

de canales digitales y la modernizacion y eficiencia operativa.

4.2. Big Data

Hassoun et al. (2022) define el Big Data como un conjunto de datos complejos y de gran
tamafio que no puede ser analizado con técnicas tradicionales. De acuerdo con Selmy et
al. (2024) el Big Data Analytics (BDA) o la analitica de Big Data es una herramienta que
permite analizar estos conjuntos masivos de datos para poder identificar distintas

tendencias, patrones o correlaciones.

Tras analizar la literatura existente sobre la aplicacion del Big Data en la industria
agroalimentaria, Rejeb et al. (2022) identifican varios beneficios. Entre ellos, destacan
que esta tecnologia permite una mayor seguridad alimentaria, la identificacion de
informacion valiosa para guiar la toma de decisiones, la mejora en la eficiencia de la
cadena alimentaria, la oportunidad de realizar predicciones fiables y una minimizacion
de los residuos. De acuerdo con Kler et al. (2022) el Big Data puede contribuir a optimizar
cualquier etapa de la cadena de valor. A nivel de produccién, permite a los agricultores
obtener predicciones meteorologicas; a nivel de distribucidon, permite generar
informacion sobre el transporte; y a nivel de venta, proporciona informacion sobre los
consumidores para mejorar las decisiones empresariales. En consecuencia, segiin apunta
Cerda (2023a) el Big Data permite ofrecer una perspectiva global del proceso de
produccion de los alimentos hasta que llegan al consumidor final. En este sentido, el autor
explica que la trazabilidad de los alimentos sélo se puede llegar a conocer verdaderamente

si se integran este tipo de tecnologias en la cadena de valor.

Por otro lado, una de las aplicaciones mas relevantes del Big Data es a nivel de relacion
con el consumidor. En este ambito, el Big Data permite analizar conjuntos inmensos de
datos para extraer informacion valiosa desde el punto de vista comercial, es decir, permite

descubrir tendencias de mercado, patrones desconocidos y preferencias de los
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consumidores (Palencia, 2021). Estos datos sobre el consumidor, segiin sefiala Santos
(2019), permiten a las empresas tener en cuenta los comportamientos y tendencias de los
consumidores para ofrecer productos mucho mas personalizados.

En definitiva, se ha demostrado que la utilizacion de sistemas de andlisis de macrodatos
ha contribuido a lograr la optimizacién de la cadena de Gran Consumo y una mayor

adaptacion a las nuevas necesidades del consumidor (Institut Cerda, 2023).
4.3. Inteligencia Artificial y Machine Learning

De acuerdo con Konfo et al. (2023) la Inteligencia Artificial (IA) se refiere a la capacidad
de las méquinas para adquirir informacion y tomar decisiones fundamentadas mediante
el procesamiento de datos. Dentro del ambito de la IA, encontramos el Machine Learning
(ML) o aprendizaje automatico, el cual hace referencia a la habilidad de los programas
informaticos de aprender automaticamente a partir de nuevos datos y adaptarse a ellos sin
intervencion humana (FAO, 2022). Estas novedosas tecnologias suponen para muchos
sectores la oportunidad de agilizar y automatizar procesos, eliminar errores humanos y

ahorrar costes (Kler et al., 2022).

En cuanto a su aplicacion al sector agroalimentario, Thapa et al. (2023) afirman que la [A
puede revolucionar por completo la forma en la que se preparan, envasan y sirven los
alimentos. Segln estos autores, las empresas del sector alimentario han implementado
tecnologias de IA en actividades como la gestion de la cadena de suministro, el control
de calidad, la prediccion de las preferencias de los consumidores, la supervision de
cumplimiento de seguridad alimentaria y el desarrollo nuevos productos de forma mas

eficiente y economica.

A nivel agricola, la implementacion de la IA plantea numerosas oportunidades para
mejorar el rendimiento de las cosechas, permitiendo detectar automaticamente aquellos
productos maduros, prediciendo enfermedades de los cultivos o ayudando a analizar el
terreno (Hassoun et al., 2022). Otro de los beneficios que permite la aplicacion de la
Inteligencia artificial en la produccion de alimentos es la reduccion del desperdicio de
agua (Khan, 2021). Asimismo, tal y como sefialan Cedefio-Capio et al. (2023) la TA
incrementa la produccion de alimentos, y en concreto, permite producir mas alimentos

sostenibles.
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En cuanto a la relacion con el consumidor, la TA facilita la recopilacion de datos relativos
a las necesidades y preferencias de los consumidores, lo cual permite a las empresas
reducir el desperdicio de alimentos y tener una oferta de productos mas adaptada a las
demandas de los consumidores (Martinez-Alvarez et al., 2021). Por su parte, de acuerdo
con Kler et al. (2022), el Machine Learning permite recopilar y clasificar datos para
detectar y anticipar gustos y preferencias futuras de los consumidores. Tal y como afirman
los autores, esto no solo optimiza la satisfaccion del cliente, sino que, ademas, es una gran

oportunidad para ganar cuota de mercado.

Por todos estos beneficios que supone la aplicacion de la [A, cada vez mas empresas del
sector se estan sumando a la adopcion de este tipo de tecnologias para desarrollar nuevos
productos mas adecuados a las necesidades del consumidor, bien mediante sus propias
herramientas o bien a través de programas externos (Institut Cerda, 2024). En este sentido,
debido a la rapidez con la que cambian las preferencias de los consumidores, resulta

crucial para las empresas del sector agroalimentario el poder adaptarse rapidamente a
estas demandas cambiantes del mercado, anticipandose asi a sus competidores (Kler et

al., 2022).

4.4. Blockchain

La tecnologia Blockchain es aquella que organiza los datos en una cadena de estructuras,
llamados bloques, permitiendo la descentralizacidon, inmutabilidad y transparencia de
dichos datos (FAO, 2022). Uno de los beneficios mas relevantes que supone la aplicacion
del Blockchain a la industria agroalimentaria es que permite aumentar la seguridad, la
transparencia y la trazabilidad de las cadenas de suministro (Institut Cerda 2023; Konfo
et al., 2023).

De acuerdo con Xu et al. (2020) la trazabilidad de los alimentos puede definirse como la
posibilidad de realizar un seguimiento detallado de los productos alimenticios a lo largo
de cada etapa de la cadena de suministro, es decir, desde su produccion hasta que llegan
al consumidor final. Segun los autores, esta mayor trazabilidad que se consigue a través
de la implementacion de tecnologias Blockchain permite a los consumidores tener un
registro completo de toda la informacion de los productos que consumen.

Pues bien, para conseguir esta optimizacion en la trazabilidad de los productos, el
Blockhain se sirve de chips NFC o codigos QR que se colocan en cada producto, de modo

que los consumidores pueden conocer todo el ciclo de vida de dicho producto (Pasamén
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et al., s.f.). Al reflejar toda la trayectoria de los alimentos, las empresas pueden resaltar y
poner en valor las practicas agrarias que estén relacionadas con aspectos como la
seguridad alimentaria, la sostenibilidad, el bienestar animal o el valor nutricional de los
productos (Palencia, 2021). A modo de ejemplo, en 2018 Carrefour' lanzoé el primer
producto de Gran Consumo que implementaba la tecnologia Blockchain, un pollo trazable
que permite que los consumidores tengan acceso a distintos datos relativos al ciclo de
vida del producto y, especialmente informacion relativa al animal del que proceden a
través de un codigo QR (Institut Cerda, 2023).

La trazabilidad de los alimentos que se consigue mediante la aplicacion de esta tecnologia
no solo beneficia a los consumidores, al garantizarles que el origen y la informacién que
predican los productos es auténtica, sino que también es crucial para las empresas, pues
les permite mejorar la eficiencia de las cadenas de suministro (Institut Cerda, 2024). Para
Abbate et al. (2023), aunque la aplicacion del Blockchain en la industria agroalimentaria
estd todavia en una fase primigenia, es indudable que tiene un gran potencial y que
presenta numerosas oportunidades para lograr una cadena de valor sostenible y eficiente.
Esta tecnologia se ha convertido sin lugar a duda en una valiosa estrategia para
productores y distribuidores, ya que les permite adherirse a las nuevas demandas de un
consumidor que cada vez se preocupa mas por aspectos como el origen, la fabricacion y

sobre todo el valor nutricional de los alimentos y la sostenibilidad medioambiental

(Palencia, 2021).

5. Conclusiones parciales
En definitiva, podemos extraer las siguientes conclusiones parciales de la revision de la
literatura:

— Pueden destacarse principalmente cuatro tendencias de consumo que definen el
nuevo paradigma de consumidor al que se enfrentan las empresas del sector
agroalimentario: la digitalizacion del consumidor, la mayor sensibilidad al precio,
la creciente preocupacion por la sostenibilidad y el aumento en la demanda de
productos saludables.

— La transformacion digital de las empresas del sector agroalimentario es un medio
fundamental que facilita la capacidad de adaptacion de estas empresas a las nuevas

tendencias de consumo.

1 Véase: https://www.carrefour.es/
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— Esta transformacion ademas plantea otros numerosos beneficios para las empresas
como el aumento de su productividad, la reduccion de costes, o un menor impacto
medioambiental.

— Entre las estrategias de digitalizacion que estan implementando las empresas del
sector agroalimentario para lograr esta adaptacion destacan la automatizacion y
digitalizacion de las cadenas de suministro y la aplicacion de nuevas tecnologias

como la IA, el Big Data y Blockchain.

CAPITULO 3: INVESTIGACION PRIMARIA

1. Pertinencia de la investigacion

1.1 Introduccién

A partir del andlisis detallado en el marco tedrico y para dar respuesta a los objetivos de
este Trabajo de Fin de Grado se ha optado por emplear una metodologia cualitativa. La
revision de la literatura existente sugiere que cada vez mas articulos estan explorando el
alcance de la transformacion digital de las empresas del sector agroalimentario como eje

para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo.

Por ello, para seguir avanzando en esta linea de investigacion y poder ofrecer una vision
de primera mano de la realidad que estan experimentando estas empresas, se ha escogido
para este trabajo una metodologia basada en la realizacion de entrevistas en profundidad.
Este tipo de entrevistas consisten en una ‘“‘conversacion entre iguales”, se trata en
definitiva de conversaciones flexibles y dinamicas, en lugar de un mero intercambio
estructurado de preguntas y respuestas entre el entrevistador y el entrevistado (Taylor y
Bogdan, 1987, p.194). En concreto, se ha optado por entrevistar a profesionales que
trabajan en diversas empresas del sector agroalimentario, puesto que son quienes
realmente pueden aportar valor a esta investigacion, pudiendo compartir su experiencia y

sus percepciones del actual panorama empresarial que existe en Espaia.

1.2. Ventajas que aporta y justificacion de su uso

La metodologia cualitativa nos permite conocer y comprender la realidad social (Pérez
Andrés, 2002). En concreto, este tipo de metodologia busca acercarse y entender la
realidad social desde la perspectiva del individuo, a diferencia de la metodologia

cuantitativa, la cual busca explicar el fenomeno social de forma objetiva,
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independientemente de los sentimientos o percepciones del individuo (Castafio y

Quecedo, 2002).

Una de las técnicas que utiliza la metodologia cualitativa son las entrevistas en
profundidad. De acuerdo con Ortiz (2015), la realizacién de entrevistas permite obtener
una gran riqueza informativa, ya que a través de este método el investigador puede
acceder a la perspectiva del entrevistado, a su vision e interpretacion de la realidad. Por
su parte, Vallés (1997) sostiene que las entrevistas en profundidad, al consistir en
interacciones mas flexibles y personalizadas que las entrevistas estructuradas o encuestas,
permiten al entrevistador navegar por las preguntas y respuestas, pudiendo aclarar

aspectos dudosos y pudiendo dirigirse por caminos no previstos en un principio.

Por todo ello, para poder conocer mejor las realidades a las que se enfrentan las empresas
del sector agroalimentario y para lograr dar respuesta a los objetivos de este Trabajo de
Fin de Grado, se ha optado por una aproximacion cualitativa, mediante la realizacion de
entrevistas en profundidad a profesionales del sector. A través de este método es posible
acceder a informacion y experiencias de primera mano que reflejan como estas empresas
estan adaptando sus modelos de negocio y estan viviendo una autentica transformacion

digital para adaptarse a las demandas de los consumidores.

2. Objetivos

El proposito de realizar entrevistas en profundidad a los profesionales de las empresas
seleccionadas es emplear las respuestas obtenidas en estas entrevistas para:
a. Descubrir los habitos y tendencias de consumo que estan afianzandose en
los ultimos afios.
b. Explorar como se estdn adaptado las empresas del sector agroalimentario
a estas tendencias.
c. Confirmar la existencia de una transformacion digital en el sector
agroalimentario espafiol y descubrir su alcance.
d. Identificar los principales desafios y oportunidades que las empresas del
sector encuentran a la hora de implementar las estrategias dibujadas en el

marco tedrico.

3. Informantes

Para seleccionar a los informantes clave para esta investigacion cualitativa, se ha optado
por incluir una empresa de reducida dimension (La Chinata) y dos grandes empresas
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(Cerealto y Gullén). Asimismo, para contar con perfiles distintos, se han escogido
empresas que ocupan distintas posiciones en la cadena de valor. Algunas de estas
empresas venden su producto a consumidor final (La Chinata), otras fabrican marcas para
terceros que distribuyen a consumidor (Cerealto) y otras fabrican su marca propia
(Gullén).

3.1. Empresa 1: La Chinata

a. Descripcion de la empresa
La Chinata es una pequefia empresa familiar con origen en Extremadura, que ha logrado
expandirse a nivel internacional. Aunque La Chinata ha incorporado nuevos segmentos
de producto, la actividad principal de la compafiia es el envasado de aceite. Su desempefio
en este sector le ha llevado a convertirse en una de las 10 empresas espafiolas mas

importantes en el segmento de Aceite de Oliva Virgen Extra®.

Se ha seleccionado la Chinata para la investigacion cualitativa de este Trabajo de Fin de
Grado porque su perspectiva puede ofrecer una imagen fiel de la realidad de muchas
empresas espafiolas, ya que un 80% del tejido empresarial espafiol esta compuesto de
empresas con menos de 10 trabajadores (Herrero, 2023). Naturalmente estas empresas
cuentan con menos recursos que las grandes empresas por lo que puede ser muy
interesante descubrir como estan adaptandose a las necesidades de los consumidores y
cuél es el alcance de la transformacion digital que poco a poco estan implementando este

tipo de empresas.

Tabla 1: Ficha técnica de La Chinata

Denominacion social de la empresa Compafiia Oleicola Siglo XXI S.L. (La
Chinata)

Fecha de inicio y localizacion 1932 (Extremadura)

Producto/mercado Aceite de Oliva Virgen Extra y productos

Gourmet y de cosmética desarrollados a
partir de este aceite.
El mercado de la Chinata comprende mas

de 36 paises

2Véase: https://lachinata.es/la-chinata/ (Fecha de consulta: 10/02/2024)
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Tamafio (nimero de empleados) Cuenta con wuna plantilla de 30
trabajadores

Tipo de actividad La Chinata no se dedica a la fabricacion de
producto propio. Su actividad principal
reside en comprar el producto ya
elaborado (tanto el aceite de oliva como
los productos gourmet y de cosmética) y
posteriormente envasarlo para destinarlo a
la venta a consumidor final, a canal

horeca, a distribuidores y a exportacion.

Pagina web https://lachinata.es/la-chinata/

b. Informante

El informante de esta empresa con el que se realizo la entrevista es José Maria Oliva,
gerente de la compafiia. Al tratarse de una pequefia empresa, José Maria realiza todas las
labores de administracion y gestién del negocio por lo que es una de las personas méas

adecuadas para dar respuesta a las preguntas de la entrevista.

3.2. Empresa 2: Cerealto Siro Foods

a. Descripcion de la empresa
Cerealto Siro foods es una empresa multinacional de Palencia que desde 1991 se ha
consolidado como uno de los mayores fabricantes europeos de productos derivados del

cereal®.

La decisiéon de entrevistar a Cerealto Siro Foods para este trabajo tiene una doble
justificacion. Por un lado, se ha optado por incluir esta empresa por su trayectoria, pues
Cerealto sobresale por haber logrado pasar de ser una empresa familiar a ser una gran
multinacional, y el objetivo es comprobar si la tecnologia ha jugado un papel importante
en este crecimiento. Por otro lado, otra de las razones que han llevado a entrevistar a
Cerealto es que es una empresa con un gran compromiso con la innovacion y con la

sostenibilidad. Precisamente Cerealto es una empresa puntera de la industria

3 Véase: https://cerealto.com/ (Fecha de consulta: 8/02/2024)
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agroalimentaria por ayudarse de la tecnologia para superar retos y ofrecer productos cada

vez mas especializados y adaptados a las necesidades del consumidor.

Tabla 2: Ficha técnica de Cerealto Siro Foods

Denominacion social de la empresa Cerealto siro foods

Fecha de inicio y localizacion 1991 (Palencia)

RO R A e I Fabricacion de productos derivados del
cereal (Galletas, cereales, pasta, barritas).
La sede corporativa de Cerealto esta en
Espafia, pero cuenta con fabricas en otros
cuatro paises (Reino Unido, Italia, Portugal
y México).

Tamafo (nimero de trabajadores) Tiene alrededor de 3500 trabajadores

Tipo de actividad Cerealto no fabrica marca propia, sino que
se dedica a la fabricacion de marcas para
terceros a través de un modelo B2B y un
modelo de fabricacion de marca blanca para
retail (Mercadona es uno de sus grandes

clientes)

Pagina web https://cerealto.com/

b. Informante

Para la realizacion de esta entrevista, se ha entrevistado a Juan Manuel Garcia Dujo,
director de transformacion digital de Cerealto desde 2020. Juan Manuel est4 encargado
de todo lo relacionado con implementacién de nuevas tecnologias de digitalizacion y de
la transformacion digital de la compaiia. Por ello, se trata de un perfil muy relevante al

conocer en profundidad la dimension y el alcance de la digitalizacion de su compaiiia.

3.3. Empresa 3: Gulléon

a. Descripcion de la empresa
Gullon es una empresa familiar dedicada a la produccion y comercializacion de galleta,
que se origind en 1892 en Aguilar de Campoo. Actualmente la compaiiia es una de las
principales empresas dedicadas a la fabricacion de galletas en Espaiia y cuenta con una
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presencia internacional en mas de 120 paises y con un volumen de facturacion de mas de

500 millones de euros en 2022%.

Para este Trabajo de Fin de Grado se ha optado por entrevistar a la empresa Gullon debido
principalmente a su importante papel en la industria alimentaria, destacando por ser una
empresa pionera en ofrecer productos adaptados a la tendencia de alimentacion saludable,
la cual tiene un futuro prometedor en esta industria. Ademas, en los ultimos afios, Gullon
ha demostrado un gran interés por la innovacién y la digitalizacién. Por todo ello, es
fundamental el poder contar con su experiencia sobre la adaptacion a las nuevas

tendencias de consumo y los desafios que presenta la transformacion digital.

Tabla 3: Ficha técnica de Gullén

Denominacion social de la empresa ‘ Galletas Gullon

Fecha de inicio y localizacion 1892 (Palencia)

Producto y mercado Gullon es una empresa que se dedica a la

fabricacion y comercializacion de galleta.
No sélo vende en el mercado espafiol, sino
que esta presente a nivel mundial en otros

127 paises.

Tamafio (nimero de trabajadores) Cuenta con mas de 2000 trabajadores

Tipo de actividad Principalmente su actividad comprende la
venta a través de distribuidores y acuerdos
con Gran Distribucion. Ademés, Gullon
tiene un punto de venta directo al

consumidor en Aguilar de Campoo.

Pagina web https://qullon.es/

b. Informante:

Por ultimo, el informante al que se ha entrevistado ha sido Francisco Hevia, director
corporativo de Gullon. Al tener esta importante posicion, las funciones de Francisco son
muy amplias y diversas. Estas funciones abarcan desde la estrategia, la asesoria juridica

o la comunicacion, hasta la auditoria, la responsabilidad corporativa y la gestion de

4 Véase: https://gullon.es/sobre-gullon/ (Fecha de consulta: 8/02/2024)

28


https://gullon.es/
https://gullon.es/sobre-gullon/

riesgos. Por todo ello, Francisco puede ofrecer una vision global y fundada de la
adaptacion que esta llevando a cabo Gullon, asi como de las nuevas tendencias de

consumo a las que se esta enfrentando la compafiia.

4. Resultados

A la hora de presentar los resultados obtenidos en las entrevistas en profundidad, se ha
optado por abordar cada uno de los objetivos planteados en el inicio de este capitulo. De
este modo, se puede obtener una vision de conjunto de las distintas perspectivas y relatos
de cada uno de los entrevistados, pudiendo asi compararlas para detectar tanto respuestas

similares como puntos de vista contradictorios.

4.1. Principales habitos y tendencias de consumo identificadas por los entrevistados

Al preguntar a cada uno de los entrevistados por las tendencias de consumo que estan
percibiendo en sus empresas y que estan afianzandose en los ultimos afios, sobre todo
desde la pandemia, se han obtenido resultados muy diversos. Principalmente pueden
sefalarse las siguientes tendencias identificadas por los entrevistados: crecimiento del
consumo online, mayor sensibilizacion al precio y aumento de la demanda de productos

sostenibles y saludables.

José Maria Oliva destaca el crecimiento del consumo online durante la pandemia, aunque
sefala que ahora los consumidores complementan este canal con otros y que actualmente
el canal online no es el principal canal de ventas para La Chinata. Segun afirma, “se ha
revertido esta situacion y ahora el canal online vuelve a ser una opcién mas y, por lo tanto,

las ventas online representan menos porcentaje de ventas que durante la pandemia”.

Asimismo, las entrevistas han demostrado que una tendencia en la que los entrevistados
coinciden es en que se ha producido una mayor sensibilidad del consumidor a los precios
“cuando llega el momento de la compra marca el precio claramente” (Francisco Hevia,
Gullon), “el gran incremento del precio del aceite ha llevado a un consumo decreciente”
(José Maria Oliva, La Chinata). En este sentido, Francisco afirma que Gullén ha percibido
una clara disminucién de la capacidad de compra del consumidor, ligada con su pérdida
de capacidad econdmica. Segun Francisco esto se ha traducido en un mayor consumo de
marcas de distribuidor (marcas blancas) y en una tendencia a consumir alimentos de
menor valor, menos elaborados. Tal y como afirma el informante de Gullén, aunque si
que hay algunos consumidores, los de mayor capacidad econdmica, dispuestos a pagar

mas por productos mas elaborados como por ejemplo mas saludables o sostenibles, son
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una minoria y la mayoria de los consumidores “estd migrando hacia habitos de consumo
mas baratos”. Por su parte, de acuerdo con José Maria Oliva, en el caso de la Chinata al
ser su principal producto el aceite de oliva, la importante subida de precios ha provocado
un consumo decreciente en Espafia. Sin embargo, José Maria advierte de que, aunque el
precio ha sido un factor crucial, no ha sido el unico factor determinante de esta
disminucion del consumo, sino que también influyen otros aspectos como el incremento
de los hogares unifamiliares o la tendencia de comer cada vez mas fuera de casa y, por

consiguiente, de cocinar menos.

Por ultimo, otra de las tendencias identificadas ha sido un creciente aumento de la
demanda de productos sostenibles y saludables, tal y como sefialan los entrevistados,
“Hay otra tendencia creciente de consumir productos ecologicos” (José Maria Oliva, La
Chinata); “La tendencia de consumo healthy es una tendencia ahora mismo habitual”
(Juan Manuel Garcia Dujo, Cerealto). José Maria considera que esta nueva mentalidad de
consumir productos ecologicos y mas naturales que ya estaba arraigada en paises del norte
de Europa estd empezando a llegar a los consumidores espafioles y se esta reflejando en
esta tendencia de consumo. Sin embargo, de acuerdo con Francisco Hevia, esta tendencia
de mayor concienciacion por la sostenibilidad “a la hora de la decision del consumidor
no pesa tanto como parece”. Francisco afirma que Gullon ha realizado varias
investigaciones de mercado que demuestran que esta tendencia de consumo no es un
factor tan decisivo como el precio: “Estamos calculando con estudios de mercado que

puede influir en el 6% de la poblacién y el precio pesa en el 82%”.

4.2. Panorama general de la adaptacion de las empresas del sector a estas tendencias

En cuanto a la adaptacién de las empresas del sector a las nuevas tendencias de consumo,
las entrevistas han revelado que la Chinata ha encontrado mayores dificultades para
adaptarse a la incorporacion de nuevas tecnologias mas avanzadas como el Big Data o el
Blockchain “No estamos muy desarrollados en ese sentido, somos conscientes, pero no
hemos sido capaces todavia de adaptar nuestra problematica a estas nuevas tecnologias
como puede ser al analisis de datos” (José Maria Oliva, la Chinata). Sin embargo, pese a
no poder hacer una apuesta tecnoldgica importante, la Chinata si que ha encontrado otras
formas de adaptarse a sus consumidores. Por ejemplo, José Maria sefiala que para
adaptarse a la nueva concienciacion del consumidor con el medio ambiente han lanzado

un nuevo aceite ecologico en lata y como respuesta a la mayor sensibilidad al precio han
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reducido el tamafio de sus envases de aceite. Ademas, como consecuencia de la pandemia,
se han visto obligados a adaptarse a un nuevo consumidor que ha descubierto la compra
online y que combina distintos canales de compra “Hay que adaptarse a esa tendencia de
consumir actual de ir a la tienda, comprar el producto y después buscarlo por internet”
(José Maria Oliva, La Chinata). Para poder responder a las necesidades de este
consumidor, como comentaba José Maria, la Chinata si que se ha ayudado de la
tecnologia, la cual les ha permitido implementar su canal de venta online.

Por su parte Cerealto y Gullon, al ser empresas de mayor tamafio y con mayores recursos
si que han incorporado herramientas de automatizacion de procesos y tecnologias
digitales mas avanzadas como la Inteligencia Artificial, el Blockchain o el Big Data para
poder adaptarse a la nueva pauta de consumo. Asimismo, estas empresas también estan
implementando diversas estrategias para mejorar la sostenibilidad de sus procesos
productivos. Segun Juan Manuel, Cerealto ha aplicado tecnologias de analitica de la
informacion en planta para lograr esta mayor sostenibilidad y esta gestion del desperdicio.
Asimismo, entre las medidas que ha llevado a cabo Gullon, destacan proyectos de
ecodiseno de envases, de aprovechamiento casi al 100% de materia prima y de reduccion
de la huella de carbono a través de la recircularizacion de calor de sus hornos, entre otros.
Sin embargo, no perciben una respuesta tan clara del consumidor ante estas practicas
sostenibles “tenemos muchos proyectos de sostenibilidad, pero a la hora de la decision

del consumidor no pesa tanto como parece” (Francisco Hevia, Gullon).

4.3. Alcance de la transformacion digital de las empresas como medio de adaptacion

al nuevo consumidor

En primer lugar, como ya se ha expuesto, aunque La Chinata no ha transformado su
modelo de negocio con las tecnologias mas novedosas, si que es cierto que la
digitalizacion les ha permitido desarrollar su canal de ventas online a través de la
automatizacioén e informatizacion de sus procesos. La Chinata se ha ayudado asi de la
tecnologia para poder consolidar su canal online, logrando que todo el proceso de

elaboracion, gestion y envio del pedido sea mucho mas rapido, explica José Maria.

Por su parte, un proyecto muy relevante de innovacion digital que esta empezando a
gestarse en Gullon consiste en poder ofrecer trazabilidad mediante Blockchain.
Actualmente, tal y como sefiala Francisco, todas las empresas alimentarias tienen que

poder disponer de trazabilidad de sus productos a nivel interno de forma obligatoria. La
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razon es que si se detecta cualquier problema las empresas tienen que poder retirar del
mercado la linea de producto en un breve periodo de tiempo. Ahora, gracias a la aplicacion
de nuevas tecnologias, Gullon quiere ampliar sus horizontes y llevar la trazabilidad que
tienen a Blockchain. Francisco explica que la aplicacion del Blockchain les permitira
obtener un QR que es capaz de trasladar toda la informacion relativa al lugar de donde
viene el producto, cudndo ha sido fabricado, fecha de caducidad, composicion, alérgenos,
informacién nutricional, etc. Ademas, las aplicaciones del Blockchain van mas alla de
ofrecer al consumidor informacion sobre las caracteristicas del producto. En este sentido,
Francisco sefiala que “el codigo QR permite incluso poder hacer una traduccion para

gente invidente y leerles la etiqueta”.

En cuanto a Cerealto, se trata de una empresa puntera en la utilizacion de nuevas
tecnologias como el Big Data o la Inteligencia Artificial. En este ambito, uno de los
proyectos mas innovadores que han llevado a cabo ha sido la aplicacioén de Inteligencia
Artificial para la prediccion de tendencias de consumo. Cerealto ha logrado desarrollar
un algoritmo con el cual pueden analizar datos sobre nuevas tendencias de consumo para
asfi poder lanzar productos con mejores resultados®. En la entrevista, se pregunt6 a Juan
Manuel por el proceso detras de esta innovacion. De acuerdo con el informante, a través
de la TA, la empresa podia analizar grandes volimenes de informacién, principalmente
de fuentes abiertas de datos como Twitter y otras plataformas. Con esta informacion, la
IA detectaba el sentimiento que trasladaban las personas que publicaban informacioén y a
partir de ahi se hacian analiticas de datos, aplicando la informacion obtenida para el

desarrollo de nuevos productos.

Ademas de emplear esta tecnologia tan innovadora, Cerealto también ha utilizado otras
tecnologias como el Big Data. Por un lado, se ha servido de la analitica de datos para
proyectos dirigidos a incrementar la eficiencia de la compafiia. Y, por otro lado, también
ha empleado estas herramientas de analitica de datos avanzadas con pequefias
aplicaciones de IA para predecir variabilidad de la demanda a largo plazo. A nivel
empresarial, de acuerdo con Juan Manuel, el poder predecir cudl va a ser la demanda a
largo plazo permite tomar decisiones mucho mas informadas y adaptadas a la situacion.
Por altimo, Cerealto también ha logrado incrementar su eficiencia operativa a través de

la implementacion de RPAs (Robotic Process Automation). Segin Juan Manuel esta

5 Véase: https:/cerealto.com/innovacion/#seccion-medio (Fecha de consulta: 26/02/2024)
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innovacion “consiste en la implantacion de robotizacion de procesos de oficina para la

agilizacion de tareas”.

En definitiva, Cerealto es una empresa que se ha servido de la digitalizacion y que ha
sabido adaptarla a las necesidades de su negocio y, sobre todo, a las necesidades de los

consumidores.

4.4. Desafios y oportunidades encontrados por las empresas a la hora de

implementar estas estrategias de digitalizacion

En cuanto a los principales desafios y oportunidades encontrados por las empresas del
sector agroalimentario a la hora de implementar esta transformacion digital, las
entrevistas muestran que uno de los principales retos son los empleados: “el reto de
verdad son las personas, los empleados, los usuarios de la tecnologia” (Francisco Hevia,
Gullon), “Creo que el principal reto es adaptar la tecnologia a la necesidad del negocio y
que sea usable por el usuario, por los empleados que tengan que utilizarla” (Juan Manuel
Garcia Dujo, Cerealto). Tal y como afirma Francisco, la formacion y sensibilizacion que
tienen que hacer las empresas con sus trabajadores para introducirles en el uso de estas

tecnologias es un gran reto que supone un esfuerzo considerable.

Otro de los grandes retos a los que se enfrentan estas empresas es la dificultad para
acceder a esta innovacion tecnoldgica: “el sector alimentario es un sector muy
consolidado, muy maduro y no muy dado a las innovaciones tecnologicas” (Jos¢ Maria
Oliva). En la opinion de Francisco Hevia (Gullon), esta baja capacitacion tecnoldgica se
debe en gran parte a que en Espafia falta talento, principalmente faltan ingenieros

informaticos especializados en desarrollar estas nuevas tecnologias.

Por su parte, hay diversas perspectivas sobre si la inversion necesaria para implementar
estas tecnologias es un reto o no a la hora de digitalizarse. En el caso de Gullon, no es una
preocupacion que les frene a la hora de invertir: “Lo importante no es lo que cuesta la
inversion, es el retorno y en este caso es una inversion alta, pero rentable” (Francisco
Hevia, Gullon). Por su parte, para Cerealto el coste de la inversion si que es un reto
importante, tal y como sefiala Juan Manuel, “El coste siempre es una variable critica en
tecnologia, al final hay que valorar coste-retorno y en unos casos se compensa y en otros

2

no.

33



Por otro lado, en cuanto a las oportunidades que han surgido para estas empresas como
consecuencia de la introduccion de nuevas tecnologias digitales, de acuerdo con Juan
Manuel, la tecnologia es una herramienta que les ha ayudado a predecir y adaptarse a los
cambios en el consumo. En su opinion, “estamos en un entorno muy volatil en el que hay
mucha incertidumbre y estamos expuestos a muchos factores externos y la tecnologia es
una palanca que ayuda a gestionar estas circunstancias”. Por su parte, Jos¢é Maria destaca
que la principal oportunidad que ha encontrado La Chinata ha sido el poder implementar
y desarrollar el canal de venta online durante la pandemia. Sostiene que gracias a la
automatizacion e informatizacion pudieron desarrollar este canal, lo cual fue crucial
porque era su unico medio de ventas y ahora se ha consolidado como otro canal
importante de la compaiiia. Por ultimo, para Francisco, una de las oportunidades que ha
obtenido Gullon de la incorporacion de tecnologia es que el poder adelantar la capacidad
de analisis. Afirma que “la tecnologia te permite ir més rapido, te da mas datos, y puedes
saber donde esta el problema antes”. Por todo ello, para Francisco “Gullon no seria la
compaiiia que es, ni tendria el tamafio que tiene si no hubiera hecho la apuesta tecnologica
que ha hecho”. Sin embargo, aunque esta apuesta tecnoldgica si que les ha permitido
reducir costes, de acuerdo con Francisco, “esta reduccion de costes lo que te permite
mantener el margen”, por lo que todavia no han podido trasladar esa bajada de costes los
precios finales. En definitiva, el informante considera que la digitalizacion ha permitido
que Gullon se convierta en una gran multinacional, al poder llegar a muchos mas

consumidores en distintos paises con una logistica muy eficiente.
CAPITULO 4: DISCUSION Y CONCLUSIONES

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es identificar el alcance de la
transformacion digital que estan implementando las empresas del sector agroalimentario
para adaptarse a las nuevas tendencias y habitos de consumo. Tras realizar una revision
de la literatura y descubrir de primera mano cémo es la realidad a la que se enfrentan tres
empresas espafiolas del sector, podemos obtener las siguientes conclusiones.

En primer lugar, en cuanto a las tendencias y habitos de consumo que definen el perfil de
consumidor actual, las empresas entrevistadas han destacado practicamente las mismas
tendencias que se habian identificado en el marco conceptual: un crecimiento del
consumo online, una mayor sensibilidad al precio y aumento de la demanda de productos
sostenibles y saludables. En este sentido, se ha comprobado que debido al contexto actual
en el que nos encontramos, marcado por la inflacion y la incertidumbre, el precio se
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consolida como uno de los factores mas decisivos en la decision de compra. Asimismo,
las entrevistas han revelado que muchas de estas nuevas tendencias, como el consumo de
alimentos mas saludables y sostenibles, presentan importantes oportunidades de futuro,
por lo que adaptarse al consumidor puede suponer importantes beneficios a nivel

empresarial.

Sin embargo, en cuanto al impacto que tienen los consumidores a la hora de disenar
estrategias empresariales, la teoria difiere un poco mas de la practica. Aunque es
innegable que los consumidores tienen una importancia decisiva a nivel empresarial y
que, como hemos comprobado, las empresas buscan constantemente formas de conocer
mejor sus habitos de consumo, lo cierto es que algunas tendencias no tienen un peso tan
significativo para el dia a dia empresarial. En este sentido, las entrevistas han evidenciado
que tendencias emergentes como la sostenibilidad todavia no son tan perceptibles en el
consumo, dado que por la situacion econdémica en la que nos encontramos el precio sigue

siendo el factor crucial en la ecuacion.

Por su parte, en lo relativo al alcance de la transformacion digital que estan implementado
las empresas del sector agroalimentario, se ha descubierto que se estan empleando
diversas estrategias de digitalizacion como medio de adaptacion a los consumidores.
Entre ellas, se incluyen la automatizacion e informatizacion de los procesos para gestionar
la omnicanalidad y el uso de nuevas tecnologias como el Big Data, el Blockchain y la
Inteligencia Artificial. Sin embargo, en el sector agroalimentario espafiol, algunas de estas
de tecnologias mas avanzadas como la IA y el Blockchain todavia se estan descubriendo,
por lo que se encuentran en una fase inicial. Asimismo, se ha evidenciado que el alcance
de esta transformacion digital varia mucho en funcion del tamafio de la empresa. En este
sentido, las entrevistas sugieren que La Chinata, al ser una empresa de menor tamafio, ha
encontrado mas dificultades para incorporar tecnologia mas avanzada, lo cual podria
sugerir que las pymes tienen mas obstaculos para implementar esta transformacion digital
que las grandes empresas. En este sentido, dado que las pymes reflejan la realidad
empresarial del sector agroalimentario espafiol, esta claro que todavia se necesita mucha

inversion en digitalizacion para poder hablar de una verdadera transformacion digital.

Asimismo, en linea con lo descubierto en la investigacion tedrica, los entrevistados han
compartido que estas nuevas tecnologias digitales presentan oportunidades significativas
para las empresas del sector que deseen adaptarse al nuevo consumidor. Se ha
comprobado que la transformacion digital ayuda a las empresas a analizar importantes
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volimenes de datos, permitiéndoles asi predecir cambios en el consumo, analizar nuevas
tendencias y preferencias de los consumidores y mejorar su rapidez y capacidad de
anticipacion. Por otro lado, también se ha demostrado que la transformacion digital
permite a las empresas ahorrar y optimizar costes. Sin embargo, segun los entrevistados,
esta reduccion de costes todavia no puede trasladarse a los precios, por lo que todavia no

logran adaptarse a esta mayor sensibilidad al precio del consumidor.

En cuanto a la otra cara de la moneda, los desafios encontrados, algunas de las principales
barreras que tienen las empresas a la hora de implementar esta transformacion digital
incluyen la escasez de talento en Espafia, la dificultad de acceder a estas innovaciones en

el sector agroalimentario, y la inversion o el retorno de dicha inversion.

En definitiva, se ha comprobado que la transformacion digital es una herramienta que
ofrece numerosas oportunidades a las empresas del sector agroalimentario para adaptarse
rapida y eficazmente a las nuevas demandas de los consumidores, asi como para ahorrar
costes, aumentar su eficiencia 0 mejorar su impacto medioambiental. Sin embargo, lo
cierto es que aun queda mucho trabajo por hacer. El sector agroalimentario espafiol
todavia necesita de una profunda inversion que permita a estas empresas poder acceder a
las ultimas innovaciones tecnoldgicas que estan emergiendo como consecuencia del uso

de nuevas tecnologias como la Inteligencia Artificial, el Blockchain o el Big Data.

CAPITULO 5: RECOMENDACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Por ultimo, a modo de recomendaciones finales, se ha optado por incluir una serie de
puntos basados en los resultados de la investigacion que pueden ser de gran relevancia

para las empresas del sector agroalimentario.

En primer lugar, invertir en estrategias de digitalizacién se ha vuelto crucial para las
empresas de este sector. Como han evidenciado las entrevistas, se trata de un sector que
tradicionalmente no ha sido muy dado a estas innovaciones, pero cada vez esta habiendo
una mayor conciencia sobre la importancia de la innovacion como medio para adaptarse
al entorno cambiante. Por ello, es de vital importancia que las empresas de este sector se
actualicen e informen sobre la implementacion de estas nuevas tecnologias, participando
en proyectos, foros y asociaciones en las que se incentive la implementacion de este tipo

de proyectos y se les informe de sus potenciales beneficios.
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Asimismo, otra de las claves en este entorno cambiante y sujeto a constantes innovaciones
tecnoldgicas, es la capacidad de captar talento. Contratar al personal adecuado,
escogiendo aquellos perfiles especializados en nuevas tecnologias puede marcar una gran

diferencia a la hora de definir una estrategia empresarial exitosa.

Por ultimo, tras la realizacion de este trabajo se ha evidenciado la importancia de poner
el foco en el consumidor. El sector agroalimentario es un sector en el que adaptarse a las
tendencias de consumo es clave y marca la diferencia entre empresas. Actualmente, nos
encontramos en una época en la que los consumidores estan expuestos a tal cantidad de
informacion y de opciones, que contar con una oferta disefiada a la medida del
consumidor se ha vuelto una practicamente una necesidad. En este sentido, la
investigacion realizada sugiere que aquellas empresas que logren ofrecer productos
personalizados, teniendo en cuenta estos nuevos habitos y tendencias de consumo son las

que verdaderamente van a prosperar.

Finalmente, aunque este estudio ofrece conclusiones muy relevantes y de aplicacion
practica para las empresas del sector agroalimentario espafiol, si que es cierto que
contiene algunas limitaciones que podrian ser superadas en futuras lineas de
investigacion. Dado que los resultados se han obtenido a través de la realizacion de
entrevistas a tres empresas del sector, los hallazgos suponen un avance en este estudio,
pero pueden no ser comunes a otras muchas empresas espafiolas. Por ello, resultaria muy
interesante para futuras lineas de investigacion poder realizar estudios similares
incluyendo un mayor nimero de empresas entrevistadas, Y, si es posible, contando con
alguna empresa de Gran Distribucién como Carrefour o Mercadona. Asimismo, dado que
actualmente en Espafia las nuevas tecnologias como la IA y el Blockchain se encuentran
en una fase incipiente, también podria ser muy enriquecedor para préximos estudios
abordar esta linea de investigacion, examinando todos los potenciales beneficios que las
empresas pueden obtener de invertir estas nuevas tecnologias, mas alla de la adaptacién

a las nuevas tendencias de consumo.
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CAPITULO 7: ANEXOS

1. Guia de puntos

INTRODUCCION:
1. (Qué tipo de actividad desarrolla XXX?
2. (En qué fase de la cadena de valor de la industria agroalimentaria se situa
XXX? (productor primario, distribuidor mayorista, comercio minorista).
3. (Cuadl es el tamafio de la empresa? (Numero de trabajadores).
4. (Cudl es su posicion dentro de la empresa? ;De qué tareas se ocupa?
CUERPO:
1. ;Qué nuevas tendencias de consumo estdis percibiendo en vuestros
consumidores sobre todo desde la pandemia?
2. (En cudles de estas tendencias habéis visto potenciales oportunidades para
vuestro modelo de negocio?
3. (Qué habéis hecho para adaptaros a estas tendencias?
4. (Como lo habéis hecho? ;Como os habéis ayudado de nuevas tecnologias
como la Inteligencia Artificial, el Big Data o el Blockchain para adaptaros a
estas nuevas tendencias?
5. (Con qué resultados? ;Qué retos crees que habéis tenido y que oportunidades
se han abierto en este nuevo contexto?
FUTURO:
1. (Qué tendencias crees que se van a agudizar en los proximos tiempos?
2. (Qué estrategia crees que se va a consolidar en los proximos tiempos como

factor de éxito de las empresas?

47



