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RESUMEN

Uno de los elementos explicativas de ln escasa cuota de mercado gue po-
seen los aceites de oliva de mas calidad en Espafia e, a nuestro juicio, la
escasa implicacidn de los productores en la comercializacidn de aceites en-
vasados, lo que se conceptia en la literatura como el sproblema de la co-
mercializacions, En este sentido, considerando el elevado peso de las coope-
rativas oleicolas andaluzas en el sector, esta escasa demanda se ha vinculado
al comportamiento comercial pasivo de estas organizaciones, Uno de los ins-
trumentos que se postulan para invertir esta situacion s la integracidn coo-
perativa. Asi, en los Gltimos afos se han creado varias cooperativas de se-
gundo grado en Andalucia, En este contexto, en este trabajo hemos evaluado
el modo en que la integracidn cooperativa csta propiciando un mavor acer-
camiento de los productores a los mercados finales. Los resultados obtenidos
ponen de manifiesto que s0lo una minoria de las cooperativas integradas en
Andalucia estd logrando este objetive, predominando, adn, en el cooperati-
vismo oleicola un modelo de comercializacidon pasivo que estd frenando ¢l
desarrollo del mercado de aceites de calidad en Espafia.

SUMMARY

An explicative factor of the limited market share of better olive oils in
Spain is, in our opinion, the limited presence of producers in the marketing
of the bottled oils, the so-called smarketing problems, In this sense, conside-
ring the great imponance of co-operative enterprises, the limited presence is
linked with the co-operative enterprises marketing behaviour. One of the ins-
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truments proposed to reverse that situation, are the integrated co-operatives
enterprises. So, in the past few years a number of integrated cooperatives
have been founded in Andalusia, with this aim in mind. In this contex, in
this work we analvse how the cooperative integration is bringing the produ-
cers closer 1o the final markets. The results of this paper shows that only a
minaority of these enterprises have been able to bring the co-operatives oils to
the consumers,

1. INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y OBJETIVO

Una de las cuestiones que suscita mas interés en lormo al sector
oleicola espaiol es la paradoja de cémo siendo Espana el primer pais
productor de aceites de oliva del mundo, casi un 20 por 100 de los
consumidores espanoles no conoce los distintos tipos de aceites de
oliva que compiten en el mercado, ¥ una buena parte de quienes si los
conocen no sabe cudles son las caracteristicas o propiedades distinti-
vas existentes entre ¢llos (PARRAS y TORRES, 1996). En esia situa-
cicn de desconocimiento v confusion, los aceites de oliva de mas ca-
lidad —virgen y virgen extra— poscen una cuota de mercado conjun-
ta de tan s6lo el 20 por 100 (PARRAS, 2001a), no estando justificado
este bajo nivel de la demanda por el diferencial de precios existente
entre los aceites de oliva virgenes y el «aceite de olivas’, que es muy
pequenio, e incluso, a veces, es posible encontrar los aceites de oliva
de mas calidad técnica a precios mas bajos que los de menos calidad.

A nuestro juicio, un elemento clave explicativo de la realidad que
acabamos de describir es la escasa presencia de los aceites elabora-
dos directamente por los oleicultores en el mercado del aceite enva-
sado, comporiamiento sectorial que se ha conceptuado como el «pro-
blema de la comercializacidns. Defendemos, pues, que el comporta-
miento comercial de los productores espafioles, consistente, en
general, en vender la mayor parte de su produccién a granel a las
grandes empresas refinadorasienvasadoras que operan en el merca-
do, explica, en gran medida, la reducida demanda de los aceites de
oliva de mas calidad en Espana. En este sentido, podria pensarse que
la mayor presencia de los productores en el mercado de aceites enva-
sados no es imprescindible para lograr el incremento del consumo de
aceites virgenes en Espafna, sino que éste podria impulsarse por las
grandes empresas refinadoras/envasadoras que operan en el merca-
do. Sin embargo, esta posibilidad es bastante irreal, considerando
cdmo estd estructurada la cadena agroalimentaria de los aceites de

El aceite de aliva es una mezcla de aceite de oliva virgen o virgen extra v acelte de
oliva relinado.
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oliva en Espafia, asi como ¢l comportamiento de los agentes que la
configuran, cuestion a la que, por su importancia, dedicamos un epi-
grafe posteriorn

En este escenario, alcanzan un elevado protagonismo las socieda-
des cooperativas oleicolas andaluzas, organizaciones que aportan al-
rededor del 70 por 100 de la produccion nacional de aceites de oliva.
En electo, se senala que es el comportamiento comercial pasive de
estas organizaciones el mayor factor explicativo de la estructura de la
demanda de aceites v grasas en Espaia, apuntindose, en la literatu-
ra, la necesidad de una mayor concentracidn de la oferta gque contri-
buya a resolver el sproblema de la comercializacion=. Para lograr este
objetivo, en los dltimos afos se han constituido en Andalucia un
buen mimero de cooperativas oleicolas de segundo grado o integra-
das.

En ¢l contexio descrito, el propisito de este trabajo es analizar ¢l
comportamiento comercial de las cooperativas oleicolas andaluzas de
segundo grado, al objeto de poder evaluar el modo en que la integra-
cidin cooperativa estd propiciando un mayor acercamiento de los pro-
ductores a los mercados finales, esto es, contribuyendo a resolver el
«problema de la comercializaciéns v, consecuentemente con la tesis
que defendemos, a aumentar el consumo de aceites de oliva virgenes
de calidad en nuestro pafs,

2. LAS RELACIONES PRODUCTORES-
ENVASADORES/REFINADORES EN LA CADENA
AGROALIMENTARIA DE LOS ACEITES DE OLIVA

En la Figura 1 esquematizamos el entramado de intercambios v
circuitos comerciales, a través de los que se relacionan las organi-
zaciones v agentes que conforman el sistema agroalimentario de
los aceites de oliva en Espana. Como se observa, junto al sector
olivarero aparece una serie de industrias conectadas entre si, pero
con caracteristicas distintas., Basicamente, es posible establecer
tres tipos: las de primera transformacion o almazaras, las refina-
doras v las envasadoras. Por otro lado, estd apareciendo una serie
de =negocios emergentess en una triple direccidn: industrias ali-
mentarias preductoras de conservas, bolleria, ete., que estin utili-
zando aceites de oliva en la elaboracidn de sus productos; indus-
trias del sector farmacéutico v de cosméticos e industrias de apro-
vechamiento de subproductos procedentes del olivar v de los
aceites de oliva, Ademis de las organizaciones mencionadas, cs-
tdn, logicamente, las empresas que conforman el sector de la dis-
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tribucidn comercial v el comercio exterior. Por tltimo, se encuen-
tran los consumidores, clasificados en tres sectores distintos: ho-
gares, hosteleria ¥ restauracion e institucional.

Froura 1

LA CADENA AGROALIMENTARIA DE LOS ACEITES DE OLIVA
EN ESPANA
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FuesTe: Elaboracidn propla.

El niimero de almazaras con actividad, en la campafa 2002/2003,
en Espafa, fueron 1,733 (AAQ, 2003), concentradas mayoritariamen-
te en Andalucia (47 por 100). En funcién de la naturaleza juridica, las
almazaras se clasifican en tres categorias: almazaras asociativas, al-
mazaras industriales v almazaras pertenecientes a empresarios indi-
viduales. Las almazaras de cardcter asociativo —Sociedades Coopera-
tivas o Sociedades Agrarias de Transformacion (SAT)— representan
el 54 por 100 del total (LANGREO, 2001, p. 13) ¥ producen el 80 por
100 del valumen nacional.

Desde el punto de vista comercial las almazaras cooperativas se
limitan, en general, a transformar la aceituna de sus socios en
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aceite, a vender la mayor parte de la produccidn a granel a las
grandes empresas refinadoras vo envasadoras’ que operan en ¢l
mercade' v a vender pequenas cantidades directamente a sus so-
cios —autoconsumo— o en los mercados locales, Asi, de acuerdo
con TORRES et al, (2000, p. 42-43), en la campana 1997/98 las co-
operativas andaluzas comercializaron envasado sdlo el 8,7 por 100
de la produccidn. El 89 por 100 de este aceite tuvo como destine ¢l
autoconsumo de los socios v un 9,9 por 100 lo canalizaron hacia el
mercado final a través de las empresas de distribucion. Este com-
portamiento comercial limita las posibilidades de generacion de
valor afnadide vinculado a la fase de comercializacion de aceite en-
vasado v, por lo tanto, de incrementar la renta de los productores.

En este sentido, dos realidades actian como barreras de entrada
de los productiores en el mercado del aceite envasado. En primer lu-
gar, una parte de los accites producidos por las cooperativas no son
aptos para el consumo y por ello, han de refinarse, constituyendo ma-
teria prima para las industrias refinadoras/envasadoras, al no dispo-
ner de refineria la inmensa mavoria de las almazaras cooperativas,
En segundo lugar, relacionado con lo gue acabamos de exponer, estd
el hecho de que el tipo de aceite de oliva més demandado en el mer-
cado espafiol es el «aceite de olivas. Esta circunstancia hace que sea
necesario y rentable refinar aceites de oliva,

En definitiva, actualmente el sector productor depende en gran
medida de las empresas refinadoras/envasadoras para dar salida a
sus productos. Obviamente, en el escenario descrito, si descartamos
que los productores integren las actividades de refinado, la mayor
presencia de los oleiculiores en ¢l mercado del aceite envasado re-
quiere, en primer lugar, que obtengan aceites de calidad que puedan
envasarse sin recurrir al reflinado v, en segundo lugar, que estos pro-
ductos tengan un mercado, esto es, que aumente el consumo de acei-
tes virgenes de calidad en Espana. De acuerdo con nuestra tesis, este
segundo objetive sdlo es posible si hay una apuesta decidida por el
sector productor de actuar en el mercado del aceite envasado,

Por su parte, las empresas envasadoras con dimension empresarial
mediana o grande disponen, como va hemos adelantado, de sus pro-
pias refinerfas. Generalmente, compran los aceites virgenes de cali-
dad v los lampantes a las almazaras cooperativas, v los aceites refi-
nados a terceros, si no disponen de refineria propia. En las plantas de

! Las grandes empresas envasadoras poseen refineria propla.

' En este mercado es usaal la presencia de operadores italianos. No hay que olvidar
que el mercado ilaliono e el mayor cliente sexieriors de graneles de los productores
eapafales.
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envasado realizan el sencabezados o mezcla de los aceites virgenes
con los refinados, el filirado de aceites virgenes®, si es preciso, v ¢l en-
vasado propiamente dicho.

Dos rasgos importanties hemos de destacar en la relacidn entre los
productores v los refinadores/envasadores. En primer lugar, hasta
hace poco tiempo estos tltimos han mostrado poco interés por los
aceites virgenes de calidad, conscientes de gue ¢l mejor modo de pre-
servar su negocio es a través de la consolidacion del =aceite de olivas
en el mercado. En segundo lugar, son pricticamente inexistentes los
acuerdos de cooperacién entre los productores v los refinadores/en-
vasadores. En efecto, afo tras afio contactan, a través de corredores,
incrementiandose los costes de transaccion y sumiendo a los produc-
tores, que estdn muy atomizados pese al nivel de asociacionismo exis-
tente, en una elevada incertidumbre.

De lo expuesto en este segundo apartado del trabajo se deduce que
para que las almazaras cooperativas dispongan de una mayor indepen-
dencia v de una mejor posicidn competitiva, han de, primero, oblener
calidad, v, segundo, abordar méis activamente la comercializacidn en ¢l
mercado del aceite envasado de los aceites virgenes de calidad. Para
conseguir este segundo objetivo, una formula que lo facilita v lo puede
hacer viable, @ priori, es la de la integraciéon cooperativa.

3.  REVISION DE LA LITERATURA

El andlisis del cooperativismo, desde una perspectiva econdmica,
ha sido objeto de un buen niimero de trabajos distintos, tanto por los
abjetivos perseguidos en los mismos, como por los enloques tedricos
empleados. Asi, ha aparecido, sobre todo en los dltimos afios, un con-
junto de estudios relatives a la integracion cooperativa, en los que
hay coincidencia en sefalarla como una via adecuada para mejorar la
competitividad de las sociedades cooperativas independientes, consi-
derdindose a las sociedades cooperativas de segundo grado como ins-
trumentos que han permitido el desarrollo cooperativo con una ma-
vor eficacia que las de primer grado, como consecuencia de las eco-
nomias de escala que se derivan del proceso asociativo, v que se
concretan en (ARCAS, HERNANDEZ v MUNUERA, 2000, p. 187)
« 1) mayor concentracion de la oferta; 2) diversificacion de productos
v calendarios; 3) apertura de nuevos mercados; 4) contratacion de
servicios v adquisicion de fnpuis de forma conjunta; 5) adopcion de

* Dhyipmente, estas empresas ambién comercializan acele de oliva virgen v virgen
XL,
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nuevos procesos industriales, v 6) profesionalizacion de la gestidns
(JULIA, SERVER v FERNANDEZ, 1996).

En suma, la mavor eficiencia que la literatura otorga a las socieda-
des cooperativas integradas es coherente con lo que se apunta en la li-
teratura sobre cooperacidn interempresas —véase, por ejemplo, MARI-
TI v SMILEY (1983), AXELROD (1986), PERLMUTTER v HEEMNAN
(1986), PORTER (1988), PORTER v FULLER (1988), HAMEL, DOZ v
PRAHALAD (1989), OHMAE (1989), PATTEL v SOLTE (198%), JORDE
v TEECE (1989), OLIVER (1990), KANTER (1990), MILES v SNOW
(1992), HAGEDOORN (1993), MOHR y SPEKMAN (1994), BROU-
THERS eér al. (1995), DAS v TENG (2000, 2001a v 2001b), v KELLY,
SCHAAN v JONCAS (2002).

En el ambito de la oleicultura se ha publicado en las dos dltimas dé-
cadas una serie de trabajos centrados en la comercializacion de los
aceites de oliva v el rol del cooperativismo o, mas concretamente, el
binomio =cooperativismo oleicola-mejora de la comercializacidns, en
los que la concentracitn de la ofena, a ravés de la integracion coope-
rativa, se apunta como la estrategia mas adecuada para conseguir una
mavor presencia de los aceites elaborados por los productores en los
canales de comercializacion del aceite envasado —wvéanse LOPEZ
(1982), DOMINGO y LOMA-OSSORIO (1991), ERNST & YOUNG
(1992), IFA (1992), VARGAS (1993a, 1993b v 1995), VARGAS v PELA-
YO (1995 v 1996), TORRES (1997 v 1998), TORRES v PARRAS (1998),
MOZAS (1998 v 1999); v PARRAS, MOZAS v TORRES (1999). Sin em-
bargo, no abundan los trabajos sobre cooperativismo oleicola en los
gue se muestre alguna evidencia empirica sobre como el cooperativis-
mo integrado contribuve a la mejora de la comercializacidon de los acei-
tes de oliva por el sector cooperativo. En este sentido, los trabajos de
TORRES (1997 v 1998) v TORRES e al. (2000) vienen a cubrir este
hueco en la literatura, en la medida en que en ellos se compara la acti-
vidad comercial de las sociedades cooperativas integradas en entidades
de segundo v las que actiian de forma independiente.

Asi, en los trabajos de TORRES (1997 v 1998), centrados en el anali-
sis de la actuacidn comercial de las cooperativas oleicolas jiennenses du-
rante los afos 1992 y 1993, se concluve que la actividad comercial del
sector cooperativo oleicola se encontraba en una fase embrionaria, ca-
racterizada por una dptica de produccién v donde los valores funda-
mentales que primaban en la venta del producto eran la simplicidad, la
ausencia de riesgo v la garantia de cobro. También en estos estudios se
pone de manifiesto que la integracién cooperativa supuso un avance,
aungue pequeno, en la comercializacion de los aceites envasados, al ser
pricticamente sdlo las cooperativas integradas las que introdujeron acei-
tes en los canales de distribucion convencionales.
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En esta misma linea, TORRES e al. {2000), con una metodologia
similar al estudio anterior, extienden el Ambito geogrifico del andlisis
a Andalucia para ¢l afo 1997, En este trabajo se concluyve que la si-
tuacidn del sector en 1997 habia cambiado poco respecto a la de 1992
vy 1993, En efecto, las sociedades cooperativas olefcolas segufan co-
mercializando envasado una pequeia parte del aceite obtenido —10
por 100, aproximadamente. Asimismo, se ponen de manifiesto las es-
casas repercusiones que en la comercializacion del aceite envasado
tuvieron los procesos de integracidén cooperativa, aungue los pocos
avances en materia de comercializacion de aceites envasados proce-
dian de cooperativas integradas.

No obstante, a pesar de los avances que suponen los trabajos an-
teriores en materia de andlisis de las diferencias que muestran las es-
trategins comerciales de las cooperativas integradas ¢ independientes,
conjuntamente consideradas, no hemos encontrado ningtin estudio
en la revisitn bibliogrifica efectuada que analice pormenorizada e in-
dividualmente la actuacidn comercial de cada una de las cooperativas
oleicolas integradas existentes. Con nuestro trabajo pretendemos con-
tribuir a cubrir esta laguna en la literatura.

4. METODO

El método que hemos seguido para alcanzar el objetivo propuesto ha
sido el cualitative, debido a dos rarones: 1) que el niimero de cooperati-
vas olefcolas andaluzas integradas es silo de 20, aunque representan el
35 por 100 de la produccién del sector cooperative andaluz, ¥ 2) que, de
acuerdo con la literatura sobre metodologia —véase, entre otros,
SCHWARTZ v JACOBS (1984, ORTI (1986), TAYLOR v BOGDAN
(1987), KRUEGER (1991), ALONSO (1998), EISENDHARDT (1989),
PATTON (1990), PEREZ (1994), YIN (1994), RUIZ (1996), MAXWELL
(1998) v FERNANDEZ (1999), la wilizacién de un método cualitativo es
especialmente adecuado cuando el objetivo es descubrir los diferentes
significados en las actuaciones emprendidas por los sujetos.

De acuerdo con estas premisas, recogimos informacion del com-
portamiento de todas v cada una de las cooperativas oleicolas inte-
gradas de Andalucia, mediante entrevistas abiertas o en profundidad,
con un esquema general v flexible de preguntas en cuanto a orden,
contenido v formulacién. El guidn de las entrevistas fue disehado de
acuerdo con el protocolo ampliamente aceptado en la literatura sobre
metodologia cualitativa, v que se centra fundamentalmente en partir
de lo més amplio a lo méds pequeno, de lo méds superficial a lo mas
profundo, de lo mas impersonal a lo mias personalizado v de datos a
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interpretacion de los mismos (RUIZ, 1996, p. 181-182). Con las entre-
vistas se pretendia conocer el punto de vista de los responsables del
desarrollo comercial del grupo —gerente o director comercial, en su
caso— acerca de los diferentes aspectos que se engloban en la estra-
tegia comercial. El periodo empleado en la recogida de datos se ex-
tendid desde el 19 de julio de 2002 hasta el 22 de noviembre del mis-
mo afo,

Los datos obtenidos los analizamos mediante narraciones, a partir
de las que se buscaba, como sefiala RUIZ (1996, p. 77), desentrafar
las estructuras de significacion v determinar su campo social v su al-
cance. De este modo, en primer lugar, empleamos un conjunto de in-
dicadores que muestran un mayor o menor desarrollo de la estrategia
comercial para analizar v calificar la poblacidn objeto de nuestro es-
tudio (véase Cuadro 1) v, en segundo lugar, determinamos los dife-
rentes grupos o patrones de comportamiento presentes entre las coo-
perativas integradas v explicamos las principales fuentes de diferen-
cias ¢n cuanto a su estrategia comercial.

Cuapro |

INDICADORES DEL DESARROLLO COMERCIAL
EN LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS OLEICOLAS

INTEGRADAS
INDICADMDRES CATEGORIAS
Comercializacion | — Venta individualizada de las cooperativas de primer grado.
€N comuin — Centralizacion de la venta del aceiie a granel o del envasado.

— Centralizacidn total de las decisiones de venia,

Unificaciton de la | — Cada cooperativa independicnte vende con su propka marca.

marca con que s | — Se vende con marcas de la cooperativa integrada, salvo, a
comercializ veces, para ¢ autoconsumao.
— S vende todo el producto con marcas de ls cooperativa in-
tegrnda.
Contratos de = Mo se vende a establecimientios de disiribucitn.
suminisiro con los | — Venden a estos establecimienios de forma puntual v esporsi-
establecimicntos de dica.
distribucidn — Venden con contratos estables de suministro,
Actividades de — HNo realizan actividades de comunicaciin,
comuinicachon — Realizan actividades de escasa difusion v poco conrdinadas.

— Realizan muchas actividades planificadas v coordinadas.

Fuiexti: Elaboracion propaa.
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5. RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo con el objetivo planteado de analizar cdmo la inte-
gracion cooperativa posibilita un mayor acercamiento de los pro-
ductores a los mercados finales v a contribuir a aumentar el
consumo de aceites de oliva virgenes en Espaia, el andlisis efec-
tuado da lugar a cierta diversidad de realidades, que se polarizan
en torno a tres grupos de cooperativas oleicolas integradas en
Andalucia.

Existe un primer grupo en el gue la integracion cooperativa no ha
supuesio ninglin avance, desde el punto de vista comercial, frente al
cooperativismo independiente. Asi, no se ha conseguido una mayor
concentracion real de la oferta, ni se han desarrollado actividades co-
merciales de mayor envergadura, ni ninguna de las demas ventajas
que la literatura otorga a la cooperacidn entre empresas. En suma,
este grupo no estid contribuyendo a resolver el «problema de la co-
mercializaciéns ni a aumentar el consumo de aceites de oliva virge-
nes de calidad en Espaiia.

Este grupo lo forman el 50 por 100 de los casos analizados. Se
trata de cooperativas independientes que crean una cooperativa de
segundo grado v buscan la calificacion como Asociacion de Pro-
ductores Agrarios —APA— con el objetivo de tener acceso a las
subvenciones, pero que en ninglin momento han efectuado ningu-
na operacion de venta en comin® ni han utilizado una marca con-
junta —aunque la tengan registrada—. Podriamos decir que en
este grupo estan una serie de sociedades cooperativas integradas
que s6lo suponen la mera suma de sociedades cooperativas inde-
pendientes, sin haber obtenido ninguna sinergia, por su falta de
actividad en comiin, v que desarrollan una comercializacion pasi-
va, esto es, no tratan de abrir mercado para su aceite envasado,
sino que se dejan comprar su producto por parte de otros opera-
dores del sector. Se trata del grupo menos desarrollado desde el
punto de vista empresarial y comercial, habiendo acometido la co-
operacion como un medio para recibir ayudas exclusivamente, no
existiendo una toma de decisiones centralizada en cuanto a la ven-
ta. Desde la perspectiva comercial, estas sociedades cooperativas
operan igual que las de primer grado. Se constituyen nuevas so-
ciedades cooperativas de segundo grado, desarrollandose adecua-
damente ¢l proceso de constitucidn, pero sin un planteamiento es-
tratégico de actuacion conjunta para obtener las sinergias v venta-
jas posibles, sino simplemente con una actuacion centrada en el

* Obviamenie, si faciumn en coniin.
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corto plazo v con el objetivo exclusivo del cobro de las subvencio-
nes. Esto dltimeo significa que no se produce una integracion real,
sing meramente formal,

En este mismo sentido, los resultados de las sociedades cooperati-
vas de segundo grado no suponen ninguna mejora respecto a los re-
sultados gue obtienen las sociedades cooperativas independientes.
Ademds, su actuacién en la campania 2001/2002 no supuso tampoco
ninglin avance con respecto a los resultados alcanzados en la campa-
fia 1997/98 analizada en TORRES er al. (2000). Asi, el porcentaje de
envasado en ningin caso supera el 10 por 100, siendo la media del 6
por 100 del total producido.

Existe un segundo grupo en el que los procesos de integracidn
cooperativa estin permitiendo alcanzar a las sociedades cooperativas
integradas ciertas ventajas respecto a las independientes. Aunque las
mejoras en los resultados obtenidos no son atdn muy imporantes, si
estian generando importantes diferencias en el modo comercial de ac-
tuar respecto a las independientes, sobre todo si las comparamos con
las del grupo anterior.

A este grupo pertenece el 25 por 100 de las cooperativas oleficolas
integradas. Los motivos que esgrimen como razon de la creacion de
la APA es tanto ¢l acceso a las subvenciones como la comercializa-
cidn conjunta, que en la mavoria de los casos efectivamente se lleva
a cabo. Por tanto, una primera cuestion diferencial respecto al pri-
mer grupo es que en éste si podemos hablar de una verdadera es-
trategia de integracidén cooperativa, debido a la delegacion en la
toma de decisiones comerciales que las independientes hacen ¢en la
sociedad cooperativa de segundo gradoe, frente a la integracion me-
ramente formal que suponian las del grupo anterior. Este hecho
muestra que, en cierta medida, se ha conseguido superar la reticen-
cia de los socios agriculiores a la venta en comiin, principalmente
mediante esa desvinculacion de las operaciones de venta, La supe-
racidn de esta barrera se ha producido gracias a la existencia de un
gerente o director comercial con capacidad de liderazgo v para con-
vencer a los socios de la idoneidad del desarmollo de esta estrategia
conjunia.

Ademds, la actuacidén conjunta estd permitiendo a estos grupos
abordar actividades comerciales que no podian desarrollar las so-
ciedades cooperativas independientes, asi como gozar de una mejor
posicion en la cadena agroalimentaria. Este aumento del poder de
negociacion se pone de manifiesto en las actividades de distribucion
del aceite envasado debido a que, de un lado, supone un porcentaje
mavor que en ¢l grupo anterior v, de otro, se amplia el destino a
nuevos tipos de establecimientos, como restaurantes, cafelerias, su-
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permercados, etc. Asi, se consigue ser algo menos dependientes del
mercado de graneles e incorporar a la sociedad cooperativa mayor
valor anadido por el producto que se hace llegar hasta el consumi-
dor final. En cuanto a las nuevas actividades que permite desarro-
llar la integracitn cooperativa en este segundo grupo, se ha conse-
guido la creacion de un departamento comercial, con un director
comercial v algunos vendedores, que planifica v organiza la estrate-
gia de marketing de la empresa v les permite abordar nuevas actua-
ciones, lundamentalmente de comunicacidén —en radio, prensa, In-
ternet, €1c.

El cardcter mis empresarial en el desarrollo de la estrategia co-
mercial de las cooperativas de este segundo grupo, respecto de las
del primero, se plasma en unos mejores resultados obtenidos en el
mavor volumen de aceite envasado (en torno al 10 por 100 de lo
producido). De esta cifra, el 50 por 100 se destina al autoconsumo
de los socios v el resto a los establecimientos de distribucién, an-
tes mencionados.

Finalmente, existe un fercer grupo de sociedades cooperativas de
segundo grado, que son las que estin obteniendo los mayores benefi-
cios de la estrategia de integracion, tanto desde el punto de vista del
mavor poder de negociacion obtenido, como de los resultados alcan-
zados fruto de esta actuacion.

Las cooperativas que forman parte de este grupo suponen el 25
por 100 restante. En primer lugar, la comercializacion se realiza en
comiin, con la toma de decisiones sobre la venta totalmente centrali-
zada v empleando una o varias marcas, pero de la sociedad coopera-
tiva de segundo grado, habiendo desaparecido las marcas de las coo-
perativas individuales, salvo, a veces, para el autoconsumo de los
socios. Se trata de sociedades cooperativas que suponen una integra-
citn real, esto es, las decisiones de venta de todo el aceite se toman
en el seno de la cooperativa de segundo grado v, aunque su mercado
mds importante sigue siendo el mercado de graneles, existe una
apuesta decidida por incrementar la cuota de aceite envasado, debido
a que reconocen la necesidad de depender en menor medida del mer-
cado de origen.

Un primer rasgo diferenciador es que todas las cooperativas del
grupo mantienen contratos de suministro con las empresas de distri-
bucién, de forma que hasta ahora ninguna otra cooperativa de nin-
guno de los grupos anteriores disponia de ellos, sino que se cerraban
operaciones con ciertos clientes de una forma puntual. En este senti-
do, estas empresas distribuyen gran parte de sus aceites en hipermer-
cados, v también mantienen contactos con supermercados v otros
formatos comerciales de menor dimensidn, no sélo a nivel nacional
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sino también internacional. La frecuente negociacion con este tipo de
establecimientos les obliga a un contacto continuo ¥ a una preocupa-
cién constante por el producto v servicio ofrecido, habiendo llegado
alguno de estos grupos a conseguir distribuir en exclusiva su produc-
to en estas grandes superficies.

Asimismo, la vision de las empresas de este grupo con relacion
al canal de distribucién cambia sustancialmente respecto a las del
grupo anteriormente analizado. Estas empresas no consideran
que su mercado final sea los hipermercados y otros formatos co-
merciales, sino que han de conseguir que su producto esté dispo-
nible en el lineal de estos establecimientos, porque los consumido-
res finales lo demandan alli. De esta manera consiguen participar
en los sucesivos eslabones de la cadena hasta llegar al consumidor
final.

Esta actuacién también les permite abordar los mercados exte-
riores de una forma decidida v con éxito, incluso haciéndose nece-
saria en ocasiones la creacién de un departamento o seccion de ex-
portacién por el importante volumen de operaciones. Las activida-
des comerciales, al estar adecuadamente planificadas vy poder
otorgarles el presupuesto necesario, generan mejores resultados
tanto para la empresa como para los clientes finales. Por ello estin
consiguiendo un importante reconocimiento de la empresa y la
marca, adaptar el producto que comercializan a los gustos v nece-
sidades de los consumidores, segmentar su mercado, lanzar nue-
vos productos, etc.

Como antes apuntamos, fruto de esta forma de actuar, en este
grupo también se observan los mejores resultados comerciales. Asi, el
porcentaje de envasado respecto del total en este grupo asciende,
como media, por encima del 20 por 100. Esta cifra se reparte en tres
grandes grupos: la partida destinada al autoconsumo, que en este
srupo asciende al 20 por 100, v el resto se reparte entre exportacion
y distribucién nacional, en funcién de la estrategia elegida por la em-
presa. En los tltimos afios en este grupo se ha producido un creci-
miento gencral continuado del porcentaje de envasado sobre el total
producide, de alrededor de un 25 por 100 cada aiio, respecio a la can-
tidad del afio anterior. En ¢l Cuadro 2 se resume la informacion con-
tenida en este apartado,
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Cuapro 2

SINTESIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS RESPECTO
AL DESARROLLO COMERCIAL EN LAS COOPERATIVAS
OLEICOLAS ANDALUZAS INTEGRADAS

INDICADORES GRUPD 1 GRUPD 2 GRUPD 3
Comercializackin | Nose produce. | Se produce en la mavor | Se produce otabmente.
en comiln, parie del vidumen go-
mercializado,
Undficacidn de la | o s produce. | Se produce, sabo para | 5S¢ produce, habiendo
IMArCiL. el aussconsamin. desaparecido las mancas
individuales.
Contratos de | Nose vende a Se vende a Se vende a
suministro con la | establecimbentos | c¥ablecimientos de | establecimientos de todas
distribucisn. B dbsiribairida pequedia v mediana dimensiones, anto
dimensidn, sin contraios macionales coman
de ahastecimienis, EXIRN s, 0f conlrlos
di suminisine
""“"’““‘"i [ 5‘* Ninguns, Se hacen de dmbito Se hacen de mayor
- ! local o regional {prensa | envergadura v dimbicoe
v mdio), asf como diseiio | nacional ¢ inermacional.
dhe piginas web.
hras actividades. Mingumna, Creacinn de un — Creacidn de un
departamento comercial. departaments de
EXpILCHL, en
algunos casos,
= Adppiar ¢l producto
a bos gustos. de los
corsumddones,
— Segmentacion de los
mercados.
— Lanrambenio de
nuevos producios,

Fueste: Elaboraciin propia.

6. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos defendido que el incremento del consumao
de aceites de oliva virgenes de calidad en Espana y el comportamien-
to comercial de las cooperativas oleicolas andaluzas estian fuertemen-
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te relacionados, argumentando que ha de ser el propio sector coope-
rativo el que, desarrollando actividades de comercializacién en el
mercado del aceite envasado, propicie el aumento de la demanda de
aceites de oliva de calidad. Esta actuacidn es, a nuestro juicio, nece-
saria por dos motivos: 1) porque carece de sentido que los producto-
res estén realizando esfuerzos para obtener aceites de calidad vy no los
realicen para incrementar la cuota de mercado de estos productos, te-
niéndose a veces que refinar aceites virgenes aptos para el consumo
ante la ausencia de su demanda, y 2) porque, considerando como esti
estructurada la cadena agroalimentaria de los aceites de oliva, es di-
ficil que el aumento de demanda de los aceites virgenes lo lidere e im-
pulse los refinadores vio envasadores,

En este sentido, en la literatura sobre economia olefcola, las socie-
dades cooperativas de segundo grado, como un modo de cooperacian
interempresas, se¢ han postulado como instrumentos fundamentales
para lograr una mayor implicacién de los productores en el mercado
de aceite envasado, credndose en los dltimos afios un buen nimero
de cooperativas oleicolas de segundo grado en Andalucia.

En el contexto descrito, los resultados expuestos en este trabajo re-
velan la existencia de tres grupos de cooperativas integradas, en fun-
cion de la diferente forma de concebir la comercializacion de sus pro-
ductos, asi como de desarrollar la estrategia de integracidn coopera-
tiva. Esta tipologia de integracién cooperativa es indicativa de la
coexistencia de tres modelos de comercializacion de aceites de oliva
en Andalucia. Por un lado, el que desarrolla la mayoria del sector
cooperativo, caracterizado por la existencia de una cooperacién for-
mal v no real, por la venta de pricticamente toda la produccion a gra-
nel a grandes empresas refinadoras vo envasadoras y por la inexis-
tencia de actividades de marketing; en definitiva, por un alejamiento
del mercado final que hace que podamos catalogar a este grupo de
cooperativas integradas como orientadas a la produccion.

El segundo grupo de cooperativas integradas transita desde la
orientacion a la produccién a la erientacion al mercado. Aungue to-
davia es escasa su presencia en el mercado del aceite envasado, si es-
tin sentando las bases para alcanzar un mayor volumen de aceite co-
mercializado envasado. Asi, venden bajo una sola marca v han inicia-
do actividades propias del marketing mix, fruto de la creacion de
estructuras comerciales.

Por dltimo, nos encontramos con un grupo minoritario de coope-
rativas oleicolas integradas que podemos catalogar de orientadas al
mercado v que estin liderando la modernizacion del sector v prota-
gonizando un incremento del consumo de aceites de oliva virgenes de
calidad en nuestro pais. Las cooperativas de este grupo, que si son
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prototipos de lo que son acuerdos de cooperacion, representan con-
centraciones reales de oferta v llevan a cabo, en el seno de un depar-
tamento comercial bien dotado, acciones tanto de marketing estraté-
gico como operativo. Son entidades que han percibido que el proceso
de liberalizacion, que supone un cambio de escenario para el sector
oleicola, exige la mavor implicacion de los productores en el merca-
do de aceite envasado, ante los riesgos que entraia operar sdlo en el
mercado de origen, asumiendo que el futuro de los productores estid
mas en el «mercados que en Bruselas.

Finalmente, una observacién de interés, en la linea de la tesis que
defendemos en este trabajo, es que el aumento del consumo de acei-
tes de oliva virgenes en nuestro pais, de acuerdo con los datos sumi-
nistrados por el Panel de Consumo Alimentario del Ministerio de
Agricultura, Pesca vy Alimentacion, ha aumentado de forma impor-
tante en los dltimos afos, coincidiendo con la entrada en el mercado
del aceite envasado de las cooperativas oleicolas, fundamentalmente,
de las que constituyen el tercer grupo que hemos identificado en
nuesiro trabajo.
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