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Resumen. Partiendo de la premisa de que la actividad comunicativa es un factor clave en el desempefio organizacional
este trabajo de investigacion analiza la gestion que las cooperativas espafiolas hacen de su comunicacion. Dada la
relevancia que estas organizaciones tienen para el desarrollo econémico y social del pais y la escasez de estudios que
abordan este tema, se ha considerado de importancia desarrollar este estudio para determinar si las cooperativas han
asumido la comunicaciéon como una herramienta relevante para su desarrollo y si gestionan la misma de una manera
adecuada. Para ello se ha aplicado la metodologia cuantitativa de la encuesta a una muestra de 338 cooperativas
espafiolas. De los resultados se desprende que las cooperativas, si bien aln no se encuentran en una fase avanzada en
cuanto a la gestion de comunicacion que realizan si que presentan algunos aspectos en su gestion que permiten ser
optimistas de cara al futuro.
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[en] A study on communication management in Spanish cooperatives

Abstract. Based on the premise that communication activity is a key factor in organisational performance, this research
study analyses how Spanish cooperatives manage their communication. Given the importance of these organisations for
the economic and social development of the country and the scarcity of studies on this subject, it was considered
important to carry out this study in order to determine whether cooperatives have adopted communication as a relevant
tool for their development and whether they manage it appropriately. To this end, the quantitative survey methodology
was applied to a sample of 338 Spanish co-operatives. The results show that, although the co-operatives are not yet at
an advanced stage in terms of their communication management, they do have some aspects in their management that
allow us to be optimistic about the future.

Keywords: Business Communication; Planning; Communicative management.

Sumario. 1. Introduccion. 2. Objetivos y metodologia. 3.Resultados. 4. Conclusiones 5. Referencias bibliogréaficas.

Cdomo citar. Marin Duefias, P.P.; Gémez Carmona, D. (2021) Un estudio sobre la gestion comunicativa en las cooperativas
espafiolas. REVESCO. Revista de Estudios Cooperativos, vol. 139, e78538. https://dx.doi.org/10.5209/reve.78538.

1. Introduccion

En el contexto econémico actual, marcado por la crisis sanitaria del coronavirus, el desarrollo empresarial es
especialmente complicado y son pocas las organizaciones, independientemente del tipo que sean, que no se
hayan visto afectadas por las consecuencias econdmicas que la pandemia ha provocado. Para afrontar esta
situacion, las compafiias de todo tipo, y las cooperativas en particular, por su contribucion al progreso
economico y social de las comunidades en las que desarrollan su actividad (Mufioz y Tirado, 2014), deben
implementar modelos de gestion en sus negocios que les aporten un valor afiadido y que les permitan
competir en el mercado desde una posicion de mayor fuerza.

Y de todas las estrategias posibles, la comunicacion que desarrollen para relacionarse e influir en sus
publicos se debe configurar como una herramienta clave. En la economia globalizada actual, caracterizada
por la denominada sociedad de la informacion, del conocimiento o sociedad red, la supervivencia y el
crecimiento de cualquier empresa debe pasar por el desarrollo de estrategias de comunicacién empresarial
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(Marin, 2016) y las sociedades cooperativas no pueden quedarse al margen. Como apunta S& (2012), estas
organizaciones tienen la necesidad imperiosa de integrar una filosofia de marketing relacional en su gestion.

Cualquier organizacion, por el hecho de serlo, y sin importar el tipo o el tamafio, comunica, aunque no
sean conscientes de ello. En la época actual, la comunicacion se convierte en un valor decisivo para las
organizaciones. Desde una perspectiva comunicativa, es cierto que a lo largo del siglo XXy, especialmente
del siglo XXI, las empresas en general han ido otorgdndole mayor protagonismo a la comunicacion que
desarrollan para relacionarse con sus publicos, experimentando su gestion un crecimiento significativo
(Losada, 2009), convirtiéndose en un instrumento generador de valor, diferenciacion y liderazgo (Villafafie,
2008). Y es que, como ya sefialaban Schmertz y Novak (1986) el silencio no es rentable para ningun tipo de
empresa o institucion. Las empresas deben mantener una relacion personal, fluida y estable con sus publicos
y no relegar su comunicacion a momentos puntuales o0 a momentos de crisis.

Si bien esto es cierto, no lo es menos que el desarrollo de estas acciones ha estado asociado, en general, a
las grandes empresas 0 a empresas con grandes recursos, siendo considerada esta actividad como uno de los
factores clave para el éxito de los negocios, y adquiriendo una importancia vital en el seno de las mismas.
Estas empresas méas potentes estan girando cada vez mas hacia una gestion comunicativa de los intangibles
(marcas, patentes, habilidades personales...) que pasan a convertirse en el centro neurélgico de las mismas
(Schultz y Kitchen, 2004) y son conscientes de la importancia y de la necesidad de tener planes de
comunicacién perfectamente estructurados y desarrollados; partidas presupuestarias destinadas a la puesta en
marcha de acciones de comunicacién; una identidad visual que impacte y cale en la mente del usuario; y
estrategias para gestionar su imagen corporativa (Carrillo, Castillo y Tato, 2008).

Cuestion distinta es si otro tipo de empresas con a priori menos recursos, como las cooperativas, han
asumido la importancia de la comunicacion para su desarrollo y si, ademas, lo plasman en planes y en una
gestion profesional de esta actividad o, por el contrario, esta actividad sigue ocupando un lugar accesorio en
sus planteamientos empresariales, siendo asignatura pendiente, adn, el impulso de las estrategias de
comunicacion.

En un momento tan critico como el actual, en el que la pandemia del Covid-19 ha provocado una
coyuntura econémica y social tan negativa, se ha de destacar la importancia que la comunicacion tiene para
el desarrollo de las empresas, convirtiéndose en uno de los pilares fundamentales para las mismas y
constituyéndose en una realidad consustancial al hacer corporativo (Cornelissen, 2011; Sanchez, 2005). Si en
un contexto de normalidad, las empresas no pueden seguir ancladas en la produccion, ventas y gestion
financiera como Unicas armas competitivas y dejar de lado la comunicacion, dada la actual situacién de
crisis, si antes era importante para las empresas comunicarse con sus publicos, hoy dia se convierte en una
necesidad imperiosa y en herramienta clave para su supervivencia. En este sentido, la generacién de valor a
partir de la comunicacién que realizan debe adquirir una relevancia destacada (DIRCOM, 2018), situando a
la comunicacion empresarial en un lugar estratégico.

En este sentido, se parte de la premisa de que, si bien el estudio de la comunicacién en las grandes
empresas esta mas desarrollado, el nivel de analisis en otro tipo de organizaciones, como las cooperativas, se
encuentra aun en una fase muy embrionaria, siendo el nimero de estudios escaso. A pesar de que las
estadisticas reflejan la importancia cuantitativa de las cooperativas para el desarrollo de cualquier regién por
su contribucién al progreso econémico y social de una comunidad, se observa una carencia de estudios que
pongan el foco en el campo de la comunicacién empresarial.

Como apuntan Carrillo y Castillo (2007), ante la importancia creciente que la comunicacion esta tomando
para la gestion empresarial, es necesario llevar a cabo investigaciones que analicen el uso de la comunicacion
por parte de los empresarios, de cara a detectar posibles carencias y errores y ofrecer posibles soluciones.
Aspectos como la gestion y el desarrollo de estrategias comunicacionales, conceptos como marca, identidad,
imagen o reputacion corporativas han sido ampliamente tratados en estudios de diversa indole sobre las
grandes organizaciones, multinacionales fundamentalmente, y han demostrado su importancia en las mismas
(Marin, Mier-Teran y Lasso de la Vega, 2018). Sin embargo, pocos son los analisis que se han ocupado de
analizar como las cooperativas desarrollan su comunicacion empresarial.

La evolucion del marketing y la comunicacion constituyen “una oportunidad que la gestion de las
organizaciones de la economia social esta obligada a considerar, especialmente en estos tiempos que la
globalizacion de mercado liberal mercantil se pretende imponer como modelo tnico” (Sa, 2012:202). Es por
esto que se hace necesario este trabajo de analisis sobre las cooperativas espafiolas y, mas concretamente,
sobre la gestion de la actividad comunicativa que desarrollan, por la importancia que tienen para la marcha
de las economias locales y por su relevancia social para el entorno en el que desarrollan su actividad. Se
aborda un estudio sobre la relevancia que las cooperativas conceden a la comunicacion profundizando en
cémo planifican la misma, cuanto invierten y quién gestiona esta actividad o qué herramientas implementan
de cara a determinar un perfil comunicativo de las cooperativas espafiolas.
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1.1. La gestién comunicativa en las organizaciones cooperativas y su importancia

La comunicacion es una herramienta estratégica para el desarrollo de cualquier tipo de organizacion,
convirtiéndose en uno de los pilares fundamentales para las mismas y constituyéndose en una realidad
consustancial al hacer corporativo (Cornelissen, 2011; Sanchez, 2005). Sin embargo, son muchas las
compafiias que tienen poco desarrollada la gestion comunicativa, invirtiendo, ademas, pocos recursos en esta
area. Como sefialan Gomez (2011) o Argenty y Barnes (2009), el desarrollo de esta actividad esta ligado, en
las ultimas décadas, especialmente al &mbito de las grandes empresas. En cualquier caso, las organizaciones
que desempefian una actividad econdmica, como las cooperativas, no pueden seguir ancladas en la
produccidn, ventas y gestion financiera como Unicas armas competitivas, dejando de lado la comunicacion.
Como afirman Herranz de la Casa y Salinas (2004, p. 248):

“No hay que olvidar que las cooperativas son empresas y como tales su funcionamiento depende de la venta de productos y
servicios. La comunicacion es un instrumento que puede ayudar a esto no sélo en la fase de comercializacién sino en todo
el proceso. Esta idea es un eje central para que la comunicacion adquiera una verdadera importancia estratégica en las
cooperativas .

Especialmente en la economia globalizada actual, caracterizada por el desarrollo imparable de Internet y
un cambio de valores en la sociedad que demanda nuevas actuaciones por parte del tejido empresarial
(Puentes y Velasco, 2009), si antes era importante comunicarse con sus publicos, hoy es una necesidad
imperiosa. Y las sociedades cooperativas, consideradas como verdaderas instituciones socioecondémicas, es
decir, como auténticas empresas (Bel, 1997), no pueden quedarse al margen.

La comunicacion, por tanto, debe convertirse en uno de los pilares fundamentales de la empresa, en un
recurso basico para el funcionamiento de toda entidad. EIl problema es que, en muchas ocasiones, se le
concede poca importancia a esta funcion por parte de las organizaciones. Es habitual que no se dispongan
recursos ni econdémicos ni operativos concretos para resolver problemas relacionados con la comunicacion, y
que no se observe a ésta como una herramienta de gestion (Carrillo y Tato, 2012). Ademas, esta
comunicacién no se plantea desde una perspectiva global e integral, sino que se limita, en muchas ocasiones,
a actuaciones de marketing o de publicidad para vender los productos. Muchas empresas desarrollan
acciones inconexas y lo hacen de manera fragmentada, lo que se convierte en un obstaculo para controlar y
gestionar su comunicacién desde un enfoque estratégico, restando, a su vez, eficiencia y coherencia a sus
acciones.

Cuando una compaiiia nace, lo hace con el propdésito de desarrollarse y crecer por medio de una actividad
econdmica que le permita generar ingresos y beneficios. Su primera necesidad es contar con una minima
infraestructura con la que pueda fabricar su producto u ofrecer su servicio y en esto centra sus primeras
acciones. Secundariamente, se preocupa de difundir su actividad y, ademas, lo hace con el fin Gltimo de
conseguir clientes. Este es el planteamiento que muchos gerentes hacen respecto a la comunicaciéon. Toda
gira en torno a los recursos y los medios sin dejar cabida a la puesta en marcha de planes de comunicacion
(Gémez, 2011).

Para Stanton (1989) todas las empresas, con independencia de su tamafio, productos o servicios
producidos y situacion geografica, deben comunicarse para sobrevivir. Hoy dia, la comunicacion se ha
convertido en condicion indispensable para conseguir una posicion favorable en la sociedad y lograr el éxito
empresarial. Si bien esta necesidad de comunicar de las organizaciones es tan antigua como la existencia de
las mismas, en la actualidad han aparecido nuevas demandas por parte de la sociedad, nuevas audiencias e
interlocutores, que a su vez son cada vez mas numerosos y estan mejor informados, y, por supuesto, un
mayor numero de nuevos canales aparecidos con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y
de la comunicacién que obligan a las empresas a situar a la comunicacion como uno de los ejes estratégicos
en su gestion. Asi mismo, la aparicion de la web 2.0 y la hegemonia de las redes sociales “ha cambiado la
forma de pensar y actuar de los consumidores” (Pérez y Luque, 2018, p. 257) y ha revolucionado la manera
de comunicar de las organizaciones, que deben integrarlas de manera determinante en sus estrategias
comunicativas.

La comunicacion ya no se puede reducir a la aparicion en medios a través de una nota de prensa o la
realizacion de una campafia puntual de publicidad, sino que debe estar vinculada a la estrategia corporativa
(Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera y Alvarez, 2017) y pasar del nivel operativo al nivel de alta
gestion permitiendo una adecuada planificacion y evaluacion de la comunicacién (Zerfass y Volk, 2017). No
puede limitarse, por tanto, a la suma de un conjunto de acciones aisladas, sino que debe entenderse como un
proceso integral, donde se pongan en juego toda una gama de herramientas del campo del periodismo, las
relaciones publicas, el marketing, la publicidad, la comunicacién interna y, actualmente, la comunicacion
online y el social media, que cobran especial relevancia hoy dia (DIRCOM, 2018) de cara a comunicarse no
s6lo con su entorno inmediato (clientes, competidores, proveedores y publico en general) sino también con
otros grupos con los que es importante y necesario establecer una relacion.
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En el caso concreto de las cooperativas que participan en los mismos mercados que el resto de las
empresas, tienen que ofrecer sus productos y servicios y en consecuencia deben comunicar su existencia de
una manera eficaz. El problema es que, tal y como apuntan Herranz de la Casa y Salinas (2004, p. 25):

“hay una opinién unanime que apunta que las empresas de la economia social no comunican, no muestran sus proyectos,
tienen una falta de iniciativa comunicativa, no tienen cultura de proyectar imagen y desconocen que esto pueda influir en
su negocio. En consecuencia, esto provoca que la comunicacion, en muchos casos, no exista, sea endogamica (solamente
dentro del propio sector de actividad), no sea transparente y sea reducida ”

Y, en este sentido, las cooperativas, como agentes de desarrollo econdmico y social de las regiones en las
gue se integran (Puentes y Velasco, 2009), por su relevancia para el desarrollo rural y como fuente
generadora de empleo, presentes en todos los sectores econdmicos del pais, donde a tenor de los datos, su
importancia es constatable (Chavez y Monzén, 2008), no pueden obviar la comunicacion empresarial puesto
que se trata de una herramienta clave para su supervivencia.

Estas organizaciones deben tomar conciencia de la importancia que la comunicacion tiene como
instrumento estratégico en la gestion de sus negocios. Para lograr sus objetivos, tienen la necesidad de llegar
a sus publicos y darse a conocer, no s6lo sus productos/servicios, sino también a ellas mismas, como
instituciones que crean riqueza para la sociedad.

Como sefialan Herranz de la Casa y Salinas (2004, p.33), las empresas de la economia social y las
cooperativas en particular “deben empezar a manejar los términos del mundo empresarial actual y superar el
miedo a conceptos que manejan las empresas”. En definitiva, las cooperativas deben romper con el mito por
el cual la comunicacion es s6lo para las grandes corporaciones y ser conscientes de que quién no se
comunica con el medio exterior tiende a su desaparicion. En un area donde tienen grandes carencias y
lagunas y cuya gestion es deficiente (Salinas, 2004), las cooperativas deben potenciar su comunicacion e
incorporar en sus estructuras dichas estrategias que les permitan, en el mercado competitivo y complejo en el
que desarrollan sus actividades, contar con mayores posibilidades de éxito.

2. Objetivos y metodologia

A partir de las premisas anteriores se define el objetivo general de esta investigacion: analizar la gestion
comunicativa que hacen las cooperativas espafiolas. Este objetivo principal se articula en una serie de
objetivos especificos que lo complementan y que serviran de fundamento para el disefio de esta investigacion
y la eleccion de las herramientas metodoldgicas a implementar durante el desarrollo de la misma.

— O.E.1. Medir el grado de importancia que las cooperativas conceden a la comunicacion

- O.E.2. Definir los objetivos que las cooperativas quieren alcanzar con su actividad comunicativa

— O.E.3. Determinar si las cooperativas planifican su comunicacion

- O.E.4. Conocer quiénes asumen la gestion de la comunicacion en las cooperativas

— O.E.5. Determinar cuéles son las principales herramientas de comunicacion que las cooperativas

implementan en sus procesos comunicativos
O.E.6. Analizar si las cooperativas evaltan la efectividad de su actividad comunicativa

— O.E.7. Establecer un perfil de las cooperativas en funcién de la gestion comunicativa que
desarrollan

Toda vez que se han establecido los objetivos de la investigacion, la encuesta online a partir de un
cuestionario estructurado ha sido el instrumento metodoldgico elegido para lograr la consecucion de los
mismos ya que permite “obtener, de manera sistematica y ordenada, informacion de la poblacion investigada
sobre las variables o temas que nos interese conocer” (Soler, 2001:21).

Previo a la elaboracion del cuestionario, se han definido las siguientes variables de estudio,
fundamentadas en los trabajos de Morales (2006), Carrillo y Tato (2008), Blay (2010), Carretén (2010),
Pérez (2011), Marin (2016) y a partir de las cuales se ha disefiado el cuestionario.

Concretamente, estas variables son:

Perfil de la organizacion

Importancia otorgada a la comunicacion
Inversion

Asuncion de tareas de comunicacion
Objetivos comunicativos

Planificacion de la comunicacion
Comunicacion digital y de crisis

NoakrwhE
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8. Herramientas comunicativas
9. Evaluacion
10.  Perfil comunicativo

Para establecer el perfil comunicativo de las empresas se ha utilizado la propuesta de Carrillo y Tato
(2008), que distingue entre:

— Organizaciones basicas primarias: Empresas que no estan interesadas en la planificacion de
cualquier tipo de Comunicacion.

— Organizaciones basicas secundarias: Empresas que desarrollan de manera aceptable la planificacion
de las politicas de Comunicacién Comercial o de Marketing pero que muestra menor interés por las
politicas de Comunicacion Corporativa e Interna y que, sélo puntualmente comunican aspectos
relacionados con la propia empresa, de tipo corporativo.

— Organizaciones avanzadas: Empresas que desarrollan acciones de Comunicacion integradas
(comercial, corporativa e interna) y que incluyen la gestion de los activos intangibles en sus estrategias
de Comunicacion.

De cara a la determinacion de la poblacién objeto de estudio y ante la necesidad de contar con un registro
de cooperativas de suficiente prestigio y entidad, se recurrié al informe “Las empresas mas relevantes de la
economia social 2019-2020” que desde 2007 elabora la Confederacion Empresarial Espafiola de la Economia
Social (CEPES) y que incluye un ranking de cooperativas ordenados por nivel de facturacion y que integra
en total a 702 entidades cooperativas que se configuran como el universo de estudio. Esto implica que, por
tanto, del total de cooperativas espafiolas realmente este estudio aborda la gestion que hacen las
organizaciones que mas facturan en Espafia. ElI cuestionario definitivo se implement6 a través de la
herramienta Google Forms y ha estado habilitado desde el 30 de abril y hasta el 27 de mayo de 2019. La
muestra final, conformada por 338 cooperativas de toda Espafia, se ha seleccionado a través de un muestreo
no probabilistico por conveniencia. Se debe aclarar que si bien el cuestionario fue enviado a las 702
cooperativas del listado, el dato de 338 hace referencia a las cooperativas que respondieron al cuestionario,
situandose la tasa de respuesta, por tanto, en el 48%. Los resultados han sido analizados con el software
estadistico SPSS.

3. Resultados
3.1 Caracterizacion de la muestra
La mayoria de cooperativas presentes en la muestra son “maduras” (95%), es decir, llevan funcionando més

de 10 afios. Y el 98% de las analizadas tienen una trayectoria empresarial de mas de 5 afios, lo que permite
afirmar que son empresas consolidadas en el mercado.

Gréfico. 1. Trayectoria de la cooperativa.

mésde 10afios 95%
entre 5y 10 afios 3%

entre 3y 5afos 2%

entre 1y 3afos 0%

menos de unafio 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto al tipo de cooperativa, son las agrarias (63,3%) el tipo predominante en la muestra, seguida de

las cooperativas de trabajo asociado (15,1%) y las de servicios (7,7%) y ya, en mucho menor medida, las de
consumidores y usuarios (5,3%), de iniciativa social (4,4%) o de ensefianza (2,7%).



Gr

70
60
50
40
30
20
10

63,3

15,1

Marin Duefias, P.P.; Gébmez Carmona, D. Revesco. (139) 2021: 1-13

afico. 2. Tipo de cooperativa.

Fuente: elaboracion propia

El tamafio empresarial es otra de las caracteristicas mas estudiadas en las investigaciones cientificas que
tratan de determinar el comportamiento empresarial (Arteaga y Medina, 2006) por lo que resulta interesante
determinar si existen diferencias entre la dimensién de las mismas en cuanto a la gestién comunicativa que

realizan.
En funcién del niamero de empleados,
10 a 249 empleados-51,7% de la muestra).

en la muestra predominan las pequefias y medianas empresas (de
Por su parte, las empresas unipersonales y las microempresas, que

caracterizan el tejido empresarial espafiol, sélo suponen el 21,6% de la muestra, mientras que las
cooperativas que se consideran grandes empresas (250 empleados 0 mas), estas suponen el 26,7%.

Gréfico. 3. Tamafio de las cooperativas.

50a 249 empleados

10a 49 empleados

2 a9 empleados

mésde 500 empleados

250 a 499 empleados

unipersonal

26,6
25,1
19,8
17,8
8,9

18

0 5 10 15 20 25 30

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al ambito territorial en el que desarrollan su actividad, el 50% de la muestra lo hace a nivel
internacional, mientras que un 23,1% la realiza a nivel nacional y un 16,5 en el &mbito autonémico. Tan s6lo
el 10,7% desarrolla su actividad exclusivamente a nivel local.
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Gréfico. 4. Ambito territorial en el que desarrollan su actividad.

Internadional 49,7
Nacional 23,1
Autonémico 16,5

Local 10,7

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: elaboracion propia

3.2 Andlisis de la gestion comunicacional

El primer aspecto sobre el que se les ha cuestionado a las cooperativas, a través de una escala Likert 1-5
(siendo 1 nada importante y 5 fundamental) es la importancia que le conceden a la comunicacién, dentro de
la gestion empresarial. Estas empresas le dan mucha importancia a la comunicacion en su estrategia
empresarial y la consideran como fundamental o muy importante (87,6%). La media, se sitlia en el 4,3, para
una desviacion de ,730. De hecho, ninguna la considera como nada importante y tan sélo el 1,8% considera
gue dicha comunicacion es algo importante.

Gréfico. 5. Importancia de la comunicacion para las cooperativas.

fundamental 44,7
muy importante 42,9
importante 10,7
algoimportante 1,8

nada importante 0
0 10 20 30 40 50

Fuente: elaboracion propia

Cuestién distinta es cuando se pregunta por un dato mas tangible como la inversion que hacen en
comunicacién. Los datos que se desprenden de las respuestas a la pregunta sobre la inversion en
comunicacién no pueden entenderse de manera positiva. El porcentaje de organizaciones que invierten
menos del 5% de su presupuesto en el desarrollo de la comunicacion es del 81,9%, por tan sélo un 18,1%
que invierte entre el 5% y el 20%. También es de destacar que ninguna cooperativa invierte mas del 20% en
comunicacion.

Si bien estas organizaciones conceden un alto grado de importancia a la comunicacion, esto no se ve
reflejado en la inversion que destinan a la misma. Una correcta gestion comunicacional requiere de una
inversion adecuada puesto que sin los fondos necesarios no se podrén llevar a cabo actuaciones iddneas.
Interesante serd profundizar en futuras investigaciones sobre los motivos por los que esta inversion es tan
baja.
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Graéfico. 6. Inversiéon en comunicacién

mas del 20% 0
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entre el 5y el 10% 16,3
entre el 1yel 5% 47,9
menos del 1% 34
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Fuente: elaboracién propia

El andlisis de la asuncién de las tareas de comunicacion por parte de las empresas, si bien no es del todo
negativo, tampoco invita al optimismo. Por un lado, en tan sélo el 7,1% nadie asume las tareas de
comunicacién, lo que significa que en el 93% restante al menos hay una persona responsable de gestionar la
comunicacién y, por tanto, las cooperativas son conscientes de que hay que dedicar recursos humanos a esta
tarea. Pero, en contraposicion, si se profundiza en ese dato, el porcentaje es engafioso porque en el 54,4%,
esta persona desempefia mas funciones dentro de la empresa que, si bien no se especifican, implican que ese
trabajador no se estd dedicando Unicamente a gestionar la comunicacion de la cooperativa. Por tanto,
realmente en tan solo el 37,3% de los casos el desempefio de estas funciones se realiza en exclusiva, ya sea
por un departamento (28,4%) o una persona (8,9%).

Este dato también sigue la linea de lo analizado anteriormente. Es decir, las cooperativas le conceden una
alta importancia a la gestion comunicativa pero no invierten en ella y ademas tampoco cuentan con personal
en exclusiva para encargarse de la misma. En méas del 50% de los casos analizados una persona se dedica a
varias funciones dentro de la organizacion, entre ellas la comunicacion, por lo que dificilmente podra hacer
una correcta gestion de la misma, al no encargarse en exclusiva de una tarea que necesita de una dedicacion
exclusiva para poder funcionar de manera correcta. Derivado de este resultado se abre una linea de
investigacion futura que permita, por un lado, identificar los perfiles formativos de las personas que
gestionan la comunicacion en las cooperativas y, por otro, qué otras tareas realizan aquellos encargados de
desempefiar las labores de comunicacion.

Grafico. 7. Asuncion de las tareas de comunicacion.

Existe una persona que se encarga de la comunicacién

s - 54,4
pero que, a la vez, desempefia otras funciones

Existe un departamento de marketing/comunicacion
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~ S 8,9
desempeniar las tareas de comunicacién

En nuestra empresa nadie asume las funciones de

A 7,1
comunicacion

Otras situaciones 1,2
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Fuente: elaboracidn propia
Cuestionadas las empresas sobre los objetivos que buscan con la puesta en practica de sus acciones, éstos
son diversos, si bien destacan aquellos vinculados con la imagen (incrementar la notoriedad de la marca

(62%) o mejorar la imagen de la empresa (71%)). También es de destacar la relevancia de los objetivos
vinculados con la comunicacion interna (69%), si bien es algo logico dadas las caracteristicas
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organizacionales propias de estas cooperativas. Aunque en menor medida, también estan presentes en su
planificacion los objetivos vinculados con aspectos de tipo comercial y de ventas, como pueden ser aumentar
los nuevos clientes (48,5%), vender productos/servicios (59,2%) o fidelizar a los consumidores (60,7%).

Estos resultados son muy relevantes ya que se comprueba como las cooperativas, a la hora de definir sus
objetivos, estan en linea con la filosofia empresarial actual que pone el foco en la gestion de la imagen y el
desarrollo del branding para llegar a sus publicos anteponiéndolo, incluso, a la comunicacion més centrada
en la comercializacion de los productos.

Gréfico. 8. Objetivos de la comunicacion.

Objetivo: mejorar laimagende laempresa 71,30%
Objetivo: comunicaciéninterna 67,80%
Objetivo: Incrementar la notoriedad de marca 62,40%
Objetivo: fidelizar clientes 60,70%
Objetivo: vender productos/servicios 59,20%
Objetivo: promocionar productos/servicios 53,30%
Objetivo: aumentar los nuevos clientes 48,50%
Objetivo: lograr presencia en los medios 47,90%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Fuente: elaboracion propia

Otro aspecto importante en la gestion comunicacional es la existencia de planes de comunicacion que
guien las decisiones y establezcan un marco sobre el que desarrollar las estrategias y acciones comunicativas.
En este caso, un 51,5% admite contar con un plan de comunicacion por un 48,5% que no lo hace, por lo que
tan s6lo en la mitad de las cooperativas analizadas las decisiones no se toman de forma intuitiva e
improvisada. El problema es que estos datos empeoran cuando se estudia la gestién de las acciones de
comunicacion digital y la comunicacion de crisis. En el 61% de los casos no existe un plan de marketing
digital y, desde el punto de vista de la planificacion de la comunicacién de crisis, el dato empeora alin mas.
El 70% reconoce no contar con una planificacion estratégica que permita afrontar una crisis en mejores
condiciones.

Tal y como se desprende de los resultados previos, estos datos son légicos ya que las cooperativas no
invierten en comunicacién ni cuentan, en la mayoria de los casos, con personal en exclusiva dedicado a su
gestion, por lo que dificilmente podran desarrollar planes que guien la dicha actividad.

Tabla. 1. Planificacion de la comunicacion.

Sl NO
Existencia de planes de 51,5% 48,5%
comunicacion
Existencia de planes de 39,3% 60,7%
marketing digital
Existencia de planes de 30,2% 69,8%
comunicacion de crisis

Fuente: elaboracién propia

Con respecto a las herramientas de comunicacién implementadas, destaca el desarrollo de acciones
vinculadas a la comunicacion digital tales como social media marketing, e-mail marketing, publicidad
pagada en internet y contar con una web como canal de comunicacion propio (casi el 93% de las
cooperativas cuenta con su propia web) y que confirman el peso cada vez mayor que los canales online tiene
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en la comunicacion de las empresas hoy dia (Tufiez, Costa y Miguez, 2017). Esto significa que estas
organizaciones también estan en linea con las tendencias actuales en lo que a comunicacion se refiere, pues
centran su actividad comunicacional en el entorno digital y en el denominado social media marketing. Otras
acciones mas tradicionales que también destacan entre las mas implementadas por las cooperativas son la
asistencia a ferias y exposiciones, los patrocinios, la publicidad en prensa, o el desarrollo de catalogos,
folletos o similares.

Por el contrario, entre las herramientas que menos desarrollan se pueden encontrar, entre otras: publicidad
en television o cine, el mailing (buzoneo), la venta personal, el merchandising o herramientas especificas de
comunicacion interna.

Grafico. 9. Herramientas de comunicacion utilizadas.

pagina web 92,60%
asistencia a feriasy exposiciones 66,00%
catdlogos, folletos, similares 57,10%
patrocinios 50,00%
publicidad en prensa 46,40%
publicidad en internet 44,70%
social media marketing 40,80%
acciones de RSE 39,30%
email marketing 37,90%
promociones 35,50%
publicidad en radio 32,20%
organizacion de eventos 32,00%
publicity 30,50%
publicidad exterior 24,90%
merchandising 16,00%
venta personal 16,00%
publicidad en televisdn 12,40%
mailing (buzoneo) 3,60%
publicidad en cine 3,60%

comunicacién interna 1,80%
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Fuente: elaboracion propia

El ultimo aspecto que se ha medido y que también es indicativo de una buena gestion comunicativa por
parte de las compafiias es el de evaluar las estrategias y acciones que se ponen en practica e, igualmente, los
resultados no son todo lo positivos que cabria esperar, si bien es cierto que en la actualidad las
organizaciones apenas evallan su desempefio en comunicacién (Castillo y Villabona, 2018). En el caso de
las cooperativas, un 50% de los encuestados admite poner en préctica acciones para medir la eficacia de su
comunicacion.

Gréfico. 10. Evaluacion de la comunicacion.

50 50

No m Si

Fuente: elaboracién propia
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Como se desprende de estos resultados, se puede afirmar que las cooperativas no sélo son conscientes de
la importancia de la comunicacion para el desarrollo empresarial, sino que estadn al dia en cuanto a las
tendencias comunicativas actuales que ponen el foco en el branding, la imagen corporativa y el social media
marketing. El problema es que la realidad de la gestion no ayuda a esta vision. Las cooperativas no invierten
en comunicacion y esto tiene su reflejo en la gestion comunicacional: no cuentan con personal en exclusiva y
tampoco planifican. Esto, como se ha afirmado previamente, abre nuevas lineas de investigacion que se
centren en analizar los motivos por los que esta inversion es tan baja y los perfiles de las personas que
gestionan dicha comunicacion. Igualmente, también seria interesante ampliar la muestra y establecer
comparativas entre los distintos tipos de cooperativas existentes para analizar las diferencias que puedan
darse.

4, Conclusiones

Esta investigacion partia de la premisa de que la comunicacion debe ser una herramienta estratégica para las
empresas, independientemente del tipo que sean, siendo esta afirmacion especialmente aplicable en
situaciones de crisis. En este sentido, las medidas derivadas del estado de alarma decretado por el gobierno
espafiol han colocado a muchas organizaciones entre las que, como no puede ser de otra manera, Se
encuentran las cooperativas, en una situacion de gran incertidumbre. Si para cualquier compafiia la
comunicacién con sus publicos es importante, en la actualidad y en los meses que estdn por venir, esta
actividad debe cobrar una relevancia determinante para su supervivencia.

Esta investigacion ha medido la gestion que de la comunicacion hacen 338 cooperativas espafiolas con el
fin de determinar como gestionan su comunicacion empresarial, considerando que aquellas que implementen
una adecuada gestién comunicativa, tendran cierta ventaja y partiran de una mejor posicion a la hora de
pelear en el mercado. Y, para ello, se han medido una serie de variables clave tales como la importancia dada
a la comunicacién, el porcentaje de inversion, la existencia de planes estratégicos y de contingencia y los
tipos de objetivos que se persiguen, asi como las acciones que implementan o la aplicacion de medidas de
medicion de resultados, entre otras. Con este analisis se queria, asi mismo, establecer un perfil de las
cooperativas en funcién de como gestionan su comunicacion, partiendo de la propuesta de Carrillo y Tato
(2008), que distinguen entre organizaciones béasicas primarias, organizaciones bésicas secundarias y
organizaciones avanzadas.

Los resultados del estudio de estos indicadores permiten afirmar que las cooperativas analizadas se
colocan en un nivel intermedio entre organizaciones avanzadas y un nivel basico secundario de gestién
comunicativa: es evidente que, en general, estas compafiias estan interesadas en la comunicacion, pero su
gestion desde una perspectiva estratégica y planificada no es mayoritaria. Igualmente, si bien cuentan en sus
estructuras con capital humano dedicado a esta actividad, el nimero de cooperativas que cuentan con
departamentos o personal en exclusiva desempefiando esta funcién no es alto. Por otro lado, destinan pocos
recursos econdmicos a la comunicacion, y la inversion en la actividad comunicativa deberia crecer.

Desde un punto de vista positivo hay que entender que los objetivos comunicativos se plantean en
términos corporativos mas que comerciales y mejorar la imagen, alcanzar notoriedad, fidelizar clientes o
fomentar la comunicacién interna destacan entre los fines de estas empresas, por encima de otros mas
marketinianos como promocionar y vender productos y servicios. Ademas, muchas de las acciones que
realizan se implementan en el entorno digital, por lo que estan en linea con la corriente actual que pone el
foco de la actividad comunicativa en el medio Internet (Rodriguez y Vazquez, 2019), centrandose en
acciones de social media (Stelzner, 2019).

Cabrera y Almansa (2016) consideran que el éxito organizativo pasa por contar con una comunicacion
estratégica. En el caso de las cooperativas analizadas, por tanto, la importancia dada a la comunicacién como
funcion estratégica de gestion, la existencia de profesionales en sus organigramas, asi como la inversion en
esta actividad evidencian un interés medio por las politicas de comunicacion, por lo que deberian seguir
avanzando en esta gestion. Si bien el punto de partida no es malo, tienen que seguir potenciando esta
actividad, dando un impulso a su comunicacion a través de la inversion y la mayor planificacion.

En definitiva, incorporar aln mas, en su gestion diaria, el desarrollo de las estrategias comunicacionales y
la planificacion, lo que permitira a las cooperativas competir en los mercados desde una mejor posicion lo
que puede favorecer su éxito, entendiendo por éxito afrontar la crisis econémica que se avecina en unas
mejores condiciones que permitan su supervivencia y su continuidad y, porque no, su crecimiento. El futuro
de las cooperativas, enfrentadas a una gran competencia y a un entorno muy cambiante, pasa en gran medida
por su capacidad de gestion estratégica en general y, mas especificamente, por su capacidad para gestionar su
comunicacion.
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