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RESUMEN Summary

En los dltimos afios, el denominado In the last years, the so called
«problema de la comercializacién», en- “Marketing problem» is beco-

: i ming more and more promi-
tendido como la escasa presencia de los o oy problem consists on

oleicultores en el mercado del aceite en-  the limited presence of the
vasado y el insuficiente y deficiente nivel olive-growers in the bottled-oil
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de concentracidn de la oferta que imposi-
bilita al sector productor ganar poder de
negociacién en el mercado, ha alcanzado
un notable protagonismo en el debate en
torno al desarrollo de la oleicultura anda-
luza, en general, y giennense, en particular.
En este sentido, considerando el elevado
peso del cooperativismo en el sector, la
deficiente comercializacién se ha vincu-
lado al comportamiento comercial de las
almazaras cooperativas.

En el contexto descrito, ¢l andlisis del
comportamiento comercial del sector coo-
perativo oleicola andaluz y giennense es el
objetivo prioritario del presente trabajo.

Los resultados muestran que la mayoria
de estas organizaciones estdn escasamente
orientadas al mercado, predominando en su
comportamiento la orientacién hacia la
produccién. No obstante, se identifican un
grupo de cooperativas de segundo grado
que estdn acometiendo procesos de co-
mercializacién que hace que puedan con-
siderdrseles como instiluciones oricntadas
al mercado y que estdn liderando la mo-
dernizacién del sector en Andalucia,

market and the insufficient and
Inadequate concentration of the
offer, that makes imposible for
olive-growers to gain power of
decision in the market. Consi-
dering the great importance of
co-operative enterprises in the
olive oil sector, the deficient
marketing has been linked to
the marketing of co-operative
enterprises.

The ohjective of this paper is
the analysis of co-operative en-
terprises marketing in the olive
oil sector of Andalusia and
Jaén,

The results show that most of
these enterprises are very little
market oriented and they are
product oriented. However,
there is a group of integrated
co-operative enterprises that
are market oriented and they
held the modernization of An-
dalusian sector leadership.

1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

N los dltimos afios, ¢l denominado «problema de la comercializacién»

ha alcanzado un notable protagonismo en ¢l debate en tomo al desarrollo
del sector oleicola andaluz, en general, y giennense, en particular. Por una
parte, se argumenia que la poca implicacién de los productores en la co-
mercializacién de sus productos —entendida como la escasa presencia de los
oleicultores en el mercado del aceite envasado—, afecta negativamente a sus
rentas particulares y a la renta regional. Ademis, actuar sélo o mayorita-
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riamente en el mercado de los graneles se traduce en una elevada depen-
dencia del mismo, asumiendo con ello los oleicultores un elevado riesgo,
como consecuencia, por un lado, de la escasez de acuerdos de cooperacitn
entre productores y otros agentes 0 empresas que intervienen en la cadena
de produccién-consumo de aceites de oliva, sobre todo, con los refinadores
y/o envasadores y, por otro lado, de los cambios en la Politica Agricola
Comiin (PAC), y mds concretamente, de la supresién, desde el 1 de no-
viembre de 1998, del precio y mecanismo de intervencién y, con ello, del
precio y comprador «seguros». Por otra parte, se proclama la necesidad de
buscar acuerdos de cooperacién que concentren la oferta, al objeto de ganar
poder de negociacidn, tanto en el mercado de los aceites a granel, como en
el de los aceites envasados.

En este escenario, considerando el elevado peso del cooperativismo
oleicola en la cadena agroalimentaria de los aceites de oliva —estas organi-
zaciones comercializan més del 70 por 100 de la produccién espaiiola y al-
rededor del 75 por 100 de 1a andaluza-, la causa de la deficiente comercia-
lizacién en el sector oleicola —escasa presencia en el mercado del aceite en-
vasado e insuficiente nivel de concentracién de la oferta para ganar poder de
negociacion— se ha vinculado al comportamiento del sector cooperativo.

2. OBJETIVOS Y METODO

En el contexto descrito, el andlisis del comportamiento del sector coo-
perativo oleicola andaluz, en lo relativo a la comercializacién de los aceites
de oliva es el objetivo prioritario del presente trabajo. Se trata de conocer ¢c6mo
se realizan las operaciones de intercambio entre las almazaras cooperativas
y sus clientes, asi como aproximamos al conocimiento de las causas que in-
fluencian su actuacién. Mds concretamente, pretendemos: 1) conocer cémo
actuan las almazaras cooperativas andaluzas en el mercado del aceite enva-
sado y en el de origen; 2) comparar la actuacién de las cooperativas inde-
pendientes y de las integradas, lo que nos proporcionard informacién sobre
la eficacia de los acuerdos de cooperacién intercooperativa en el sector olei-
cola; v 3) analizar el disefio, las caracteristicas de los «macroacuerdos» de coo-
peracion surgidos en los dltimos afios, algunos ya desaparecidos.

Para alcanzar los objetivos sefialados, nos apoyaremos en los resul-
tados obtenidos en cuatro trabajos de investigacién realizados en los il-
timos afios, a los que nos referiremos en un apartado posterior.
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3. REVISION DE LA LITERATURA

El anilisis del cooperativismo oleicola, desde una perspectiva econ6-
mica, ha sido objeto de un buen nimero de trabajos —véanse, entre otros,
CeRa, PEREZ y SEVILLA, 1983; DOMINGO, 1991; PErREZ, 1995; HERNANDEZ,
1995; BErmUDEZ, MARTIN y Tous, 1997; Mozas, Poza y VALLEIO, 199T;
FUENTES, 1999; HERNANDEZ y GARCIA, 1999; Garcla, 2001 a, 2001 b y
2002; y Mozas, 2000 y 2002.

Asimismo, y sobre todo en los dltimos afios, ha aparecido un conjunto
de estudios, en los que se ha abordado la comercializacién de los aceites de
oliva y el rol del cooperativismo o, més concretamente, el binomio «coo-
perativismo oleicola-mejora de la comercializacién». En este sentido, es
posible encontrar dos tipos de trabajos. En primer lugar, aquellos en los que,
de forma global o parcial, se contempla, como objetivo prioritario, el fené-
meno de la comercializacién de los aceites de oliva, haciéndose referencia
en ellos al papel que en la dindmica del mercado desempeiian las almazaras
cooperativas oleicolas —véanse, entre otros, INiGUEZ, 1985 y 1989; RODRI-
GUEZ, 1991; PARRAS, 1996; PARRAS y TORRES, 1996; PARRAS, LANZAS y To-
RRES, 1997; TORRES y PARRAS, 1998; y PARRAS, M0zZAS y TORRES, 1999. En
segundo lugar, estdn aquellas otras aportaciones centradas en la oferta, esto
es, tanto en el andlisis del sector productor de aceites de oliva, en su conjunto,
como en el del cooperativismo olefcola, exclusivamente, en los que se ana-
lizan los elementos que influencian su predisposicién competitiva, en el
contexto de la eficiencia en la comercializacién de los aceites de oliva, y se
sugieren algunas lineas de actuacién para el desarrollo del sector. Asf, la me-
jora de la gestién de las sociedades cooperativas, la implicacién y los cam-
bios de mentalidad de los socios —en algunos trabajos contemplados como
elementos limitadores de un comportamiento comercial més eficiente— son
abordados por L6pEZ, 1982; DOMINGO y LoMa-OssoRIO, 19915 IFa, 1992;
VARGAS, 1993 a; y Mozas, 1998 y 1999,

Por otro lado, en lo relativo a las estrategias de comercializacion de los
aceites de oliva, en los trabajos del Ifa, 1992; ERNsT & YOUNG, 1992;
VARGAS ¥ PELAYO, 1995 y 1996; MiL1, 1995; PARRAS, LANZAS y TORRES,
1997: TorrEs, 1997 y 1998; y ParrAS, M0zAs y TORRES, 1999, se pro-
pone una serie de medidas tendentes a incrementar la presencia de los
productores en los canales de comercializacion.
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Respecto de la integracién cooperativa, en la literatura hay coinci-
dencia en sefialarla como un instrumento adecuado para mejorar la compe-
titividad de las cooperativas independientes. En este sentido, las cooperativas
de segundo grado son consideradas como instrumentos que han permitido
el desarrollo cooperativo con una mayor eficacia, asociadas a las economias
de escala que se derivan del proceso asociativo, y que se concretan en
(ARCAS et al., 2000, pdg. 187): «1) mayor concentracién de la oferta; 2) di-
versificacion de productos y calendarios; 3) apertura de nuevos mercados;
4) contratacién de servicios y adquisicidn de inputs de forma conjunta; 5)
adopcion de nuevos procesos industriales; y 6) profesionalizacién de la ges-
tion (JULIA et al., 1996)»,

En el 4mbito de la oleicultura, la concentracién de la oferta se apunta
como una de las estrategias méas adecuada para conseguir una comerciali-
zacién mds eficiente por el sector productor, en varios de estos estudios
-Lérez, 1982; DoMmNGO v LoMa-0Ossorio, 1991; ERNsST & YouNnG, 1992: Ira,
1992; VARGAS, 1993 a, 1993 b y 1995; VARGAS y PELAYO, 1995 y 1996; To-
RRES, 1997 y 1998; TORRES ¥ PARRAS, 1998; Mozas, 1998 y 1999; y PARRAS,
Mozas y TORRES, 1999. Finalmente, en el trabajo de Senise (2001) se ana-
lizan los «macroacuerdos» de cooperacién surgidos en el sector olefcola, en
los dltimos afios, al objeto de concentrar la oferta -Mundoliva, CECASA,
Aceites Cooperativos y Andoleum, 5.A.—, desde la perspectiva de la coo-
peracién interempresas. Sin embargo, no abundan los trabajos sobre coo-
perativismo olefcola en los que se muestre alguna evidencia empirica sobre
c6mo el cooperativismo integrado contribuye a la mejora de la comerciali-
zacién de los aceites de oliva por el sector cooperativo. En este sentido, los
trabajos de Torres (1997) y Torres et al. (2000), vienen a cubrir este
hueco en la literatura, en la medida en que en ellos se compara la actividad
comercial de las cooperativas integradas en entidades de segundo y ulterior
grado y las que actdan de forma independiente.

Por otra parte, en s6lo tres estudios se cuantifican los flujos comerciales
de los aceites de oliva (MmISTERIO DE EcoNOMIA ¥ HACIENDA, 1987, TORRES,
1997 y 1998 (5) y TORRES et al., 2000) (6).

(5) A esta obra le fue olorgado ¢l Premio de Investigacidn Agraria y Medicambiental con-
cedido por el Instituto de Estudios Giennenses, en la convocaloria de 1997,

(6) A esta obra le fue concedido, en ¢l afio 2000, ¢l 1l Premio UNICAJA de Investigacidn
sobre Desarrollo Econémico y Estudios Agrarios, «Modalidad Divulgadora/Diddcticas.
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Tras la revisién de los trabajos que conforman ¢l estado de la cuestion,
se puede establecer una serie de caracteristicas que configuran el «modelo
de comercializacién» de las cooperativas oleicolas y que revelan el «problema
de la comercializacién» de los aceites de oliva por parte de las sociedades
cooperativas:

« Insuficiente y deficiente cooperacién entre estas organizaciones, que
les dificulta abordar con éxito la conguista de los mercados, debido a la in-
capacidad para reunir los recursos técnicos, materiales y organizativos ne-
cesarios para una eficaz colocaci6n del aceite en el mercado.

» Los productos que se obtienen en las almazaras cooperativas —aceite
de oliva virgen para envasar y el refinable-, no son los que pueden venderse
para el consumo. Esto hace que exista la necesidad de adaptacién produc-
tiva, que no es efectuada por los propios productores. Asi, la mayor parte de
la produccién de las sociedades cooperativas es materia prima para otras in-
dustrias.

» Escasa presencia de los aceites cooperativos en los canales comer-
ciales, debido a que la mayor parte del aceite se vende a granel.

« La mayor parte del aceite que se comercializa envasado tiene por des-
tino a los propios socios de las cooperativas (autoconsumo).

* El mercado final se encuentra dominado por las grandes empresas que
operan en ¢l sector, con marcas bien posicionadas y defendidas con impor-
tantes presupuestos publicitarios. Ademds, suelen ofrecer una gama completa
de aceites vegetales.

* Elevado poder de negociacién estructural latente en el mercado de
origen, que no se hace patente por la atomizacién y descoordinacién entre
los productores.

* Orientacién a la produccién, como consecuencia de los mecanismos
proteccionistas que regulaban el sector.

* Escasa orientacién hacia la calidad, como consecuencia de la visién
preductivista del socio, asi como por el hecho de que, en determinadas cir-

cunstancias, en el mercado en origen no hay diferencias de precios entre los
aceites de distintas calidades.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Tal y como avanzébamos anteriormente, para alcanzar los objetivos
propuestos en este anticulo, nos apoyaremos en los resultados obtenidos en
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cuatro trabajos a los que ya hemos aludido en el apartado anterior. Nos re-
ferimos a: La comercializacién en origen de los aceites de oliva: el caso de
las cooperativas giennenses (TORRES, 1997 y 1998) (7); La comerciali-
zacién de los aceites de oliva en Andalucia: la situacién de las cooperativas
(Torres et al., 2000); Modelos de cooperacién comercial en el dmbito
agroalimentario: un estudio exploratorio en el sector oleicola (SENISE,
2001); e Integracion cooperativa y orientacidn al mercado: el caso de las
cooperativas oleicolas andaluzas (SENISE, 2003).

4.1. La comercializacién en origen de los aceites de oliva: El caso de las
cooperativas giennenses

Objetivos:

1. Analizar el comportamiento comercial de las almazaras cooperativas
giennenses en 1992 y 1993, y

2. Contrastar si la integracién cooperativa supuso una mayor eficiencia
en la comercializacién de los aceites de oliva, tanto en el mercado de aceites
a granel —mercado de origen— como en ¢l mercado de los aceites envasados,

Resultados:

1. Las ventas de aceite a granel representaron el 91,92 por 100 del vo-
lumen total de ventas en los dos afios analizados, frente al 8,08 por 100 que
se vendidé envasado.

2 La distribucién del aceite vendido a granel por clase de cliente fue
la siguiente: el 80,72 por 100 lo adquirieron refinadores yfo envasadores, el
13,28 por 100 se vendi6 a la intervencion y el 5,99 por 100 se exportd.

3. La distribucién del aceite vendido envasado fue la siguiente: el
58,04 por 100 lo adquirieron los socios, el 20,54 por 100 otros consumidores,
el 16,46 por 100 se canalizé a través del comercio y el 4,82 por 100 se ex-
portd.

4. «La proporcién de aceite que s¢ vende envasado en las cooperativas
oleicolas independientes —COI, en lo sucesivo- e integradas —COIN, en
adelante— es escasa y muy similar —7,25 y 9,97 por 100, respectivamente—,

(7) Esta obra es una adaplacién de la 1esis doctoral del profesor Torres Ruiz y s¢ publicd,
en 1998, por ¢l Instiuto de Estudios Giennenses, con ¢l titulo: Las cooperativas giennenses y
la comercializacidn de los aceites de oliva: una perspectiva estralégica.
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y aunque existen diferencias estadisticamente si gnificativas, el hecho de
que menos del 10 por 100 de las ventas totales sean de aceites envasados per-
mite afirmar que la integracién cooperativa no ha conseguido, hasta el mo-
mento, un avance significativo en la comercializacion del aceite envasado»

(TorrES, 1998, pags. 122-123).

4.2. La comercializacién de los aceites de oliva en Andalucia: La si-
tuacién de las cooperativas (8)

Objetivos:
1. Analizar ¢l comportamiento comercial del sector cooperativo olei-
cola andaluz en 1997, y

2. Comparar el modelo de comercializacién de las cooperativas olei-
colas independientes con el de las integradas.

Resultados (9):

LA COMERCIALIZACION DEL ACEITE ENVASADO

I. La importancia del aceite envasado y su distribucién, en 1997,
Las COI vendieron envasado el 8,70 por 100 del total del aceite comercia-
lizado y las COIN el 9,30 por 100. La distnibucién del aceite envasado por
tipo de cliente tampoco presenta diferencias sustanciales entre las COIN y
las COI. En ambos grupos, més del 85 por 100 del aceite envasado tuvo
como destino el autoconsumo de los socios —86,80 por 100 para las COIN

(8) Este libro es fruto del Proyecto de Investigacién Estudios socipecondmicos v de mer-
cados encaminados a la concentracidn de la oferta por parte de las cooperativas (CAQ97-026)
en el que participamos investigadores de distintas instituciones: Rafael Sinchez de Puenta (Fe-
deracidn Andaluza de Empresas Cooperativas Agrarias ~FAECA-), Manuel Parras Rosa (Uni-
versidad de Jaén). Francisco José Torres Ruiz (Universidad de Jaén). Adoracién Mozas Moral
(Universidad de Jaén), Domingo Moya Puenas (Universidad de Jaén). Olga Senise Bamrio
(Universidad de Jaén), José Moyano Fuentes (Universidad de Jaén), Eva M.* Murgado Ar-
menteros (Universidad de Jaén), Sebastidn Bruque Cdmara (Universidad de Jaén y Fundacidn
para la Promocidn y el Desarrollo del Olivar y del Aceite de Oliva), Brigida Jiménez Herrera
(Centro de Investigacion y Formacién Agrana —CIFA- de la Junta de Andalucia en Cabra-
Cérdoba) y Enrique Gonzdlez Caracuel (FAECA).

(9) Se recopilé informacién de 141 sociedades cooperativas de primer grado, de las que
89 estaban integradas en entidades de segundo v tercer grado v 52 eran independientes. Se re-
gistraron 1419 operaciones de venta de aceite a granel en origen y 222292730 kilogramos de
I:m][g;::nmﬂ}'nr detalle sobre el método seguido en la investigacién, puede verse en TORRES
etal )
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y 89 por 100 para las COI—-, en tomo a un 12 por 100 pusieron en manos de
la distribucién las COIN, y algo menos, un 9,90 por 100 las COI y, por idl-
timo, menos del 1 por 100 del aceite envasado de las COIN se destiné a la
exportacién.

2. Otros indicadores de desarrollo comercial relativos a la co-
mercializacion del aceite envasado: a) El 98 por 100 de las COI y el 80
por 100 de las COIN no realizan contratos con la distribucién. Como
principales causas del bajo volumen de ventas comercializado a través de
cadenas de distribucién se apunta la incertidumbre en cuanto a su forma
de pago, los descuentos promocionales y, en general, el conjunto de con-
diciones que las centrales de compras imponen a los productores. b) Nin-
guna de las COI comercializaba con marca blanca y utilizaban esta estra-
tegia el 50 por 100 de las COIN. En cualquier caso, del volumen total de
envasado, el porcentaje de aceite que se vende con marca blanca en ningtn
caso superd el 18 por 100. ¢) Ninguna cooperativa, ni COI ni COIN, dis-
ponia de vendedores propios. No obstante, algunas sociedades estaban
llevando a cabo algunos contratos con agentes comerciales o representantes
ajenos a la empresa, y hay que destacar que en este aspecto si parece
existir una mayor concienciacién de esta necesidad por parte de las coo-
perativas integradas, ya que el 60 por 100 de las mismas asf lo indicaron.
No ocurre lo mismo con el grupo de COI, donde sélo el & por 100 de las
sociedades se manifestd en este sentido.

3. Acciones desarrolladas para potenciar la venta de aceite enva-
sado. S6lo 19 COI contestaron a esta pregunta, lo que nos hace suponer que
las 33 restantes no han realizado ningin tipo de actividad comercial. Entre
las actividades llevadas a cabo destaca el uso de la publicidad local, que su-
ponemos, realmente se refiere a algunas acciones promocionales o de rela-
ciones piiblicas. En segundo lugar, es importante lo que ellos denominan
«vender calidad», que debe entenderse no como una estrategia de posicio-
namiento, sino como el modelo seguido en la venta del aceite, destindndose
a ello los aceites de mejor calidad desde el punto de vista productivo. En
tercer lugar, otra acci6n bastante utilizada es la realizacion de contactos
con empresas, que suponemos son timidos intentos para conseguir acuerdos
de suministro y abastecimiento con el aceite envasado. Las acciones més uli-
lizadas por las COIN son la asistencia a ferias —generalmente, de caracter
local y nacional- y publicidad local, seguidas de acciones promocionales.
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4. Dificultades para vender aceites envasados. Aunque, en general,
existe una gran dispersién en las opiniones respecto a los problemas para in-
troducirse en ¢l mercado, las COI se centran en mayor medida en aspectos
internos —falta de recursos productivos, de formacidn, etc.— que giran alre-
dedor de la carencia de recursos y capacidades en la propia entidad. Para las
COIN, las principales dificultades giran en tomo al comportamiento del
consumidor y la incertidumbre del mercado.

LA COMERCIALIZACION DEL ACEITE EN ORIGEN

I. Las operaciones aplazadas. Una de las notas distintivas del ejercicio
comercial de 1997 fue que cerca del 80 por 100 de las operaciones se rea-
lizaron al contado (10). Por otro lado, los plazos de cobro estdn correlacio-
nados, sobre todo, con el volumen o tamaiio de la operacion y con ¢l mo-
mento de venta, siendo mayores en las operaciones més voluminosas y/o en
las que se realizan a comienzos de afo.

2. El tamaiio de las operaciones. Las cooperativas suelen efectuar muy
pocas operaciones de venta al aiio, pero de gran tamaiio. Esta situacién en-
trafia un indudable riesgo, en la medida en que el cierre de cualquier ope-
racién puede tener importantes consecuencias en los resultados globales de
la organizacién, como, por ejemplo, en el precio de liquidacién. Asf, en
1997, el 45,20 por 100 del aceite se vendié en tan sélo el 8,90 por 100 de
las operaciones.

3. Los precios del mercado de origen. En claro contraste con otras
campaiias, donde apenas existian diferencias entre los precios de las distintas
calidades, el precio medio del aceite virgen extra, en 1997, fue un 30 por 100
superior al precio medio del aceite lampante. La raz6n de este diferencial de
precio se debid a la escasez de virgen extra.

4. Los clientes en el mercado de origen. De forma global, ¢l mercado
de origen dc los aceites de oliva presenta una estructura dual en la compo-
sicion y en las caracteristicas de las firmas demandantes. De un lado, 13 em-
presas compraron casi ¢l 80 por 100 del aceite del mercado, en 1997, Dentro
de este grupo, seis empresas absorbieron més del 55 por 100 del aceite
vendido. Estos grandes clientes realizaron operaciones de mayor volumen
que los pequeiios compradores; adquiricron més volumen de aceites lam-

(10) Hemos considerado como operaciones al contado aquellas en las que el plazo de cobro
fue inferior a 20 dias.
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pantes y finos o corrientes; y operaron mds con compras aplazadas. Final-
mente, en ninguna de las calidades de aceite existieron diferencias estadis-
ticamente significativas entre los precios medios de compra de las grandes
empresas y el resto de clientes en el mercado. Estos resultados son coherentes
con los obtenidos en otro estudio previo (TOrRRES, 1998), 1o que permite con-
cluir que los grandes grupos industriales no obtienen unos precios mds

bajos en el mercado, cuestionando la tesis del dominio de estas grandes
empresas en ¢l mercado de origen.

5. COIN versus COI: los precios de venta, En lineas generales, no hay
grandes diferencias en los resultados comerciales en origen que obtienen
ambos colectivos. La integracién cooperativa no ha conseguido incidir en las
colizaciones, ni mejorar la forma en que se comercializa el aceile en origen,
al menos, con relacién al precio.

4.3. Modelos de cooperacién comercial en ¢l &mbito agroalimentario:
Un estudio exploratorio en el sector oleicola

Objetivo:
Caracterizacién de los acuerdos de cooperacidn en el sector oleicola,

mediante el andlisis de casos (CECASA, Mundoliva, Aceites Cooperativos
y Andoleum, S. A.).

Resultados:

1. Falta de compromiso y desconfianza entre las organizaciones inte-
grantes de los cuatro «macroacuerdos», aspectos que chocan frontalmente
con los principios de la filosofia de la cooperacion.

2. A la hora de tomar la decisién de cooperar no existe una predispo-
sicién real a la cooperaci6n, debido a que ni los propios socios estdn con-
vencidos de la necesidad de la misma ni del éxito de acometer €105 procesos
de cooperaci6n. La cooperaci6n es plantcada como un fin en si misma y no
como un instrumento para la consecucién de los objetivos de las empresas.
Este hecho les otorga un cardcter meramente coyuntural a las macroorga-
nizaciones, cuando seria necesario contemplarlas como ¢structuras perma-
nentes o de tipo estratégico.

3. No hay eleccién de socios, apareciendo grupos con falta de homo-
geneidad interna, lo que dificulta la coordinacién futura de las actividades.
No se fijan explicitamente los objetivos ni las obligaciones de las partes para
la consecucidn de los mismos.
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4. En términos generales, los acuerdos de cooperacién en la oleicultura
adolecen de los requisitos minimos que garantizan el éxito de los acuerdos
de cooperacidn: cardcter explicito del contrato, interdependencia de las
partes, duracién del acuerdo, finalidad y resultados esperados.

4.4. Integracién cooperativa y orientacién al mercado: el caso de las
cooperativas oleicolas andaluzas

Objetivos:
1. Estudiar los niveles de orientacién al mercado de las cooperativas ole-
icolas andaluzas de segundo grado.

2. Analizar el modo de desarrollar la cooperacién. Se relaciona la
orientacién al mercado con el modelo de cooperacién y con los resultados
empresariales, de tal modo que se hipotetiza que a mayor orientacion al mer-
cado mejores resultados empresariales, asi como que la mayor orientacién
al mercado depende del modelo de cooperacién elegido.

Resultados:

1. De acuerdo con distintos indicadores que miden la orientacién al
mercado, es posible agrupar a las cooperativas oleicolas andaluzas de se-
gundo grado en tres grupos claramente diferenciados.

2. Primer grupo. Un conjunto de cooperativas independientes crea una
cooperativa de segundo grado y buscan la calificacién como Agrupaciones
de Productores Agrarias ~APAs— para tener acceso a las subvenciones, pero
en ningin momento han efectuado ninguna operacién de venta en comiin,
ni han utilizado una marca conjunta —aunque la tengan registrada. Suelen en-
vasar un porcentaje de produccién que coincide con el de las cooperativas
independientes, esto es. cada cooperativa envasa su aceite con su propia
marca, a veces incluso en una envasadora propia, aunque otras veces esle ser-
vicio de envasado lo ofrece la de segundo grado a sus socios. No dispone de
ningin contrato de suministro con la distribucién y no han realizado ninguna
actividad de comunicacién, salvo alguna vez actividades puntuales de caricter
local. Podriamos decir que en este grupo estdn una serie de cooperativas de
segundo grado que s6lo suponen la mera suma de cooperativas indepen-
dientes, sin haber obtenido ningiin tipo de sinergia por su falta de actividad
comin. En este grupo incluirfamos el 50 por 100 de las cooperativas de se-
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gundo grado existentes en Andalucfa. El porcentaje medio de aceite vendido
envasado es del 6 por 100.

3. Segundo grupo. Estas cooperativas esgrimen como motivos para la
creacion de la APA, tanto el acceso a subvenciones, como la comercializacién

conjunta que, en la mayoria de los casos, efectivamente se lleva a cabo. No
obstante, la toma de decisiones de la venta estd centralizada pero normal-
mente existe un nimero de marcas equivalente a la suma de las marcas de
las cooperativas individuales. No suelen disponer de contratos de sumi-
nistro con la distribucién, sino que las ventas son puntuales, sin garantizar
el abastecimiento. Suelen realizar algunas actividades de comunicacidn,
bdsicamente de cardcter local, aunque algunas son de mayor dmbito geo-
grifico. En este grupo incluiriamos el 25 por 100 de las cooperativas de se-
gundo grado existentes en Andalucia. El porcentaje medio de aceite vendido
envasado es del 10 por 100.

4. Las cooperativas que forman parte del tercer grupo gozan de un
mayor nivel de orientacién al mercado. En primer lugar, la comercializacitn
se realiza en comiin, con la toma de decisiones sobre la venta totalmente cen-
tralizada y empleando una o varias marcas, pero de la cooperativa de segundo
grado, habiendo desaparecido las marcas de las cooperativas individuales,
salvo, a veces, para ¢l autoconsumo de los socios. Las subvenciones no
han sido determinantes para la creacién de la cooperativa de segundo grado,
aungue evidentemente se han aprovechado de las mismas. Envasan un por-
centaje superior a la media —entre ¢l 15 y el 25 por 100 de la produccién-,
gozan de contratos de suministro con ciertos distribuidores y disponen de un
presupuesto de comunicacién variable que destinan a dar a conocer su
marca y las caracteristicas de los aceites que comercializan. En este grupo
incluiriamos el 25 por 100 de las cooperativas de segundo grado existentes
en Andalucia.

5. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones que pueden extraerse de lo sefialado en las
pdginas anteriores son las siguientes:

I. El anélisis del comportamicnto comercial de las cooperativas olei-
colas andaluzas ha puesto de manifiesto que la mayoria de estas organiza-
ciones estdn escasamenie orientadas al mercado, predominando en su com-
portamiento la orientacién hacia la produccién. Estos elementos son expli-
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citivon de Tn deficiente comercinlizacion de los scelles de olivi gue desarrolla
el sector, en general.

2. L unidn, integraeion o coordinscion entre cooperativis no hi tenido
liun repercusiones esperadas en ln comercinlizacion del uceite envamido,
pingue en clerto gue lox pocos avinces ¢n materia de comercializacion y low
encinon acelien cooperativon que se Introducen en los canales comerciales
convenclonales pari ponerlos i disposicion del comsumidor final proceden,
fundamentalmente, de cooperativis integriadas. No obstante, lis ausencia de
cumpinis de comunicacion, de redes de ventis, ¢ incluso de actividides mis
relucionndin con ln planificacion estratégica, como la investigacion de mer-
cados, evidenclan 1 fulta de recursos comprometidos en el desarrollo de este
mercado y explican parcinlmente el escavo éxito en el mismo,

1, 1 predominio de ln coltura individualista, 1a falta de confianza y de
compromiso entre agentes y i asencia de un proceso logico de desarrollo
de Jow proyectos de cooperacion hun impedido que los acuerdos entre coo-
perativis hinyan dado més Trutos de los actuales,

4, En el mercado en origen, las esciasas diferencias entre los resul-
tados comerciales de lus cooperntivas integradas y las que operan de forma
independiente ponen en tela de juicio la solucidn integradora en el sector co-
operativo olefeoli o, al menos, muestran gque estas entidades adn no han al-
cunzndo b dimension suficiente pari incidir o ser un punto de referencia en
el mercado de origen,

S, I posible ubicar o las cooperativas de segundo grado andaluzis en
tres grupos bien diferenciandos, de seuerdo con sumayor o menor orienti-
chom al mercado, L mayorfn de este colectivo estd situado en el grupo de
menor orlentacion sl mercido,

6. NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

A nuestro entender, by dos Hneas de investigacidn insulicientemente
ianbijiclins y que, sin embargo, podefon dotar, tmto al sector olefeol, en ge-
neral, como al cooperativismo olefeolu, en particular, de conocimientos
clive parin el desarrollo de unn comercinlizacion mis eliciente.

Vi primer lugar, serfi conveniente investigar los factores de éxito en s
relinciones entre Iy cooperativim de primer y segundo o ulierior grado, A tal
electa, se podeln partir del enfoqgue del Marketing de Relaciones, que es un
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campo donde existe una amplia literatura y un conjunto importante de es-
tudios empiricos, aunque ninguno de ellos aplicado al sector cooperativo ole-
icola. En cualquier caso, esta metodologia seria iguvalmente aplicable a los
factores de éxito en las cooperativas de primer grado, ya que no se trata més
que de miiltiples acuerdos de cooperacién entre empresarios individuales. In-
cluso seria importante para guiar las relaciones, cada vez mds necesarias,
entre el sector cooperativo y otros agentes que componen la cadena agro-
alimentaria de los aceites de oliva.

En segundo lugar, defendemos la tesis de que la mayor implicacién de
los oleicultores en la comercializacién de sus productos va unida al au-
mento de los aceites virgenes de calidad en los mercados. En este sentido,
seria conveniente investigar aspectos relacionados con el comportamiento del
consumidor espafiol, fundamentalmente, los relativos a los factores deter-
minantes de la calidad percibida. Se trata de conocer qué indicadores ex-
trinsecos o intrinsecos utilizan los consumidores espafioles para posicionar
unos aceites como de més calidad, méds seguros, mas saludables, més eco-
légicos, etc., que otros. Aspectos relativos al etiquetado, denominaciones de
origen, certificaciones de calidad, productos ecoldgicos u obtenidos con
agricultura integrada estdn estrechamente relacionados con el planteamiento
tebrico propuesto,
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