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RESUMEN EJECUTIVO 
El  presente  estudio  constituye  el  documento  entregable  a  la  Conselleria  de  Agricultura, 

Desarrollo Rural, Emergencia Climática y Transición Ecológica de la Generalitat Valenciana como 

resultado de la ayuda concedida al proyecto denominado “Estudio de viabilidad para la creación 

de una bioplataforma”, en el marco de la convocatoria pública de ayudas a la valorización de los 

productos de calidad agroalimentaria diferenciada, recogida en el anexo 1 de la Resolución de 

28 de diciembre de 2018, de la consellera de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climático y 

Desarrollo Rural. 

El objetivo general del presente trabajo es el análisis de viabilidad de una plataforma para los 

pequeños  productores  y  pequeñas  empresas  de  transformación  de  productos  ecológicos 

dirigida a los mercados locales.  

El presente proyecto además del apoyo del Comité de Agricultura Ecológica de  la Comunitat 

Valenciana, fue respaldado por el Consejo Regulador de la Denominación de Origen Granada 

Mollar de Elche y el Consejo Regulador de la Denominación de Origen Vinos de Alicante. Por 

este  motivo,  para  el  estudio  piloto  de  viabilidad,  además  de  con  los  consumidores  de  la 

Comunitat  Valenciana,  se  contó  con  estas  dos  poblaciones:  los  productores  ecológicos  de 

granada mollar de Elche y las bodegas de la D.O. Vinos de Alicante que están certificadas por el 

CAE‐CV. 

El trabajo ha sido realizado por un equipo de especialistas pertenecientes al Departamento de 

Economía  Agroambiental,  Ingeniería  Cartográfica  y  Expresión  Gráfica  en  la  Ingeniería  de  la 

Universidad Miguel Hernández. El equipo ha estado coordinado por la Dra. Margarita Brugarolas 

Mollá‐Bauzá. También han colaborado en el trabajo los becarios del Departamento de Economía 

Agroambiental, Ingeniería Cartográfica y Expresión Gráfica en la Ingeniería Celeste Ruiz Aracil y 

Lucía Rodríguez Robles.  

La metodología del trabajo se ha basado en la obtención, tratamiento y análisis de información 

tanto en fuentes primarias como secundarias. En el caso de las fuentes primarias se utilizaron 

dos  métodos  de  obtención  de  información:  la  encuesta,  para  obtener  información  de  los 

consumidores y la entrevista para obtener la información de los productores. 

Para la ejecución del proyecto, se ha contado con el Comité de Agricultura Ecológica de la CV, 

que ha realizado el seguimiento del proyecto, y ha facilitado el contacto con consumidores y 

productores  ecológicos.  También,  ha  colaborado  en  el  proyecto  el  Servicio  de  Innovación  y 

Apoyo Técnico a la Docencia y a la Investigación de la UMH que se ha encargado de diseñar un 

portal web que plasmara  las necesidades detectadas tanto por  los productores como por  los 

consumidores.  

Para alcanzar los resultados, el trabajo se ha abordado desde dos perspectivas: 

Por una parte, se ha analizado la viabilidad de la misma, realizando entrevistas a productores 

valencianos  de  agricultura  ecológica  y  encuestas  a  consumidores.  Ambos  colectivos  han 
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mostrado una alta aceptación hacia la plataforma. Los productores de vino consideran que les 

permitirá incrementar su visibilidad, y los de granada, que es una alternativa que mejorará la 

escasa rentabilidad de su producción. Los consumidores, por otro lado, consideran que es una 

alternativa muy atractiva, aunque actualmente la compra por internet de alimentos no sea un 

canal muy utilizado por ellos. Tanto los productores como los consumidores han expresado sus 

preferencias en cuanto a información disponible, gestión de la plataforma, idioma, lugar y plazo 

de entrega, política de devolución y medio de pago.  

Por otra parte, teniendo en cuenta la información obtenida, se propone una herramienta que, 

en un futuro, podría ser gestionada por el CAE‐CV, puesto que es el organismo que certifica y 

avala con su garantía los productos comercializados.  

Finalmente, los investigadores consideran que se trata de un proyecto preliminar que debería 

ser  ampliado  incluyendo  a  más  colectivos  interesados,  como  productores  de  productos 

ecológicos  del  resto  de  Denominaciones  de  Origen  de  la  Comunitat  Valenciana  y  otros 

productores ecológicos, no necesariamente certificados por otras denominaciones de garantía. 

Por  otra  parte,  la  Conselleria,  a  través  del  CAE‐CV,  debería  proporcionar  los medios  para  la 

adecuada puesta en marcha y gestión eficiente de la plataforma. 
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1. INTRODUCCIÓN 
La producción ecológica es un sistema general de gestión agrícola y producción de alimentos 

que combina las mejores prácticas en materia de medio ambiente y clima, un elevado nivel de 

biodiversidad,  la  conservación de  los  recursos naturales  y  la  aplicación de normas exigentes 

sobre bienestar  animal  y  sobre producción  que  responden  a  la  demanda,  expresada por  un 

creciente número de consumidores, de productos obtenidos a partir de sustancias y procesos 

naturales (Reglamento (UE) 2007/834). 

Las expectativas de mercado de  los productos ecológicos  son muy positivas  (FiBL, 2017),  sin 

olvidar que la Unión Europea y la PAC están favoreciendo modelos de producción de alimentos 

más  respetuosos  con  el medio  ambiente  y  que mitiguen  el  cambio  climático.  En  España,  el 

consumo de productos ecológicos no es tan importante como la producción, debido al enfoque 

exportador  que  predomina.  Sin  embargo,  pese  a  la  crisis  económica  de  los  últimos  años,  el 

consumo  interior  no  ha  parado  de  crecer,  llegando  en  2015  a  los  1500  millones  de  euros 

(MAPAMA,2018). 

La  Comunidad Valenciana ha presentado el  I  Plan Valenciano de Producción  Ecológica  de  la 

Comunitat  Valenciana  2016‐2020,  en  el  que  se  pone  de  manifiesto  que  el  sector  agrario 

valenciano está sustentado por empresas familiares con pequeñas producciones y una enorme 

diversidad de cultivos, lo que representa un gran potencial para la explotación agroecológica. La 

diversidad de microclimas y tierras, y la diversidad genética tradicional, contribuirán a definir un 

producto local de calidad (GVA, s.f.). 

En este escenario, en el mercado de los alimentos ecológicos, la confianza del consumidor es un 

factor clave, por lo que este debe poder identificar y reconocer los elementos de garantía del 

producto ecológico, fundamentalmente el etiquetado y los logotipos y saber lo que significan. 

En  la  Comunidad  Valenciana,  el  servicio  de  Calidad  Agroalimentaria  de  la  Conselleria,  es  la 

autoridad competente en producción agroalimentaria ecológica. Dentro de esta, el Comité de 

Agricultura  Ecológica  de  la  Comunitat  Valenciana,  actúa  como  Autoridad  de  Control  y 

Certificación  y  como  Entidad  de  Gestión  con  la  función  de  control  y  certificación  del 

cumplimiento por parte de los operadores, del Reglamento del CAECV, y de la normativa vigente 

sobre producción y etiquetado en los productos ecológicos, conforme a los criterios y principios 

de la norma UNE‐EN ISO 17065” (Comité de Agricultura Ecológica de la Comunitat Valenciana, 

s.f.). 

Es por esto que, basándonos en los principios de la agroecología y considerando que el mercado 

local  podría  ser  una  alternativa  no  solo más  sostenible medioambientalmente  sino  también 

económicamente  rentable  siempre  y  cuando  se  establezcan  las  herramientas  adecuadas,  se 

propuso  el  estudio  de  la  viabilidad  de  una  Plataforma  de  venta  directa  y  marketing  de  los 

productos ecológicos valencianos, objeto de este proyecto, en  la que participarán pequeños 

productores  y  empresas  Pymes  elaboradoras  (Bioplataforma).  A  través  de  la  misma  se 
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comercializarán únicamente productos garantizados por el CAE de la CV, lo que favorecerá el 

reconocimiento  de  la marca  de  garantía  de  los  productos  ecológicos,  que  tal  y  como  se  ha 

detectado en un trabajo anterior realizado para la Conselleria, no es demasiado conocida por 

los consumidores ecológicos. 

La relación directa con los consumidores permitirá además mejorar la oferta de productos, ya 

que  el  mayor  conocimiento  del  consumidor  permitirá  establecer  una  mejor  regulación  del 

mercado, adaptando la oferta a la demanda, con lo que se evitarán los excedentes de producto. 

El resultado es que se obtendrá una producción ecológica más eficiente y sostenible.  

Como resultados del proyecto se espera poder responder a muchos de los retos propuestos en 

el I Plan Valenciano de Producción Ecológica de la Comunitat Valenciana 2016‐2020, entre los 

que se destacan el fomento del consumo ecológico responsable, el fomento de la producción y 

comercialización ecológica y la promoción del conocimiento de la agroecología valenciana. 
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2. OBJETIVO 
El objetivo general del presente trabajo sería el análisis de viabilidad de una plataforma para los 

pequeños  productores  y  pequeñas  empresas  de  transformación  de  productos  ecológicos 

dirigida a los mercados locales.  

En este marco, en el trabajo se definen los objetivos específicos: 

 Identificación  de  productores  y  pequeñas  empresas  transformadoras,  que  deberán 

cumplir el requisito de avalar la garantía de sus productos mediante certificaciones de 

calidad diferenciada. 

 Identificación de las posibilidades de mercado de la Plataforma, mediante el análisis de 

los consumidores. 

 Valoración de la plataforma como medio de comercialización eficiente y sostenible. 

 Valoración de la plataforma como herramienta de zonificación para los consumidores. 

El presente proyecto además del apoyo del Comité de Agricultura Ecológica de  la Comunitat 

Valenciana,  fue  apoyado  por  el  Consejo  Regulador  de  la  Denominación  de  Origen  Granada 

Mollar de Elche y el Consejo Regulador de la Denominación de Origen Vinos de Alicante. Por 

este  motivo,  para  el  estudio  piloto  de  viabilidad,  se  contó  con  estas  dos  poblaciones:  los 

productores ecológicos de granada mollar de Elche y las bodegas de la D.O. Vinos de Alicante 

que están certificadas por el CAE‐CV. 
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3. METODOLOGÍA 
Para el análisis de viabilidad de la bioplataforma, se recogió información tanto de productores 

como  de  consumidores.  En  este  apartado  se  describen  los  métodos  utilizados  para  dicha 

recogida, así como las características de cada una de las poblaciones analizadas. 

3.1. Productores de granada y bodegas 

3.1.1. Método de obtención de información. La entrevista en profundidad 

Como método de recogida de información en el caso de los productores ecológicos se utilizó la 

entrevista en profundidad. Esta metodología a menudo es empleada por los investigadores 

como una técnica que permite recopilar información cualitativa sobre el comportamiento, 

actitud y percepción de los entrevistados. En las entrevistas en profundidad, se pueden 

explorar puntos adicionales y en ocasiones y, si es necesario, se puede modificar el rumbo del 

proceso según las necesidades de la investigación ((Taylor & Bogdan, 2000; Robles, 2011). 

En nuestro caso, el método utilizado para las entrevistas ha sido el semiestructurado, en el que 

se  parte  de  un  guion  básico  que  contemplaba  tres  bloques  (Anexo  1).  El  primero,  incluía 

preguntas generales sobre superficie y producción en ecológico y convencional, mercados a los 

que se dirigen y canales de distribución utilizados. El segundo, incluía preguntas concretas sobre 

la bioplataforma, tales como el nivel de interés, ventajas e inconvenientes, y opciones concretas 

en caso de considerar su uso. El tercer bloque recoge información personal del entrevistado. 

Las entrevistas fueron personales, y solo en muy pocos casos se realizaron por teléfono o se 

envió el cuestionario a través del correo electrónico. 

3.0.2. Productores. Características de la población y muestra 

La  información  se  ha  obtenido  considerando  a  los  productores  ecológicos  de  las  dos 

Denominaciones de Origen que mostraron su apoyo al proyecto: la D.O. Granada Mollar de Elche 

y la D.O. Vinos de Alicante. 

Se trata de dos D.O. muy diferentes. La D.O. Granada certifica granadas para consumo en fresco, 

pero entre sus productores, cuenta con algunos elaboradores de zumo. En cualquier caso, se 

trata de un producto que llega a los mercados mayoritariamente en fresco y es de un carácter 

muy  estacional,  concentrándose  la  producción  entre  septiembre  y  noviembre,  aunque  el 

producto  se  conserva en buen estado durante  casi  un mes. Por otra parte,  la D.O. Vinos de 

Alicante, ampara a elaboradores de vino, que ofrecen a los mercados un producto con una vida 

útil larga, pero que, sin embargo, es frágil, puesto que está embotellado en vidrio, lo que dificulta 

la manipulación y el transporte. 

El  Comité  de  Agricultura  Ecológica  nos  facilitó  un  censo  de  productores  de  granada  y  de 

elaboradores de vino. Se contactó con todos y cada uno de los censados, aunque no todos se 
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mostraron dispuestos a colaborar con el estudio. En el caso de la D.O. Granada Mollar de Elche, 

de 44 productores ecológicos, han colaborado 24 (55%) y en el caso de la D.O. Vinos de Alicante, 

17  eran  las  bodegas  certificadas  como  ecológicas,  pero  4  pertenecen  a  un  mismo  grupo 

(BOCOPA), por  lo que  se podría decir  que  la población es de 14 bodegas.  En el  estudio han 

colaborado 9, lo que supone un 64,3% del total. 

Las características de los entrevistados se muestran a continuación.  

Los  productores  de  granada  entrevistados  pertenecen  a  los  municipios  de  Dolores,  El 

Derramador,  Novelda,  La  Nucía,  Orihuela,  Elche,  Cox,  Monforte,  Las  Bayas,  El  Bacarot, 

Crevillente, La Hoya, San Miguel de Salinas, Redován y Ondara. Solo un 20% son mujeres. Sus 

edades están comprendidas entre 31 y 67 años. Un 40% tiene estudios universitarios. Un 30% 

son agricultores a tiempo completo y un 95% están familiarizados con el uso de TICs. 

En el caso de los elaboradores de vino, los entrevistados eran responsables del departamento 

comercial  de  bodegas  que  se  localizan  en  La  Cañada,  Pinoso,  Novelda,  Fontanars,  Villena, 

Monover y La Algueña. Un 60% son hombres y sus edades están comprendidas entre 28 y 63 

años. Un 60% son universitarios y solo el entrevistado de la bodega más pequeña no se dedica 

a tiempo completo a esta actividad. Todos se muestran familiarizados con el uso de TICs.  

1.2. La información de los consumidores 

3.2.1. Método de obtención de información. La encuesta 

La  encuesta  es  una  técnica  de  recogida de datos  a  través  de  la  interrogación de  los  sujetos 

mediante un  cuestionario que  se administra a una muestra de  la población  (López‐Roldán  y 

Fachelli, 2015). Su objetivo es medir el grado o la forma en que los sujetos encuestados poseen 

determinadas  variables  o  conceptos  de  interés  (sus  opiniones,  creencias,  conductas, 

características demográficas etcétera) (Canales, 2006). Implica la medición sistemática de una 

seria de unidades o casos que dan lugar a la matriz de datos y que implica por tanto la utilización 

de  un  lenguaje  especifico,  el  matemático,  y  el  tratamiento  de  datos  de  forma  cuantitativa 

(López‐Roldán y Fachelli, 2015). 

El  cuestionario  se  dividió  en  5  bloques.  El  primero  recogía  información  sobre  hábitos  de 

consumo  de  productos  ecológicos,  tales  como  frecuencia  de  consumo,  lugar  de  compra  y 

motivación de consumo. La segunda parte del cuestionario se centraba en hábitos de compra 

por internet, con preguntas tales como frecuencia de compra utilizando este canal en el caso de 

productos en general y de alimentos en particular y principales características valoradas en la 

compra por internet. El tercer bloque, recogía preguntas sobre aceptación de la plataforma y 

productos específicos que se comprarían a través de ella. El cuarto bloque estaba orientado a 

obtener información sobre características específicas de la bioplataforma y, el quinto y último 

bloque, se utilizó para conocer las características socioeconómicas de los encuestados, que se 

muestran en este mismo subapartado. 

El tiempo medio de realización de la encuesta era de unos 7 minutos. 
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3.2.2. Características de la población y de la muestra 

Se  consideró  como  población  objetivo  los  consumidores  de  productos  ecológicos  de  la 

Comunitat Valenciana, tanto aquellos que consumen de forma habitual este tipo de productos, 

como los que lo hacen de forma ocasional.  

Como no existe un censo de estos consumidores, se recurrió a difundir el enlace al cuestionario 

online entre asociaciones de consumidores ecológicos y consumidores de productos ecológicos 

en general a través de redes sociales. 

Se obtuvieron 326 respuestas, de la cuales 261 fueron consideradas válidas.  

Las características de la población encuestada se muestran en la Tabla 1.  

La muestra está formada por un 44,1% de hombres y un 55,9% de mujeres. En cuanto a la renta, 

la distribución es la siguiente: un 5,7% tiene unos ingresos familiares mensuales aproximados 

menores de 1.000 €, un 36,4% entre 1.000 y 1.999 €, un 37,9% entre 2.000 y 3.499 €, un 8% 

entre  3.500  y  4.999  y  un  2,3% mayores  de  5.000  €.  Un  9,6%  prefiere  no  contestar  a  esta 

pregunta. Sobre la edad, de los respondientes, un 5,4% tienen entre 18 y 24 años, un 8,8% entre 

25 y 24 años, un 44,8% entre 25 y 49, un 35,2% entre 50 y 64, y un 5,7% son mayores de 65 años. 

Finalmente, en lo que respecta a la provincia de residencia, la distribución es la siguiente: 53,6% 

son de la provincia de Alicante, un 37,2% de la provincia de Valencia y un 9,2% de Castellón. 

 

Tabla 1.Datos socioeconómicos de la muestra (distribución porcentual) 

Sexo  Edad 

Hombre  44,1  Entre 18 y 24 años  5,4 

Mujer  55,9  Entre 25 y 34 años  8,8 

Renta  Entre 35 y 49 años  44,8 

Menos de 1000 euros  5,7  Entre 50 y 64 años  35,2 

Entre 1000 y 1999 euros  36,4  Más de 65 años  5,7 

Entre 2000 y 3499 euros  37,9  Provincia de residencia 

Entre 3500 y 4999 euros  8,0  Alicante  53,6 

5000 o más  2,3  Castellón  9,2 

Prefiero no contestar  9,6  Valencia  37,2 
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4. RESULTADOS 

4.1. Entrevistas a productores 

Como  se  ha  comentado,  las  entrevistas  a  productores  se  realizaron  con  un  cuestionario 

estructurado. L con tres bloques de preguntas. Los resultados que se muestran aquí son los de 

los dos primeros bloques, puesto que  la  información correspondiente al último bloque se ha 

presentado en la descripción de los entrevistados en el apartado de metodología. La información 

se desglosa considerando los dos grupos de población entrevistados: los productores de granada 

y las bodegas. 

3.2.3. Preguntas generales 

1.2.3.1. Productores de Granada 

El volumen de producción y la superficie dedicada a granados es muy variable, con un rango que 

va desde los 100 a los 500.000 kg. La superficie de las explotaciones se encuentra entre 0,1 y 31 

hectáreas, por lo que no se puede hablar de fincas muy grandes, aunque casi la mitad tienen 

menos  de  2  hectáreas.  Muchos  de  ellos  están  en  conversión,  porque  consideran  que  la 

comercialización  en  ecológico  es  una  buena  alternativa.  En  convencional  los  precios  que  se 

obtienen son muy bajos y apenas compensan los costes de producción. 

Algunos de los productores también cultivan granada de variedad Wonderful, que es más 

temprana y alcanza mayores precios en los mercados. 

Una parte de los productores cultivan también granada convencional en otras fincas, así como 

otros productos tanto en ecológico como en convencional, aunque en su mayor parte se trata 

de cultivos leñosos: oliva, almendra, cítricos, aguacate, uva de mesa e higos. Solo en un caso, 

afirmaron cultivar también cebolla y alcachofa. 

El destino de su producción puede ser para consumo en fresco o para zumos. En lo que respecta 

al comercio para consumo en fresco, se destina al mercado nacional, sobre todo para comercio 

de  proximidad,  aunque  en  su mayoría  va  al mercado  internacional,  donde  alcanza mayores 

precios. Para comercializar sus productos en fresco, lo hacen a través de Mercas, mayoristas, 

distribuidores de frutas, cooperativas, como Cambaya y Mercatrémol. Los precios que obtienen 

por  sus  productos  oscilan  entre  0,7  €/kg  a  4  €/kg,  aunque  este  último  es  obtenido  por  un 

productor  biodinámico  que  exporta  su  producción  a  Alemania.  Solo  2  de  los  entrevistados 

afirmaron utilizar el canal online para comercializar sus productos. 

En cuanto a  la comercialización para zumo, en  la  zona existen 3 empresas elaboradoras con 

capacidad para absorber toda la producción. En el caso de la granada ecológica el precio que 

obtienen los productores cuando se destina a la industrial ronda los 0,35 €/kg, mientras que en 

el caso del convencional es mucho menor (entre 0,08 y 0,15€/kg).  
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1.2.3.2. Bodegas 

En el caso de las bodegas entrevistadas, sus producciones también varían ampliamente, entre 

las 2.500 botellas de una bodega pequeña a las 5.000.000 de una gran cooperativa. Las de menor 

tamaño producen todo en ecológico, mientras que las más grandes solo una proporción (entre 

un 20 y un 50%). 

Las variedades cultivadas por los productores de vino son muchas, pero destaca la Monastrell, 

variedad  por  excelencia  de  la  Denominación  de  Origen.  Otras  variedades  utilizadas  son: 

Malvasía, Merlot, Garnacha, Sauvignon blanc, Syrah, Tempranillo, Verdejo… Casi todos tienen 

otras producciones, siempre de leñosos, destacando almendro y uva de mesa, principalmente, 

tanto en convencional como en ecológico. 

En cuanto a la distribución de su producción, los más grandes se dirigen a todo tipo de mercados: 

local, nacional e internacional, mientras que los pequeños, tienen sus mercados más focalizados 

en el mercado local, aunque en algunos casos también se dirigen al mercado nacional e incluso 

al internacional. 

Sobre la distribución, los más grandes tienen equipos de comerciales y los más pequeños utilizan 

a distribuidores, tanto en el ámbito nacional como en el internacional. Casi todos tienen tienda 

física  en  bodega  y  algunos  de  ellos  tienda  online,  aunque  con  bajo  nivel  de  ventas,  ya  que 

consideran que es difícil  competir  con  las grandes plataformas online especializadas en vino 

(Verema o Vinisimus) e incluso con las generalistas (Amazon o Aliexpress). 

3.2.4. Preguntas sobre aceptación y características de la bioplataforma 

1.2.4.1. Productores de Granada 

La mayoría de los productores entrevistados se mostraron interesados en la bioplataforma. Solo 

uno de ellos consideró que no era una alternativa adecuada, y en algún caso, solo si hubiera un 

gestor de la misma puesto que no están en disposición de gestionar los pedidos. En dos casos, 

opinaron que ellos personalmente no están interesados porque pertenecen a una cooperativa, 

pero  consideran  que  sí  sería  interesante  que  la  cooperativa  participara  en  la  iniciativa.  La 

mayoría de los productores consideraron que podrían vender  lo que demandara el mercado, 

porque este canal tendría preferencia sobre otros.  

Entre las principales ventajas de la bioplataforma, destacan que se evitarían intermediarios, se 

podrían  obtener  mayores  precios,  se  podrían  ampliar  canales  y  llegar  a  más  clientes,  les 

permitiría darse a conocer y podrían ofertar productos más frescos. La mitad de los productores 

encontraron  también  inconvenientes  en  la  bioplataforma,  destacando  sobre  todo  el  tiempo 

necesario para  la preparación de producto,  la dependencia de  las agencias de  transporte, el 

escaso volumen que venderían, o la necesidad de tener un almacén para centralizar los pedidos. 

A continuación, se muestran las opiniones de los entrevistados sobre aspectos concretos de la 

Bioplataforma. 
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Sobre el método de transporte, y la gestión de los pedidos, casi la mitad de los entrevistados 

consideraron que  la mejor alternativa es  la gestión propia y  la utilización de una agencia de 

transporte,  sin  embargo,  otros  consideran  que  es  necesario  un  almacén  que  centralice  los 

pedidos y un gestor de  los mismos. Sobre  si hay que  repercutir  el  coste de  transporte en el 

consumidor,  la  opinión  casi  unánime  fue  que  sí,  sin  embargo,  la mitad  de  los  entrevistados 

consideró que el coste de transporte debe estar explicitado y la otra mitad, que debe incluirse 

en el precio final del producto.  

La posibilidad de que  sea necesario un pedido mínimo  también  fue  valorada. Casi  todos  los 

entrevistados consideran que se debe comprar una cantidad mínima, ya que si no la rentabilidad 

sería muy baja. Las cantidades mínimas consideradas van entre los 5 y los 10 kg. 

Casi todos consideraron positivo que la plataforma mostrase información sobre los productores, 

que se describiese el producto y que se incluyese la localización de la explotación para mostrar 

proximidad y permitir al consumidor comprar productos cercanos.  

Sobre  la  gestión de  los pedidos  y  el manejo de  la bioplataforma,  casi  todos  los productores 

afirman que podrían hacerse cargo, aunque algunos de ellos, consideran necesaria la figura de 

un gestor para el manejo de los pedidos. 

En cuanto a la devolución del producto, consideran que solo debe admitirse la devolución en 

caso de que el producto no alcance la calidad indicada. En ese caso, se harían cargo de los costes 

de devolución. Algunos de ellos apuntan, que para cerciorarse de que el producto no alcanza las 

características de calidad, necesitarían una  foto del producto, que el consumidor  les debería 

enviar a través de la plataforma. En caso de que el problema se deba a la manipulación o a las 

condiciones  del  transporte,  sería  la  agencia  la  que  se  debería  hacer  cargo,  por  lo  que  sería 

aconsejable que, a través de la plataforma, se gestionara un seguro. 

La plataforma es una venta directa al consumidor, sin embargo, no permite una interacción cara 

a cara con él, por lo que también se preguntó si pensaban que podían existir problemas por esa 

“distancia”. A este respecto, solo un productor manifestó que podría suponer un problema. 

Por  este  motivo,  se  les  pidió  opinión  acerca  de  la  posibilidad  de  que  los  productores, 

internamente pudieran emitir una valoración de los consumidores. Casi todos opinaron que lo 

consideran  interesante,  pero  que  también  debe  permitirse  a  los  consumidores  valorar  a  los 

productores. 

1.2.4.2. Bodegas 

Las bodegas entrevistadas se mostraron interesadas en la plataforma, aunque en algunos casos, 

indicaron que dependiendo de las condiciones. La cantidad de producto que estarían dispuestos 

a vender a través de la plataforma dependería de la demanda. 

Sobre  las  ventajas  de  la  misma,  el  principal  motivo  señalado  por  casi  todas  ha  sido  que 

incrementaría su visibilidad y en un caso, se expuso que la bioplataforma permitiría concentrar 

la oferta,  lo que sería positivo para  los consumidores, sobre todo para  los veganos. Entre  los 
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inconvenientes,  destacaron  el  coste  de  preparación  de  los  pedidos,  pero  también  la 

desconfianza  en  su  funcionamiento,  ya  que  consideran  que  el  consumidor  solo  se  dirige  a 

aquellas plataformas que conoce.  

En lo que respecta a las características concretas de la bioplataforma, expresaron lo siguiente: 

El transporte debería realizarse con una agencia especial y en uno de los casos, se apuntó que 

deberían  utilizarse  vehículos  eléctricos  y  sin  utilizar  envases  plásticos,  ya  que  se  trata  de 

comercializar  productos  respetuosos  con  el  medioambiente.  Dicho  transporte  debería  ser 

pagado por el consumidor, salvo en el caso de que se alcance un pedido mínimo, que podría 

estar en torno a los 40€, en cuyo caso, el coste de transporte lo asumiría la bodega.  

Sobre si sería necesario realizar un pedido mínimo, casi todos opinan que sí, y cifran ese pedido 

en 1 caja de 6 botellas.  

En cuanto a la información sobre el productor, los productos y la ubicación, consideran que sí es 

interesante mostrarla. 

En lo que respecta a la gestión de la bioplataforma, todos menos uno, se muestran dispuestos a 

realizarla. El que responde negativamente, es debido a que carece de medios para ello, puesto 

que se trata de la bodega más pequeña. 

En la posibilidad de devolución, igual que los productores de granada, consideran que solo si el 

producto está en mal estado, en cuyo caso la bodega se haría cargo. Si se debe al transporte, 

debe ser la agencia contratada para ello la que se responsabilice. 

Sobre la posibilidad de tener problemas con los consumidores debido a la “distancia”, la mayoría 

considera que no debería haber problemas, sin embargo, uno de los entrevistados, indica que 

el productor está indefenso al no poder presentar el producto directamente al consumidor. 

Finalmente,  sobre  la  posibilidad  de  calificar  internamente  a  los  consumidores,  casi  todos  lo 

consideran interesante y solo en un caso, lo encuentra difícil de hacer efectivo, indicando que el 

motivo es la ley de protección de datos. 

1.3. La información de los consumidores 

En el caso de la información obtenida de las encuestas a consumidores, se exponen 4 bloques, 

hábitos de consumo de productos ecológicos, hábitos de compra por internet, aceptación de la 

bioplataforma y características específicas de la bioplataforma 

3.3.1. Hábitos de consumo 

En cuanto a la frecuencia de consumo de productos ecológicos, el 32,6% consume diariamente, 

el 29,1% lo hace varias veces a la semana, el 26,9% varias veces al mes y solo el 11,5% lo hace 

de forma muy ocasional (1 vez al mes o menos) (Tabla 2). 

En  cuanto  a  los  lugares  de  compra,  ningún  encuestado  compra  diariamente  productos 

ecológicos en supermercados/hipermercados aunque un 11,9% afirma comprar en este tipo de 
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establecimientos  varias  veces  a  la  semana,  un  31,8%  compra  varias  veces  al mes,  un  36,0% 

compra  1  vez  al mes  o menos  y  un  20,3%  de  los  encuestados  no  compra  nunca  productos 

ecológicos en estos establecimientos. Un 1,9% compran en tiendas ecológicas a diario, un 5,0% 

varias veces a la semana, un 20,7% varias veces al mes y un 41,4% una vez al mes o menos. Un 

31,0% de los encuestados nunca compra en tiendas ecológicas.  

Un 1,9% compra productos ecológicos varias veces a la semana en mercadillos, un 10,3% varias 

veces al mes, un 37,2% compran una vez al mes o menos, y un 50% afirma no comprar nunca 

productos ecológicos a través de mercadillos.  

En cuanto a la compra directa al productor, un 1,5% afirma utilizar este canal a diario, un 7,3% 

varias veces a la semana, un 22,2% varias veces al mes, un 32,2% lo hace una vez al mes o menos 

y un 36,8% no lo hace nunca.  

Finalmente, ningún encuestado compra productos ecológicos de  forma semanal o diaria por 

Internet, un 3,1% lo hace varias veces al mes, un 20,7% 1 vez al mes o menos y un 76,2% nunca 

(Tabla 2). 

Tabla 2.Frecuencia de consumo y lugares de compra de productos ecológicos 

 

En general 

Super/Hipe

rmercados 

Tiendas 

ecológicas  Mercadillos Productor  Internet 

Nunca 
0,0  20,3  31,0  50,2  36,8  76,2 

1 vez al mes o 

menos  11,5  36,0  41,4  37,2  32,2  20,7 

Varias veces 

al mes  26,8  31,8  20,7  10,3  22,2  3,1 

Varias veces a 

la semana  29,1  11,9  5,0  1,9  7,3  0,0 

Diariamente 
32,6  0,0  1,9  0,4  1,5  0,0 

 

Sobre  la motivación  principal  para  consumir  productos  ecológicos,  un  43,7%  destacaron  las 

razones  medioambientales,  un  41,8%  las  razones  de  salud  y  solo  un  14,6%  las  mejores 

características organolépticas de estos productos (   
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Gráfico 1). 
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Gráfico 1.Principal motivo de consumo de productos ecológicos 

 

 

3.3.2. Hábitos de compra por internet 

En cuanto a los hábitos de compra por Internet, un 60,2% de los encuestados afirma utilizar este 

canal, sin embargo, en lo que respecta a alimentos, solo un 3,4% lo utiliza de forma habitual y 

un 24,9% algunas veces. Un 20,7% no está interesado en este canal y un 51,0% son consumidores 

potenciales, puesto que ahora no lo utilizan, pero puede que lo hagan en un futuro (Tabla 3 y 

Tabla 4). 

Tabla 3.Compra por internet 

  Frecuencia (%) 

Sí  60,2 

No  32,6 

No, pero me gustaría  7,3 

 

Tabla 4.Compra de alimentos por internet 

  Frecuencia (%) 

No, ni lo haré  20,7 

No, pero puede que lo haga  51,0 

Sí, compro algunas veces  24,9 

Sí, compro de forma habitual  3,4 

 

Los  consumidores  encuestados  han  mostrado  la  importancia  concedida  a  distintas 

características  de  la  compra  online  en  una  escala  de  1  a  5,  en  la  que  el  3  representa  la 

41,8

14,6

43,7

Salud Características organolépticas Medioambiente
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indiferencia.  En  el  grupo  de  las  características  más  importantes  para  los  consumidores 

(puntuaciones  mayores  de  4),  se  encuentra  la  seguridad  en  el  método  de  pago  (4,37),  la 

información sobre el producto (4,24), la certificación (4,23), la sencillez del proceso de compra 

(4,19),  la  información  sobre  el  productor  (4,14),  la  elección  del  punto  de  entrega  (4,13),  la 

personalización de los pedidos (4,08) y el tiempo de recepción (4,03). En el segundo grupo, con 

puntuaciones ente 3,5 y 4, se encuentran las siguientes características: que se pueda acceder 

desde distintos dispositivos (3,89), que se muestren valoraciones de otros compradores (3,74), 

que los gastos de envío sean gratuitos (3,72) y que se pueda devolver el pedido (3,7). Finalmente, 

solo dos características fueron puntuadas por debajo de 3,5, y son que haya un asistente online 

(3,38) y que el precio de los productos sea bajo (3,32) (   
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Tabla 5 y Gráfico 2)  
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Tabla 5.Características valorados en la compra por Internet 

 
Media  Median

a 

Moda  Desv. 

estánda

r 

Mínimo  Máxim

o 

El método de pago sea 

seguro 

4,37  5,00  5  1,204  1  5 

Se facilite información sobre 

el producto adquirido 

(fotografía y características) 

4,24  5,00  5  1,189  1  5 

Los productos ecológicos 

estén certificados 

4,23  5,00  5  1,194  1  5 

El proceso de compra sea 

sencillo 

4,19  5,00  5  1,200  1  5 

Se aporte información sobre 

el productor (agricultor, 

empresa vendedora...) 

4,14  5,00  5  1,189  1  5 

Pueda elegir el punto de 

entrega 

4,13  5,00  5  1,167  1  5 

Pueda personalizar mi 

pedido (cantidades y surtido) 

4,10  5,00  5  1,177  1  5 

Los productores puedan 

vender directamente sus 

productos 

4,08  5,00  5  1,222  1  5 

El tiempo de recepción del 

pedido sea corto 

4,03  4,00  5  1,234  1  5 

Pueda acceder desde 

distintos tipos de 

dispositivos (tablet, móvil, 

ordenador...) 

3,89  4,00  5  1,266  1  5 

Se incluya una valoración de 

otros compradores 

3,74  4,00  4  1,184  1  5 

Los gastos de envío sean 

gratuitos 

3,72  4,00  5  1,266  1  5 

Se pueda devolver el pedido  3,70  4,00  5  1,301  1  5 

Tenga un asistente de 

compra online 

3,38  3,00  3  1,212  1  5 

El precio de los productos 

sea bajo 

3,32  3,00  3  1,131  1  5 
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Gráfico 2.Caracteristicas valorados en la compra por Internet 

 

 

3.3.3. Aceptación de la bioplataforma 

Se pidió a  los encuestados que  indicaran el nivel de aceptación de  la bioplataforma, medido 

como intención de compra en una escala de 10 niveles. La puntuación obtenida ha sido de 7,39. 

Por otra parte, también se pidió que indicasen en una escala de 5 niveles, la intención de compra 

por grupos de productos. El grupo con una intención de compra mayor fue el del aceite, vinagre 

vino y bebidas alcohólicas (3,99), seguido de condimentos y especias (3,94), legumbres, arroz y 

cereales  transformados  (3,91),  conservas  vegetales  (3,83),  frutas  y  hortalizas  frescas  (3,37), 

panadería, pastelería y bollería y quesos, mantequilla y otros  lácteos  (3,16 en ambos casos), 

embutidos y salazones (3,09) y finalmente carne y pescados frescos (2,47). En general, muestran 

mayor intención de compra por productos menos perecederos ( 

 

 

Tabla 6 y  
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Gráfico 3). 

 

 

 

Tabla 6.Intención de compra a través de la bioplaforma en general (Escala de 1 a 10) y por tipo 

de producto (Escala de 1 a 5) 

Media  Mediana Moda  Desv. 

Estándar 

Mínimo  Máximo 

Intención de compra en 

BP 

7,39  8,00  10  2,446  1  10 

Aceite, vinagre, vino y 

otras bebidas 

alcohólicas 

3,99  4,00  5  1,278  1  5 

Condimentos y especias  3,94  4,00  5  1,236  1  5 

Legumbres, arroz y 

cereales transformados 

3,91  4,00  5  1,295  1  5 

Conservas vegetales  3,83  4,00  5  1,282  1  5 

Frutas y hortalizas 

frescas 

3,37  4,00  5  1,476  1  5 

Panadería, pastelería y 

repostería 

3,16  3,00  5  1,449  1  5 

Quesos, mantequilla y 

productos lácteos 

3,16  3,00  4a  1,441  1  5 

Embutidos y salazones  3,09  3,00  1a  1,498  1  5 

Carne y pescado frescos  2,47  2,00  1  1,374  1  5 
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Gráfico 3.Intención de compra de distintos productos a través de la bioplataforma 

 

 

3.3.4. Características específicas de la bioplataforma 

Finalmente, se preguntó a los consumidores sobre sus preferencias específicas en cuanto a 

idioma, plazo y lugar de entrega, devolución del producto y método de pago. 

En  lo  que  respecta  al  idioma,  los  encuestados  podían  marcar  más  de  una  opción.  Así,  el 

castellano fue elegido por el 90% de los consumidores, el valenciano, por el 46,7%, el inglés por 

el 24,9% y solo un 0,8% indicaron su preferencia por otros idiomas (Gráfico 4). 
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Gráfico 4.Preferencia de idiomas en el uso de la bioplataforma 

 

 

Sobre el plazo de entrega, los productos frescos precisan unos plazos de entrega menores. El 

51,7% considera que dicho plazo debe ser menor de 24 horas, el 37,9% menor de 48 horas, el 

8,8% menor de 3 días y el 1,5% menor de 1 semana. En productos transformados, estos plazos 

son diferentes, el 6,5% indica que el plazo debe ser menor de 24 horas, el 34,5% menor de 48 

horas, el 41% menor de 3 días y el 18% menor de 1 semana (Gráfico 5). 

 

Gráfico 5.Preferencia de plazo de entrega en la compra de productos a través de la 

bioplataforma 
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El lugar de entrega preferido por los consumidores es el domicilio (62,8%), el 32,2% indica un 

punto  de  entrega  próximo  y  solo  un  5% prefiere  un  buzón  o  consigna  en  un  lugar  próximo 

(Gráfico 6). 

Gráfico 6.Preferencias en cuanto a lugar de entrega 

 

En cuanto a la devolución del producto, las preferencias son: un 59,4% consideran que se debe 

devolver el importe, el 33,7% creen que la devolución debe realizarse cambiando el producto 

devuelto por el mismo producto y solo un 6,9% cree que la devolución debería hacerse por 

otro producto (Gráfico 7). 

Gráfico 7.Preferencias en cuanto a devolución del producto 
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Finalmente, en lo que respecta al método de pago, los encuestados podían marcar más de una 

opción,  siendo  la  opción  preferida  el  pago  mediante  tarjeta  de  crédito  (76,6%  de  los 

respondientes), seguida de Pay‐pal (30,3%), contrarrembolso (27,6%) y transferencia (23,8%). 

Gráfico 8.Preferencias en cuanto al método de pago 

 

 

3.3.5. Resumen de resultados 

A continuación, procedemos a mostrar un resumen con los principales resultados que se han 

tenido en cuenta en el diseño de la bioplataforma. 
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1.3.5.1. Entrevistas a productores 

 Casi todas las bodegas entrevistadas tienen canal de venta online, aunque con escasas 

ventas. Por el contrario, los productores de granada no poseen tienda online. 

 En  general  se  ha  constatado  un  elevado  interés  en  la  bioplataforma.  Las  reticencias 

vienen, por parte de los productores de granada en lo que respecta a las dificultades en 

la  gestión  logística  y  por  parte  de  las  bodegas  en  la  competencia  con  webs  más 

especializadas. 

 En  cuanto  al  método  de  transporte,  tanto  las  bodegas  como  una  parte  de  los 

productores  de  granada  prefieren  que  se  realice  por  agencias  de  transporte 

especializadas.  Sin  embargo,  una  parte  de  los  productores  de  granada  preferiría  un 

almacén que centralice los productos. Todos coinciden en que el coste debe asumirlo 

en consumidor. 

 Todos creen que debe haber un pedido mínimo que se cifra en 5‐10 kg de granada y 1 

caja de 6 botellas de vino.  

 Casi  todos  los  productores  y  bodegueros  coinciden  en  que  podrían  encargarse  ellos 

mismos de la gestión de la plataforma on‐line. 

 Todos  coinciden  en  el  interés  en  mostrar  en  la  bioplataforma  información  sobre  el 

producto y sobre el productor, incluyendo la localización 

 Están en general de acuerdo en admitir  la devolución del producto (vino y granadas) 

siempre y cuando éste presente deficiencias en la calidad. Los productores de granada 

consideran importante que el consumidor adjunte una foto del producto deteriorado. 

 Todos consideran interesante poder realizar una valoración de los clientes que pueda 

ser compartida de forma interna. 

1.3.5.2. Entrevistas a consumidores 

 Elevado porcentaje que nunca compra productos ecológicos por Internet (76,2%) 

 Sin embargo, ciframos en un 80% los consumidores potencialmente interesados en la 

bioplataforma, ya que afirman que, o bien compran alimentos por Internet o podrían 

hacerlo en un futuro. Además, cuando se pregunta directamente por su interés en la 

bioplataforma, este es alto (media de 7,39, moda de 10 en una escala de 1 a 10) 

 El grupo del aceite, vinagre vino y bebidas alcohólicas, que incluiría al vino, es el que 

más interés suscita (3,99 en una escala de 1 a 5) cuando se pregunta por la intención de 

compra de productos concretos. El grupo de frutas y hortalizas frescas, que incluiría a la 

granada, alcanza una intención de compra de 3,37  

 En  cuanto  al  idioma,  se  sugiere  utilizar  tanto  castellano  como  valenciano.  Será 

conveniente  considerar  también  el  inglés  puesto  que  un  25% de  los  encuestados  lo 

requiere. 

 En cuanto al plazo de entrega para productos frescos (granada) debería ser menor de 

24 horas, aunque hay un margen para que fuese inferior a 48 horas. En el caso del vino 

se considera aceptable un plazo de 3 días. 
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 El  lugar  de  entrega  debería  incluir  la  entrega  en  domicilio  o  en  establecimientos 

colaboradores. 

 La política de devolución debería contemplar tanto la devolución del importe como el 

cambio por el mismo producto. 

 Deberían  contemplarse  diversos  métodos  de  pago:  tarjeta  de  crédito  de  forma 

preferencial, pero también Pay‐pal, contrareembolso y transferencia bancaria. 
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2. PROPUESTA DE 
BIOPLATAFORMA 

A  la  vista  de  los  resultados  obtenidos,  y  teniendo  en  cuenta  los  criterios  de  zonificación  y 

comercialización  eficiente  y  sostenible,  se  propone  la  bioplataforma  que  se  muestra  a 

continuación. 

La Bio‐Plataforma está accesible desde la dirección bioplataforma.live‐website.com y ya tiene 

lista una versión funcional. Se puede navegar por el portal y simular una compra de diferentes 

productos ecológicos así como consultar a los productores que están ofertando productos. Las 

especificaciones técnicas de la plataforma se muestran en el Anexo 3. 

 

 

 

2.1. Características de la bioplataforma 

3.1.1. Características relativas a productos 

2.1.1.1. Ficha de producto  

Se muestra  una  foto  del  producto  con  el  precio,  descripción,  variedad,  origen,  distintivo  de 

garantía, productor, ubicación e historia. El producto se puede comprar directamente desde la 

ficha indicando la cantidad del mismo y añadiéndolo al carrito de la compra. 
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2.1.1.2. Catálogo con todos los productos. 

La web contiene una vista de todos los productos de la tienda con opción de filtro por precio, 

tipo de producto, productor… 

 

 

 

2.1.1.3. Catálogo de productos por categoría superior de productos 
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La página también incluye una vista de todos los productos de la tienda que pertenecen a una 

categoría superior de producto como podrían ser “verduras”. 

 

2.1.1.4. Catálogo de productos por subcategoría de producto  

La plataforma muestra una vista de todos los productos de la tienda que pertenecen a 

subcategoría de producto como podrían ser “Tomates” que están dentro de “Verduras”. 

 

 

 

2.1.1.5. Catálogo de productos por productor  

Así mismo se pueden visitar todos los productos de la tienda que pertenecen a un productor 

concreto. 
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3.1.2. Características relativas a productores 

2.1.2.1. Página con información sobre los productores 

Se muestra información genérica sobre los productores con acceso a las fichas de cada uno de 

ellos. 
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2.1.2.2. Página con la descripción de un productor 

Se incluye la ubicación de cada productor y sus plantaciones. Desde cada icono se puede acceder 

a sus fichas. Dentro de la ficha se puede ver su historia y datos y se puede acceder a la ubicación 

del productor y a la compra de sus productos. 
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2.1.2.3. Página con la ubicación de los productores 
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Por otra parte, se puede acceder a  la ubicación de cada productor y sus plantaciones. Desde 

cada icono se puede acceder a sus fichas. 

 

 

 

3.1.3. Características relativas al proceso de compra 

2.1.3.1. Inicio del proceso de compra  

En el inicio del proceso de compra se accede al catálogo de productos. 
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2.1.3.2. Inicio del proceso de compra 

 

Posteriormente, se puede acceder a un producto concreto. 

 

2.1.3.3. Inicio del proceso de compra 

Se añade al carrito de compra un producto concreto. 
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2.1.3.4. Acceso del carrito de compra para revisar pedido 

Se puede comprobar la información del pedido, se puede cancelar, actualizar o finalizar la 

compra. 

 

 

2.1.3.5. Acceso a la finalización de compra del pedido 

Se han incluido en la propuesta el pago con tarjeta, Pay‐Pal y contra reembolso. Posteriormente, 

se rellenan los datos del comprador y se avanza en la finalización del pedido. 
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2.1.3.6. Confirmación del pedido  

Se confirma que el pedido se ha recibido correctamente y se ofrece un resumen del pedido y 

se envía un email también con la información) 
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2.1.3.7. Aviso de nuevo pedido  

Por otra parte, se informa al administrador de la plataforma que se ha recibido un nuevo pedido 

y  se  muestra  la  información  correspondiente.  Tanto  en  la  plataforma  como  por  correo 

electrónico) 
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. 

3.1.4. Características relativas a productores 

2.1.4.1. Acceso de usuarios  

Existe la posibilidad de registro para nuevos usuarios o de acceso para usuarios que ya están 

registrados o tienen pedidos en marcha. 
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2.1.4.2. Alta de usuarios  

Tras el registro en la plataforma, el usuario recibe un email de bienvenida. 

 

 

2.1.4.3. Consulta de ficha de usuario 

El usuario registrado puede consultar sus pedidos, datos, direcciones, etc. 
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3.1.5. Otras características de la web 

2.1.5.1. Blog (noticias) 

La plataforma dispone de un apartado para publicar noticias y novedades relacionadas con la 

plataforma y con la agricultura ecológica. 
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2.1.5.2. Idiomas 

Se ha habilitado la posibilidad de cambio de idioma de la plataforma a valenciano e inglés. 

 

 

2.1.5.3. Contacto  

Se dispone de una página de contacto con un formulario para solicitar información. 
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2.1.5.4. Página de inicio completa  

Diseño completo de la página de inicio. Se trata de una página con scroll infinito en la que se 

navega  de  forma  vertical.  A  lo  largo  de  la  página  se  presenta  la  plataforma  y  se  ofrece 

información de toda la actividad relativa a la plataforma. En la parte inferior de la portada se 

incluyen los sellos de la Generalitat. 
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2.2. Presupuesto de seguimiento y mantenimiento de la plataforma 

Se incluye un presupuesto de mejora y mantenimiento de la bioplataforma, que incluye el 

coste del desarrollo de la plataforma, de su mantenimiento, promoción y comunicaciones 

a. PLANIFICACIÓN OPERACIONAL 

● Análisis de procesos 

● Análisis de requisitos 

● Determinación de infraestructura tecnológica 

● Determinación del alcance del proyecto 

● Elaboración y validación del “business case” 

 

b. DESARROLLO E INTEGRACIÓN 

● Configuración de entornos (Desarrollo / Test / Producción) 

● Instalación plataforma de eCommerce 

● Diseño y maquetación 

● Parametrización de la plataforma 

● Configuración métodos de pago, impuestos, transportistas 

● Migración / Carga de datos (catálogo, productos, etc…) 

● Adecuación para internacionalización (idiomas) 

● Adecuación legal (Textos legales, cookies, LOPD) 

 

c. PUESTA EN MARCHA Y MANTENIMIENTO 

● Mantenimiento infraestructura (servidores, back‐ups…) 

● Evolución y mejoras de la plataforma 

● Ejecución campañas de marketing 

● Analítica web 

 

d. PROMOCIÓN Y COMUNICACIONES 

● Actualización de redes sociales 

● Contestación mensajes, menciones y otros en redes sociales 

● Análisis de la comunidad en redes sociales 
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● Búsqueda de información relativa al tema 

● Análisis reputación online 

● Redacción de entradas blog 

● Redacción notas de prensa medios electrónicos y escritos 

● Grabación de vídeo promocional 

● Diseño de grafismo promocionales 

● Diseño de gráficas e infografías 

● Fotografía de producto 

 

Presupuesto Total  =  15.000 €     
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ANEXO 1. CUESTIONARIO DE LAS 
ENTREVISTAS A PRODUCTORES 
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Entrevista a productores de granada 

Buenos días/tardes. El Departamento de Economía Agroambiental de la 

Universidad  Miguel  Hernández  está  realizando  un  estudio  sobre  la 

viabilidad de una nueva bioplataforma que agrupe a  los productos de 

calidad  diferenciada  de  la  Comunidad  Valenciana.  Esta  bioplataforma 

tiene como finalidad facilitar  la compra/venta de productos ecológicos 

amparados por alguna figura de calidad a través de internet. 

 

Preguntas generales 

Vamos a empezar haciéndole unas preguntas generales sobre su finca. 

1. ¿Qué volumen de producción de granada tiene usted en su finca? ¿Y superficie? 

 

 

 

2. ¿Tiene algún otro cultivo en producción, aparte de granada? ¿Cuánto produce? ¿Es 

también ecológico? 

 

 

 

3. ¿A qué mercados va dirigido su producto? ¿A qué precio está vendiendo su producto? 

 

 

 

4. ¿Cómo realiza ahora la distribución de sus productos? ¿Qué canales utiliza? ¿Cuál es su 

valoración de cada uno de ellos?  

 

 

 

 

 

 

 

5. ¿Utiliza el canal online? ¿Tiene tienda online propia o utiliza una de terceros? 
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Sobre la bioplataforma 

Vamos a centrarnos ahora en la bioplataforma 

6. ¿Tendría interés en el uso de esta bioplataforma?  

 

 

 

 

7. ¿Qué ventajas considera que tendría para usted? 

 

 

 

 

8. ¿Y qué inconvenientes? 

 

 

 

 

9. ¿Qué volumen estaría interesado a destinar a la bioplataforma? ¿A qué precio? 

 

 

 

 

10. ¿En el caso de que su producto se oferte en la bioplataforma, como cree que debería 

ser el transporte del producto hasta los hogares? 

 

 

 

 

11. ¿Cree que se debería cobrar el transporte del producto desde el lugar de producción 

hasta el hogar? 

 

 

 

 

12. ¿Consideraría que debería existir un pedido mínimo para poder realizar la compra? 
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13. ¿Le parece interesante que el productor tenga una descripción de su producto y de 

localización para mostrar cercanía y consumo de producto local al consumidor? 

 

 

 

 

14. ¿Estaría dispuesto a usar directamente la bioplataforma, actualizando su información, 

pedidos, etc? Sí, ¿Cómo lo haría? ¿Qué necesitaría tener para hacerlo? 

 

 

 

En caso contrario, 

a. ¿Estaría dispuesto a facilitar la información sobre su producto vía e‐mail a otra 

persona, para que esta actualice la plataforma? Sí/No, ¿por qué? 

 

 

 

b. ¿Estaría interesado en delegar todo el proceso? Sí/No, ¿por qué? 

 

 

 

15. En el caso de que el consumidor decidiera realizar la devolución del producto, ¿cómo 

cree que debería hacerse y bajo qué circunstancias? 

 

 

 

16. ¿Cree que existe algún tipo de problemas por no conocer al consumidor?  

 

 

 

17. ¿Consideraría  interesante  la posibilidad de que los productores puedan calificar a  los 

consumidores, por ejemplo, a través de una escala de 1‐5, en relación a lo satisfecho 

que quede con su venta, para que en un futuro el resto de productores puedan guiarse 

a través de dichas valoraciones?  

 

 

 

18. Variables sociodemográficas del entrevistado 

a. Nombre: 

b. Localización:  
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c. Sexo:  

d. Edad:  

e. Nivel de estudios:  

f. ¿Es la agricultura su actividad principal? 

g. ¿Hace uso de TICs, como las redes sociales, anuncios online, correos 

electrónicos, etc? ¿Con qué frecuencia? 
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Entrevista a elaboradores de vino 

Buenos días/tardes. El Departamento de Economía Agroambiental de la 

Universidad  Miguel  Hernández  está  realizando  un  estudio  sobre  la 

viabilidad de una nueva bioplataforma que agrupe a  los productos de 

calidad  diferenciada  de  la  Comunidad  Valenciana.  Esta  bioplataforma 

tiene como finalidad facilitar  la compra/venta de productos ecológicos 

amparados por alguna figura de calidad a través de internet. 

 

Preguntas generales 

Vamos a empezar haciéndole unas preguntas generales sobre su bodega/finca. 

1. ¿Qué volumen de producción de vino tiene usted en su bodega?  

Kilos de uva ______________  número de botellas ________  litros granel _______ 

 

1.1. ¿De estos cuentos son en ecológico? 

Kilos de uva ______________  número de botellas ________  litros granel _______ 

 

1.2. ¿Qué variedades cultiva en ecológico? 

 

 

 

2. ¿Tiene algún otro cultivo en producción, aparte de uva de vinificación? ¿Cuánto 

produce? ¿Es también ecológico? 

 

 

Ahora nos vamos a centrar exclusivamente en su producto ecológico. 

3. ¿A qué mercados va dirigido su vino ecológico? 

 

 

 

 

4. ¿Cómo realiza ahora la distribución de sus vinos? ¿Qué canales utiliza? ¿Cuál es su 

valoración de cada uno de ellos?  

 

 

 

 

 

5. ¿Utiliza el canal online? ¿Tiene tienda online propia o utiliza una de terceros? 
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Sobre la bioplataforma 

Vamos a centrarnos ahora en la bioplataforma 

19. ¿Tendría interés en el uso de esta bioplataforma?  

 

 

 

 

20. ¿Qué ventajas considera que tendría para usted? 

 

 

 

 

21. ¿Y qué inconvenientes? 

 

 

 

 

22. ¿Qué volumen estaría interesado a destinar a la bioplataforma? 

 

 

 

 

23. ¿En el caso de que su producto se oferte en la bioplataforma, como cree que debería 

ser el transporte del producto hasta los hogares? 

 

 

 

 

24. ¿Cree que se debería cobrar el transporte del producto desde el lugar de producción 

hasta el hogar? 

 

 

 

 

25. ¿Consideraría que debería existir un pedido mínimo para poder realizar la compra? 
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26. ¿Estaría dispuesto a usar directamente la bioplataforma, actualizando su información, 

pedidos, etc? Sí, ¿Cómo lo haría? ¿Qué necesitaría tener para hacerlo? 

 

 

 

En caso contrario, 

a. ¿Estaría dispuesto a facilitar la información sobre su producto vía e‐mail a otra 

persona, para que esta actualice la plataforma? Sí/No, ¿por qué? 

 

 

 

b. ¿Estaría interesado en delegar todo el proceso? Sí/No, ¿por qué? 

 

 

 

27. En el caso de que el consumidor decidiera realizar la devolución del producto, ¿cómo 

cree que debería hacerse y bajo qué circunstancias? 

 

 

 

28. ¿Considera que el productor puede estar desamparado ante un consumidor al que no 

conoce personalmente? ¿Qué problemas cree que pueden presentársele?  

 

 

 

29. ¿Consideraría  interesante  la posibilidad de que los productores puedan calificar a  los 

consumidores, por ejemplo, a través de una escala de 1‐5, en relación a lo satisfecho 

que quede con su venta, para que en un futuro el resto de productores puedan guiarse 

a través de dichas valoraciones?  

 

 

 

30. Variables sociodemográficas del entrevistado 

a. Nombre: 

b. Localización:  

c. Sexo:  

d. Edad:  

e. Nivel de estudios:  

f. ¿Es la agricultura su actividad principal? 

g. ¿Hace uso de TICs, como las redes sociales, anuncios online, correos 

electrónicos, etc? ¿Con qué frecuencia?
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ANEXO 2. CUESTIONARIO DE LA 
ENCUESTA A CONSUMIDORES 
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73 
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ANEXO 3. ESPECIFICACIONES 
TÉCNICAS DE LA PLATAFORMA 
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ESPECIFICACIONES TÉCNICAS DE LA PLATAFORMA 

Servidor 

● Servidor hosting Linux escalable con HTTP/2, PHP 7.2 y PHP 7.3, certificado SSL 

Wildcard, protección DDoS y georredundancia. 

● Memoria RAM hasta 2,5 GB RAM (1,25 GB siempre garantizado) y 512 MB de límite de 

memoria para php. 

● Backup diario y recuperación de archivos. 

● Wordpress con alto nivel de rendimiento. 

● Espacio web de 100GB con tráfico ilimitado. 

● Base de datos MySQL 5. 

 

Instalación de Wordpress con un tema específico 

● Section Separators 

○ 18 divider styles 

○ Unlimited Colors 

● 4 Portfolio/Gallery List Layouts 

○ Photoset 

○ Masonry 

○ Grid with Space 

○ Grid without Space 

● 5 Portfolio Single Post Layouts 

○ Masonry 

○ Full Width Slider 

○ Gallery 

○ Grid 

○ Vertical 

● 3 Blog List Layouts 

○ List 

○ Masonry 

○ Standard 
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● Multiple Title Area Options 

○ Multiple Text Scrolling Animations 

○ 3 Background Scrolling Effects 

○ Full Screen Background 

○ Video Background 

○ Image Background 

○ Color Overlay 

● Multiple Section Layouts 

○ SVG Separators 

○ Overlap Section 

○ Full Width Section 

○ Full Height Section 

○ Full Screen Section 

○ 2 Parallax Effects 

○ Image Background 

○ Color Overlay 

● Customizable Navigation Layouts 

○ Classic and Center layouts with Top Bar Navigation 

○ Dark and Light Header Styles 

○ Full Width Header 

○ Sticky Header 

○ Sliding bar widgets 

○ Mega Menu and Menu Icons 

● Unlimited Footer Layouts 

○ Unlimited Footer Content Area Layouts 

○ Full Width Footer 

○ Footer Navigation and Social Icons 

○ 3 Footer Bar Layouts 

● Powerful Theme Options Panel with User Friendly Interface 



80 
 

● Powerful Page & Post Options 

○ Easily customize your content for each page, blog, portfolio and other custom 

post types 

○ Apply page title, backgrounds and custom sidebars 

○ Show/hide header and footer 

● Responsive & Retina Ready – ready for all devices in both portrait and landscape 

modes 

● One Page – easily create one page website with just a click 

● AJAX Page Transitions – Choose from 6 transition effects 

● AJAX Live Search – show search suggestions while typing, customizable search post 

types 

● Smooth Scroll – this feature can easily be turned on or off in the theme options panel 

● Boxed and Wide Page Layouts with Multi‐Option Background 

○ Background Image 

○ Parallax Background Image 

○ Color Overlay 

● Optimized for Speed – High Performance Theme with Hardware‐Accelerated CSS 

● Search Engine Optimized – SEO base built‐in, ready to help you get higher rankings 

● WooCommerce Ready – fully support WooCommerce e‐commerce plugin 

● Visual Composer – drag & drop back‐end editor (front‐end editor disabled) 

● Slider Revolution 

● 500+ Google Fonts – fully customizable font styles (size, color, weight, line‐height, 

letter‐spacing, subset, etc.) with font preview 

● 5 Vector Icon sets – easy to use scalable vector icons 

● Touch Enabled Carousel Slider – touch enabled and responsive carousel 

● AJAX Demo Importer – import demo content with just a click 

● Extensive Documentation 

● Highly Customizable 

● Well organized, well structured code, commented and clean code 

● WPML Compatible 
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● Child Theme Included 

 

Tienda de comercio electrónico 

● Permite subcategorías de productos 

● Permite abandono de carritos 

● Permite la creación de cuentas de cliente 

● Plantillas email personalizables 

● Market de Plugins 

● Permite cupones descuento 

● Descarga del código fuente 

● Múltiples monedas 

● Agrupación de productos 

● Editor wysiwyg de la web 

● Gestor de contenidos completo 

● Permite edición por FTP 

● Funciona con temas editables 

● Exportación a contabilidad 

● Versión web móvil incluida 
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