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RESUMEN

El objetivo de este trabajo ha sido definir una escala de medida de la reputacion de cooperativas oleicolas.
La inexistencia de estudios previos y la trascendencia de la reputacién como activo para las empresas en
general y para las cooperativas almazareras en particular justifican nuestro interés y la oportunidad de
esta investigacion. Concretamente, se presenta un modelo causal integrado por 4 variables explicativas
de este importante intangible, siendo la calidad, la innovacion, los premios y la responsabilidad social,
variable esta dltima a la que se presta una especial atencion por ser causante, en cierto grado, de las
primeras. Para validar empiricamente el modelo conceptual desarrollado se ha disefiado un cuestionario
al que de forma anénima ha respondido una muestra representativa de directivos del sector. Mediante la
técnica Partial Least Squares (PLS) se ha analizado tanto el modelo de medida como el modelo estructural.
Los resultados obtenidos son satisfactorios en tanto que permiten verificar la relacién directa de los com-
portamientos responsables de las almazaras con la percepcién que tienen sus directivos de la reputaciéon
de la misma en el mercado.
© 2015 ASEPUC. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L.U. Este es un articulo Open Access bajo la licencia
CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Design of a model for measuring the reputation of olive oil cooperatives

ABSTRACT

The aim of this study was to define a scale for measuring the reputation of olive oil cooperatives. The
absence of previous studies and the importance of reputation as an asset for businesses in general and,
for this kind of cooperative in particular, justify our interest and the opportunity of conducting this
research. Specifically, a causal model is presented integrating four explanatory variables related to this
important intangible. These are quality, innovation, awards, and Social Responsibility. Special attention
is paid to Social Responsibility, considering that it partially influences the rest of variables in the model.
To empirically validate the developed conceptual model, a questionnaire has been designed and anony-
mously answered by a representative sample of industry executives. Both the measurement model and
the structural model were analysed using the Partial Least Squares (PLS) technique. The results were
satisfactory in verifying the direct relationship between responsible behaviour in olive oil cooperatives,

as it is perceived by their managers and their reputation in the market.
© 2015 ASEPUC. Published by Elsevier Espafia, S.L.U. This is an open access article under the CC
BY-NC-ND license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Introduccion

La cooperativa, como modelo de negocio de naturaleza social y
responsable, es una realidad productiva todavia poco estudiada,
a pesar de su importancia, tanto en paises desarrollados como
en paises en vias de desarrollo (Kerlin, 2009; Burke, 2010). Para

1138-4891/© 2015 ASEPUC. Publicado por Elsevier Espafia, S.L.U. Este es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/

by-nc-nd/4.0/).



pocumento aescargaao de nup.//WWW.EISEeVIEr.es €l £1/U5/ZU10. LOopia para uso personal, se pronioe la transmision ae esie aocumento por cuaiquier meaio o rormato.

F. Castilla-Polo et al. / Revista de Contabilidad - Spanish Accounting Review 19 (1)(2016) 154-167 155

Roman Cervanes (2014), es precisamente esta naturaleza coopera-
tiva la responsable de que estas empresas puedan desempefar un
importante rol en el emprendimiento microeconémico, combinar
rentabilidad con solidaridad, reforzar la cohesién social, econémica
y regional, y general capital social.

Nos centramos, por tanto, en este trabajo en el ambito de las
sociedades cooperativas que son definidas por la Alianza Coopera-
tiva Internacional (ACI) en 1995 como «una asociacién auténoma
de personas que se han unido de forma voluntaria para satisfacer
sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales
en comin, mediante una empresa de propiedad conjunta y de
gestion democratica»!. Otra definicién muy extendida es la ofre-
cida por la Ley 27/1999, de 16 de julio, de Cooperativas: «una
sociedad constituida por personas que se asocian, en régimen de
libre adhesién y baja voluntaria, para la realizacién de actividades
empresariales, encaminadas a satisfacer sus necesidades y aspi-
raciones econémicas y sociales, con estructura y funcionamiento
democratico, conforme a los principios formulados por la ACI en
los términos resultantes de la presente Ley». Como puede dedu-
cirse, una doble dimensién econémica y social se advierte para las
mismas.

Como empresas, el entorno en el que operan las cooperativas
no es diferente al de cualquier empresa, y en él la turbulencia
y la rapidez con la que se producen los cambios deben tratar
de ser mitigadas mediante la utilizaciéon de un enfoque estraté-
gico. Aprovechar oportunidades y rehuir amenazas del exterior
es una cuestién vital para la supervivencia de cualquier socie-
dad, con independencia de que esta ademas deba cumplir otro
conjunto de exigencias. Nos referimos a los principios cooperati-
vos, determinantes, seglin Vargas Sanchez y Gravalos Gastaminza
(2002: 159), de que «el futuro de la sociedad cooperativa va a
estar inexorablemente ligado a su capacidad para dar respuesta
a su doble caracter: empresarial y cooperativo». En este sentido,
Novkovic (2008) plantea que son precisamente los principios coo-
perativos los que marcan la diferencia en cooperativas, y estos
tienen importantes implicaciones en la explicacién del éxito de
este tipo de empresas. Pozuelo, Carmona y Martinez (2012) tam-
bién comparten esta idea al afirmar que dichos principios marcan
la distancia entre la gestion de estas empresas y las de tipo
capitalista.

A pesar de que la presencia de cooperativas ha sido extensa a
lo largo de los afios en el panorama empresarial, y del gran aporte
que su trabajo representa para la economia, no se encuentra lite-
ratura suficiente que apoye el estudio de la reputacién en ellas. Si
existen evidencias que aportan una visién amplia de la repercu-
sién de estas unidades econémicas, asi como su vinculacién con
otras variables estratégicas. Asi, por ejemplo, Barton, Schroeder y
Featherstone (1993) analizan la problematica de la consolidacién
de cooperativas en Kansas; Pratt (1999) compara 2 cooperativas de
mujeres en Surafrica; Vidal (2006) analiza 2 cooperativas desde un
punto de vista de su informacién financiera; Ressel y Silva (2008)
abordan los procesos de cooperacién; Cox y Viet (2014) se cen-
tran en el desarrollo institucional de 2 cooperativas en Vietnam;
y Song, Gubo, Yanyan y Ronnie (2014), quienes profundizan en
cooperativas rurales y sus implicaciones sobre el desarrollo rural
sostenible. Junto a lo anterior, consideramos importante abordar
el topico de la reputaciéon como beneficio generado en las empre-
sas a partir de un trabajo bien realizado (Worcester, 2009; Marin,
Arcas y Cortés, 2010; Aaijaz, Salleh e Ibrahim, 2012; Aaijaz, Salleh,
Ibrahim y Dahlan, 2012; Olmedo Cifuentes, Martinez Leén, Arcas
Lario y Longinos Marin-Rives, 2012).

1 Definicién tomada de la Declaracién de la Alianza Cooperativa Internacional
celebrada en Manchester durante el afio 1995.

Dentro de las cooperativas, nuestro estudio se centra exclusi-
vamente en el caso concreto de las almazaras cooperativas por los
siguientes motivos que pasamos a comentar.

Las almazaras, segln el informe Diagnéstico y andlisis estraté-
gico del sector agroalimentario espaiiol, del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA, 2004), son empresas que han apos-
tado de manera muy fuerte por reforzar su inversién en bienes
tangibles, resultando necesaria en los Gltimos afios su diferencia-
cién en el mercado mediante otro tipo de bienes, concretamente
intangibles. Cada vez resulta menos cuestionable la trascendencia
de los elementos intangibles para la gestién de las organizaciones,
debido a su caracter innovador y considerandolos como uno de
los principales recursos con los que pueden contar las empresas
para mejorar su riqueza y bienestar. Aspectos como la capacidad
de la organizacién para innovar (Bocquet, le Bas, Mothe y Poussing,
2013) y lanzar nuevos productos y servicios al mercado (Bajaj,
Kekre y Srinivasan, 2004; Yalcinkaya, Calantone y Griffith, 2007),
la reputacién y la imagen (Hillebrand y Money, 2007; Bebbington,
Larrinaga y Moneva, 2008; Du, Bhattacharya y Sen, 2010; Pérez-
Ruiz y Rodriguez-del Bosque, 2012; Olmedo Cifuentes et al., 2012),
la habilidad para configurar un esquema de relaciones estables con
clientesy proveedores (Seny Bhattacharya,2001; Zahariay Zaharia,
2013) o la motivacién de los empleados (Cochran, 2007; Valentine
y Fleischman, 2008; Montgomery y Ramus, 2011), podriamos con-
siderarlos algunas de las claves para conseguir el éxito empresarial
a tenor de la revision bibliografica efectuada.

En segundo lugar, y siguiendo el informe anterior, podemos con-
cluir que el futuro de la industria almazarera pasa por comercializar
aceite envasado directamente en el mercado, potenciando la dife-
renciacion de su producto y olvidando la venta de aceite a granel de
bajos margenes y reducido poder de negociacién (MAPA, 2004: 20
y ss.). Siguiendo al Ministerio del Medio Ambiente, Rural y Marino
(MARM, 2010), se observa que igualmente en los Gltimos afios se
esta desarrollando un proceso de concentracion de la oferta que
lleva a que, en bastantes casos, estas entidades asuman el enva-
sado de aceite y el desarrollo de marcas propias. Por lo comentado,
la homogeneizacion de inversiones materiales estimula la necesi-
dad de buscar en otro tipo de activos, intangibles, la estrategia de
diferenciaciéon de su producto, a la vez que se potencia su utili-
zacién para estrategias comerciales en esta nueva etapa. En este
escenario de apuesta por la comercializacién encontramos el valor
de unintangible clave, lareputacién, ala que nos dedicaremos como
objetivo de nuestro estudio.

El objetivo del trabajo se orienta a justificar bibliograficamente
y alograr una medida de la reputacién cooperativa a partir de otras
variables estratégicas, tales como la innovacion, la posesion de sis-
temas de certificacién, la obtencién de premios y menciones, asi
como la actuacién socialmente responsable. Para ello se procede a
definir un modelo causal que integra en el contexto cooperativo las
4 variables mencionadas, el cual permitiria cuantificar la reputaciéon
cooperativa. Metodolégicamente, para testar el modelo concep-
tual de relaciones causales se ha aplicado la técnica de ecuaciones
estructurales.

El trabajo se estructura en los siguientes apartados. Tras esta
introduccién nos dedicaremos a comentar el papel de la reputacién
y de las herramientas empleadas actualmente para su medicién. En
tercer lugar describiremos el modelo propuesto, detallando tanto
la justificacién de las variables integrantes como las diferentes
relaciones causales que proponemos entre las mismas. En cuarto
lugar detallaremos los aspectos metodolégicos mas significativos,
prestando especial atencién a los items seleccionados, asi como
los principales aspectos del estudio cuantitativo en la poblacién
de almazaras jiennenses. A continuacién dedicaremos un apar-
tado concreto a comentar los resultados obtenidos, para finalmente
extraer las conclusiones mas significativas y las futuras lineas de
desarrollo de esta necesaria linea de investigacién para el sector.
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La reputaciéon como marco de estudio

No es nada nuevo afirmar la trascendencia de la reputacién como
intangible clave para las empresas en los momentos actuales. En
este sentido, Hall (1992), desde hace ya algtn tiempo, ha catalo-
gado a la reputacién como el intangible mas importante para los
directivos, cuestion que Helm (2007) justificé posteriormente como
responsable del creciente interés académico, investigador y empre-
sarial en su gestion. Siguiendo a Trufié y Rialp (2008), la reputacién
es un concepto amplio que podria incluir a otros intangibles como
los recursos comerciales, la calidad y la responsabilidad social (RS),
aspecto ya apuntado por Fombrun y Shanley (1990). Martinez y
Olmedo (2009: 127) sefialan que la reputacién empresarial es «un
recurso, una capacidad dindmica y, por tanto, fuente de ventaja
competitiva, generadora de resultados superiores».

Garicano Rojas (2011: 100), en su revisién de las técnicas de
valoracién de la reputacién corporativa, plantea 2 orientaciones:
cualitativa y cuantitativa. En la primera se incluyen propuestas que
consideran diferentes dimensiones, y dentro de estas, atributos o
indicadores. Por otro lado, los métodos cuantitativos ofrecen una
estimacion del denominado capital reputacional, entendiendo la
reputacién como un «intangible de intangibles» y demandando su
adscripcién a los diferentes métodos y monitores de intangibles. De
hecho, se habla de la reputacién como el activo que permite a las
empresas diferenciarse mediante la atraccion de nuevos clientes,
mantenimiento de los existentes e incluso posibilitando que estos
paguen un sobreprecio por productos ante su caracter exclusivo
(Lee y Jungbae, 2012). En definitiva, la literatura plantea que una
buena reputacién se asocia con beneficios o resultados financieros
superiores (Fombrun y Shanley, 1990), lo que justifica el interés
hacia la misma por parte de las empresas y de sus gestores, que
estan empezando a darse cuenta de que la reputacion es un activo
valioso que deben proteger y mejorar preocupandose por invertir
esfuerzos en su gestion y control (Decker, 2012).

Recientemente han aparecido estudios que sostienen que la
gestion del reconocimiento o reputacién, denominada reputation
management (RM), constituye una de las tareas estratégicas mas
importantes de las empresas en los momentos actuales (Giirel,
2014). Hernandez (2014), Lépez-Triana, Horta y Caramuti (2014)
y Martinez (2014), a modo de autores representativos, vienen a
concluir sobre la necesidad de que partiendo de la estrategia cor-
porativa, las empresas deberian analizar la posiciéon que quieren
alcanzar en términos de reputacién e implementar actividades de
seguimiento para comprobar su grado de alcance.

Si analizamos las variables con las que se vincula la reputacién
corporativa, evidenciamos la clara relacién entre aquella y la RS.
Asi, el trabajo de Park, Lee y Kim (2014) expone la relacién entre
4 categorias de iniciativas de RS y la reputacion. Los resultados
seflalan que las iniciativas de tipo econémico y legal de RS tienen
un efecto positivo directo en la reputacién, mientras que las inicia-
tivas éticas no lo presentan. Por otro lado, no se puede olvidar la
repercusion sobre los grupos de interés y, en este sentido, Tischer y
Hildebrandt (2014) sefialan que la reputacién es uno de los activos
mas valorados y causa una multitud de impactos favorables en los
diferentes stakeholders. En la linea de las aportaciones anteriores,
considerando la reputacién corporativa como un concepto multi-
stakeholder y analizando la relacién con la RS, hemos de sefialar el
trabajo de Baldarelli y Gigli (2014), quienes exploran la reputacién
bajo una perspectiva socialmente responsable y llegando a la con-
clusién de que los instrumentos utilizados para medir y gestionar la
reputacién tienen mucho que ver con los elementos configurado-
res de laRS. Seglin sefialan estos autores, la literatura académica no
aclara la relacién existente entre la RS y la reputacién corporativa,
aunque si se pueden marcar 2 corrientes diferenciadas. Por un lado,
la corriente que sefiala que la reputacién es un antecedente de la
RS, y la segunda, la que entiende la RS como una parte inherente

a la reputaciéon. Mediante un andlisis cualitativo con entrevistas y
focus groups en una muestra de pymes italianas del sector hotelero
se concluye que los constructos, lejos de ser distintos, se solapan.
Tanto es asi que desde la perspectiva de estos autores se podrian
utilizar los modelos y las medidas disponibles de la reputacién de
una empresa como proxis de su RS y ser incorporadas en los proce-
sos de toma de decisiones estratégicas para incrementar el valor de
la empresa al tiempo que se apuesta por una gestion responsable.
Tanto a nivel internacional como nacional proliferan las herra-
mientas que miden la reputacién cualitativamente. Podemos citar,
a modo de ejemplo, los elaborados por Fortune, «World’s Most
Admired Companies», de aplicacién a las grandes empresas; el rea-
lizado por el Reputation Institute, «Global RepTrack Pulse», que se
aplica a empresas de diferentes paises y gran dimension, y final-
mente, a nivel espafol, Merco Empresas, elaborado para empresas
espafiolas y con una apertura en los tltimos afios a latinoameri-
canas. Siguiendo a Lopez-Triana et al. (2014: 278), «las empresas
deben cuidar su posicionamiento en estos modelos ya que su
reputacién, en buena medida, estad influenciada por ello y puede
condicionar el reconocimiento de sus grupos de interés».

La problemdtica de la reputacién para las cooperativas
almazareras

Si relacionamos todo lo anterior, encontramos un nexo que jus-
tifica la aproximacién que hemos adoptado en este trabajo; nos
referimos al papel de la reputacién, entre otros intangibles, en la
gestion estratégica de cooperativas.

En la literatura clasica, los elementos intangibles han sido defi-
nidos por Hand y Lev (2003) como aquellos componentes de
naturaleza inmaterial, sin sustancia fisica ni monetaria, que son
capaces de generar beneficios futuros que sean controlados por la
empresa como resultado de sus acciones presentes y pasadas. Por
su parte, Kristandl y Bontis (2007) materializan el valor de los intan-
gibles por su naturaleza de recursos estratégicos que permiten a las
empresas crear valor sostenible y no disponible para la mayoria de
las organizaciones. Surroca, Tribé y Waddock (2010) inciden en el
hecho de que intangibles como la innovacion, los recursos huma-
nos, la cultura o la reputacién estan claramente vinculados con la
obtencién de buenos resultados empresariales. Por tanto, con este
estudio en el sector cooperativo reforzamos el papel de la investi-
gacién en la solucién de problemas reales para las empresas, puesto
que la gestion reputacional contribuye, en Gltima instancia, a lograr
una herramienta fundamental desde el punto de vista competitivo
para cualquier empresa.

En este sentido, de igual manera que se han elaborado mode-
los que permiten valorar la reputacién corporativa en otros tipos
de empresas, resulta necesario promover la elaboracién de medi-
das para cuantificar la reputacién de cooperativas por cuanto este
activo les resulta igualmente clave para avanzar y mantenerse en el
mercado. De hecho, la inexistencia de escalas de reputacién espe-
cificas nos ha llevado a plantear, como objetivo del trabajo, su
medicion a través de las variables con las que se puede relacionar
claramente su valor a tenor de la literatura revisada: innovacién,
certificacién, premios y actuacién de RS.

De forma mas concreta, la aportacién de nuestro estudio radica
enlos siguientes 2 aspectos. Desde el punto de vista teérico, la opor-
tunidad de completar la literatura sobre gestion reputacional con
un tipo de empresa ausente de la misma y toda vez que queda jus-
tificada la importancia de este intangible para cualquier empresa
y no solo para aquellas cotizadas que, generalmente, acaparan el
interés académico o investigador. Desde el punto de vista aplicado,
larelevancia de nuestro estudio radica en el hecho de que contribui-
mos a plantear un modelo integrado por 4 variables para gestionar
la reputacién en cooperativas, empresas que no deben olvidar su
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caracter empresarial a la vez que social para su mantenimiento en
el mercado.

Aproximaciones a la medida de la reputacion corporativa

Segiin venimos sefialando, la reputacién corporativa se encuen-
tra en un momento de explosiéon como elemento estratégico,
momento que ninguna empresa deberia obviar. Desde el punto de
vista competitivo, nos encontramos que, ante la saturacién de los
mercados, este intangible es un elemento claramente diferenciador
que permitird marcar distancias entre nuestra empresa y los com-
petidores (Martinez y Olmedo, 2009; Giirel, 2014). De ahi que la
necesidad de gestionar este activo dentro del entorno empresarial
actual sea un hecho claramente necesario.

A pesar de que la reputacién constituye un concepto gene-
ralmente conocido, 2 rasgos resultan actualmente repetidos y
afiadidos a su definicién. Siguiendo a Villafafie (2004: 25), la exis-
tencia de unas relaciones adecuadas con los stakeholders y la
consideraciéon como «estadio de consolidacién definitiva de la ima-
gen de marca» serian aspectos cruciales que nos permiten integrar
el concepto reputacién dentro del contexto actual del «corporate».
Si profundizamos en el primer rasgo, el papel de los stakeholders en
esta definicién es planteado ya por autores clasicos, como Fombrun
(1997). Asi, incluso encontramos definiciones donde la reputaciéon
es entendida como «un indicador relevante para medir la eficien-
cia reputacional entendida como la optimizacién de los recursos
destinados a la mejora de las relaciones de confianza con los gru-
pos de interés» (Martinez, 2014: 280). Esta misma orientacién hacia
los stakeholders es puesta de manifiesto por Tischer y Hildebrandt
(2014), o recientemente por Baldarelli y Gigli (2014).

Otro rasgo fundamental en la definicién de reputacién es su
caracter intangible, que ya hemos apuntado en comentarios ante-
riores. Para Villafafie (2004), se trata de un concepto que mezcla
y armoniza los activos duros, o del balance, o los blandos o intan-
gibles. Incluso cabe hablar de un vinculo en doble sentido entre la
reputacion y el resto de los intangibles empresariales: «primero,
que la reputacién refuerza el resto de los activos intangibles, y
en consecuencia los revaloriza, y en segundo lugar que, recipro-
camente, el fortalecimiento de la marca, la cultura corporativa, la
RS de una empresa, etc., consolidan la reputacién de esa empresa»
(Villafaiie, 2004: 39). Giirel (2014) y Park et al. (2014) también
plantean su relacién con la RS, la ética, los recursos humanos y el
gobierno corporativo, como intangibles.

Para Martinez y Olmedo (2009) es precisamente este atributo,
la intangibilidad, el que justifica que se avance con lentitud en este
ambito de investigaciéon. Se considera la reputacién como uno de los
intangibles mas dificiles de medir, tal y como plantean estos auto-
res. Una cuestion fundamental es que la gestién de este activo pasa
inexorablemente por abordar su medicién. Asi, la relacién entre
medicién y gestioén ya fue planteada desde hace algiin tiempo por
Sveiby (2001) para el tema de los intangibles en general, cuestién
que también se refiere a la reputacion.

La necesidad de medir de algtin modo el valor de la reputa-
cién corporativa es una constante repetida dentro de la literatura
estratégica. Cravens, Goad y Ramamoorti(2003) plantean la proble-
matica de que el principal activo intangible de las empresas quede
fuera de los estados financieros. Sarstedt, Wilczynski y Melewar
(2013) sefialan la falta de consenso sobre enfoques de medida vali-
dos, lo cual justifica la ampliacién que los autores hacen en este
trabajo, buscando un modelo mas amplio que los ya existentes.
Por su parte, Wang (2013) plantea su medida en funcién de la
percepcion de las personas que se encuentran en un momento
de biisqueda de empleo. De hecho, la base tedrica subyacente al
concepto del employer branding, o marca del empleador, gira en
torno a la reputacién de la empresa en el mercado laboral (Ambler

Gestion de —p

negocios Innovacién

global \

Gestion de RRHH

Calidad de los productos y ool TR

servicios
Uso de recursos
Valor de las corporativos

inversiones a I/p z

Responsabilidad
Solidez financiera social

W Habilidad /
para la

gestion

Figura 1. Dimensiones de la reputacion corporativa segtn Fortune.
Fuente: http://fortune.com/worlds-most-admired-companies/apple-1/ [consultado Feb
2015].

y Barrow, 1996; Backhaus y Tikoo, 2004), y nuevos trabajos en esta
linea lo constatan (Love y Singh, 2011; Dash, 2013).

Pasamos a continuacion a revisar aquellos métodos mas reco-
nocidos para la valoracién de la reputacién desde un punto de vista
descriptivo, analizando su interés y comentando los motivos que
nos han llevado a plantear un modelo propio distinto para la reali-
dad de las sociedades cooperativas.

Una revision teérica de los principales métodos de valoracion de
la reputacion

Existen estudios previos sobre cémo medir la reputacién corpo-
rativa que resultan reconocidos a nivel internacional. Comenzando
por los indices de reputacién, destacan el elaborado por la revista
Fortune, denominado «Most Admired Companies», con periodicidad
anual. La metodologia empleada consiste en que ejecutivos, direc-
tores y analistas de empresas valoren 9 dimensiones de grandes
empresas y de caracter internacional que superen los 10 millones
de délares de facturacion. Igualmente, también se elaboran estudios
para cada industria, un total de 57. Destacamos entre las dimensio-
nes consideradas la RS (fig. 1).

Otro instrumento de gran reconocimiento es el elaborado por
el periédico Financial Times, «The most respected companies», que
abarca no solo a empresas sino también a directivos. En cuanto al
método de elaboracién, debemos indicar que es comparativamente
mas sencillo que el anterior; solo se exige que los directivos parti-
cipantes de mas de 60 paises ofrezcan 3 nombres de las empresas
que mas respeten y sus razones en funcién de 5 dimensiones: res-
peto, creacion de valor, integridad, gobierno corporativo y también
laRS.

El Monitor Espafiol de la Reputacién Corporativa (MERCO) ocupa
un destacado lugar en cuanto a indices de reputacién, mas atin con
su expansién en Latinoamérica, y esta prevista su expansion a los
paises del G20 antes del afio 2020. Se trata de un indice elaborado
desde el afio 2000 a través de encuestas de opinién a directivos
de grandes empresas que facturan mas de 60 millones de euros
al afio basando la importancia de la reputaciéon en 5 variables: los
resultados, la calidad, la cultura y la calidad laboral, la dimensién
global y la presencia en otros paises, y finalmente la RS y la ética.
La metodologia de elaboracién exige la construccién de un indice
a través de la valoracion media de 3 aspectos: general, sectorial y
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Figura 2. Componentes de la reputacion corporativa.
Fuente: Cravens et al. (2003: 206).

técnico. Por tanto, ademas del cuestionario de directivos que per-
mite diferenciar a estas empresas, luego existe una entrevista con
cada una de ellas y la bisqueda especifica de documentacion entre
fuentes secundarias. Este aspecto consideramos que resulta de gran
utilidad por cuanto la incorporacién de informacién que complete
la visién cualitativa de los directivos contribuye a dotar de cierta
objetividad al proceso.

Otra propuesta de mediciéon de gran reconocimiento procede
del Reputation Institute?, creado por Fombrum en 1998. Basindose
en él se desarroll6 el modelo Reputation Quotient (RQ), que recoge
una propuesta de medicién (Fombrun, Gardberg y Server, 2000) de
este concepto en funcién de 6 dimensiones: aspectos emocionales,
productos y servicios, resultado financiero, ambiente de trabajo,
visién y liderazgo, y de nuevo la RS. Este modelo ha sido lanzado y
mejorado bajo el nombre RepTrak. Las diferencias con respecto al
anterior son la ampliacién del nimero de dimensiones analizadas:
7 en total y 21 indicadores; también es destacable la pondera-
cién que ofrece a las diferentes dimensiones, asi como la revisiéon
del mismo durante el afio. Sobre las dimensiones destacan: oferta
de productos/servicios, innovacién, entorno de trabajo, ciudadania,
integridad, liderazgo y finanzas. Podemos observar como aparece
el concepto de ciudadania corporativa, que ha sido entendido como
una evoluciéon de la RS. A este respecto, Capriotti (2006) aclara la
evolucion del término partiendo de la definicién clasica de RS: «la
responsabilidad social de los negocios abarca las expectativas eco-
némicas, legales, éticas y filantrépicas que la sociedad tiene en una
organizacién en un momento determinado del tiempo» (Carroll,
1979:500) hastallegar a la concepcién de ciudadania definida como
«estrategias y practicas operativas que una compaifiia desarrolla
para operacionalizar sus relaciones y el impacto que genera en los
agentes implicados y en el medio ambiente»(Waddock, 2004: 9).

Otras experiencias previas sobre la medicion de la reputacién
son llevadas a cabo por Cravens et al. (2003), quienes plantean
una medida a través de los siguientes 9 bloques: productos y ser-
vicios, empleadores y proveedores, relaciones externas y alianzas,
innovacion, creacién de valor, resultados financieros y viabilidad,
estrategia, cultura, y capacidades intangibles. Cada uno de estos
bloques queda integrado a su vez por un nimero variable de items
y ponderado segtin los porcentajes que se muestran en la figura 2.
La RS estaria incluida en el bloque de capacidades intangibles de
forma directa, y de forma indirecta en la relacién con los distintos
stakeholders que aparecen en el modelo y en la cultura.

Otra propuesta es realizada por Martinez y Olmedo (2009), quie-
nes plantean su medicion a través de 2 dimensiones: la reputaciéon

2 http://www.reputationinstitute.es/ [consultado Feb 2015].

asociada a la empresa y la reputacién del producto/servicio. Para
cada uno de estos ambitos, a su vez, diferencian el caracter interno
y externo, encontrando diferentes atributos que permitirian acer-
carnos a su medicién. Se puede observar que la RS tiene presencia
tanto en una como en otra dimensién (tabla 1).

El estado de la cuestion en cooperativas

Tras revisar la existencia de importantes iniciativas para abor-
dar la mediciéon de la reputacién corporativa, 2 cuestiones quedan
bastante claras. En primer lugar, la relativa al caracter multidimen-
sional de este activo, ya planteado por autores clasicos en la materia
(Fombrun y Shanley, 1990; Dollinguer, Golden y Saxton, 1997) y
evidenciado a través de la revision realizada. No es posible acercar-
nos a medir la reputacion a través de una variable unidimensional,
sino que parece mas acertado plantear diferentes subdimensiones
que muestren las facetas de una variable considerada de naturaleza
multidimensional. En segundo lugar, otra evidencia clara es el papel
de la RS en estos modelos; como se ha podido constatar, la actua-
cién responsable es una variable incorporada por el papel directo
que ejerce sobre la reputacién corporativa e indirecto sobre otras
variables que afectan también a la reputacién. Ademas, siguiendo
a Diaz (2014), no es adecuado diferenciar la gestién de la reputa-
cién de la gestion de la RS, lo que nos induce a pensar que la RS
puede ser considerada uno de los componentes de la reputacién
corporativa. En tercer lugar, existe una deficiencia grave hacia las
empresas sociales, que combinan la funcién econémica con dife-
rentes objetivos sociales en su quehacer diario, en el ambito de
la investigacion sobre este activo. Tanto la ausencia de empresas
cooperativas en estas herramientas de mediciéon como la falta de
consideracién de su funcién social en las mismas justifica nuestro
interés en la elaboracién de una escala que les resulte especifica.

A partir de los diversos instrumentos y modelos que la literatura
ofrece, consideramos que en el caso cooperativo una nueva orienta-
cién puede ser conveniente y necesaria con vistas a posicionar la RS
en el centro de la reputacion, asi como para gestionar otros aspectos
no considerados hasta el momento de manera preponderante, tales
como la innovacién, la calidad y los premios recibidos. Considera-
mos que las actuales circunstancias de los mercados, que conceden
cada vez mas relevancia a la RS por resultar una demanda general
repetida hacia cualquier tipo de empresas, y especificamente a las
sociedades cooperativas, justifica su papel como variable central
del modelo de reputacién que proponemos, maxime cuando estas
deben rendir cuentas no solo de su actuacién econémica sino tam-
bién de la social. De igual modo, la importancia de la innovacién,
la posesion de sistemas de certificacion y la obtencién de premios
y menciones como activos fundamentales para una diferenciaciéon
corporativa justifican igualmente su consideracién como variables
a analizar dentro del modelo propuesto. El desarrollo de un modelo
causal entre estas variables en el contexto cooperativo servira para
confirmar la relacién existente entre reputaciéon y RS, ya puesta de
manifiesto por autores como Park et al. (2014).

Desarrollo del modelo de reputacion cooperativa propuesto

Como hemos indicado, nos proponemos como objetivo de este
estudio la elaboracién y justificacién de las variables que inte-
grarian un modelo causal orientador para la cuantificaciéon de la
reputaciéon cooperativa que sirva después para analizar su relacién
con el resultado cooperativo y, por tanto, que sirva como instru-
mento para la estrategia de estas organizaciones.

La revision bibliografica ha sido fundamental para la justifica-
cién del modelo que nos proponemos llevar a cabo a fin de elaborar
una escala de reputacién cooperativa. Ha determinado el marco
teérico necesario para la elaboraciéon del modelo de reputacién
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Tabla 1
Modelo de reputacién corporativa de Martinez y Olmedo (2009)

Dimension Variables

Dimensi6n Variables

o Localizacién

o Capacidad directiva

o Calidad de gestion

o Estrategia empresarial

o Estructura organizativa

o Cultura organizativa

e Conocimientos, habilidades y talento
de los empleados

o Posicién financiera

e Responsabilidad social

o Calidad producto/servicio

o Calidad proceso productivo
o [nvestigacion y desarrollo:
innovacién

o Distribucién y logistica

e Ventas

e Servicio posventa

Reputacion interna de la
empresa (percepcion de los
grupos de interés internos)

Reputacion interna del
producto/servicio
(percepcion de los grupos de
interés internos)

o Localizacién

o Capacidad directiva

o Calidad de gestion

o Estrategia empresarial

e Estructura organizativa

o Cultura organizativa

o Conocimientos, habilidades y talento
de los empleados

o Posicion financiera

e Responsabilidad social

o Calidad producto/servicio

o Calidad proceso productivo
o [nvestigacion y desarrollo:
innovacién

 Distribucién y logistica

e Ventas

e Servicio posventa

Reputacién externa de la
empresa (percepcién de los
grupos de interés externos)

Reputacién externa del
producto/servicio (percepcién
de los grupos de interés
externos)

Fuente: Martinez y Olmedo (2009: 134).

cooperativa, que ha quedado conformado por 4 intangibles claves
para su medicién: en primer lugar la RS, a la que sumamos la
innovacion, los sistemas de certificacion de calidad y la obtencién
de premios y/o reconocimientos (fig. 3).

En base a este modelo, podriamos definir las siguientes relacio-
nes, que seran testadas y que se detallan en la figura 4.

Parece claro, tal y como se sefiala mas adelante en la revision
tedrica realizada, que la puesta en marcha de acciones socialmente
responsables determinarad una relacién directa y positiva en los
niveles de reputaciéon en las empresas (H1). Ademas, y dada la

) (

* Premios al
producto

* Innovacion
productos

« Premios a
empresa

« Innovacion
procesos

4 n
-y

Calidad Responsabi

lidad social

* Sist. cert.
productos

* Memoria de
sostenibilidad
* Informes de

) | RS

Figura 3. Variables que explican la reputacion cooperativa.
Fuente: elaboracién propia.

« Sist. cert.
procesos

Reputacion

Innovacion

Calidad

Premios

Figura 4. Modelo conceptual de relaciones causales propuesto.
Fuente: elaboracion propia.

relevancia de laRSy el efecto sobre el resto de variables del modelo,
hay fundamentos teéricos y empiricos en la literatura académica
que nos llevan a plantear una relacién previa, directa, entre la RS
y la innovacién (H2), la calidad (H3) y la consecucién de premios
(H4), quedando por tanto estas variables como mediadoras de la
relacion entre la RS y la reputacién cooperativa. Por tanto, el efecto
de la RS sobre la reputacion se vera ampliado por el efecto de la
innovacion, la calidad y los premios sobre la reputacién (H5, H6 y
H7, respectivamente).

Pasamos a continuacién a justificar las variables integradoras
del modelo causal desarrollado para la elaboracién de la escala que
proponemos.

El papel de la responsabilidad social en la reputacién cooperativa

Las cooperativas en general poseen una ventaja de partida en el
campo de la RS, y con respecto a otro tipo de empresas, las pertene-
cientes a la economia privada, donde «lo social» no incumbe a priori
a su concepcion empresarial ni a sus fundamentos. Por tanto, la
sociedad cooperativa, por su propia definicién y concepcién empre-
sarial, constituye un claro ejemplo de empresa donde los principios
y valores que la definen avalan la actitud responsable o, dicho en
otras palabras, su RS. Este concepto, que agrupa todas las actuacio-
nes que voluntariamente realizan las empresas para atender las
demandas sociales y medioambientales abordando una concep-
cién sostenible de negocio, ha centrado desde la segunda mitad del
siglo xx un largo debate, especialmente desde que Bowen publicase
en 1953 el manual Social Responsibilities of the Businessman (Bowen,
1953).

En el caso cooperativo, esta variable ya ha sido estudiada y defi-
nida en trabajos previos (Gallardo Vazquez, Sanchez Hernandez
y Castilla Polo, 2014a,b) como un constructo multidimensional
reflejado en: a) La cultura cooperativa, los principios y valores que
determinan la forma de estar en la economia productiva de este
tipo de sociedades (Tous Zamora y Ciruela Lorenzo, 2005; Server
Izquierdo y Villalonga Grafiana, 2008; Marcuello Servés y Saz Gil,
2008; Iturrioz del Campo y Dopacio, 2009; Nguyen, 2006). b) Los
aspectos relativos al grado en que los directivos de las sociedades
cooperativas se preocupan por informarse y estar al tanto de asun-
tos de RS. La informacién sobre la RS es importante y determina la
planificacién de la propia actividad empresarial, la determinacién
de las actividades a realizar y la consecucion de resultados (Cooper
y Owen, 2007). c) Los aspectos relacionados con la inclusién de la
RS en la estrategia de la cooperativay con el grado de comunicacién
que hacen de la misma hacia dentro y hacia fuera (Tang y Li, 2009).
d) Las percepciones sobre aspectos de responsabilidad econémica,
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social y medioambiental. Se podria decir que abarca la RS propia-
mente dicha, como acciones reales que se llevan a la practica tanto
en el ambito econémico como en el social y en el medioambiental.
Estos &mbitos vienen siendo tratados ampliamente por la literatura
intentando buscar respuestas a las actuaciones concretas realiza-
das, a los costes que ello implica asi como a los resultados posibles
de alcanzar (Steurer y Honrad, 2009).

El papel de la innovacién en la reputacion cooperativa

En relacién con la innovacién, el valor afiadido que propor-
ciona no puede ser obviado como fuente de ventajas competitivas
(Martinez, Charterina y Araujo, 2010). Si bien se ha tratado por la
literatura la posible existencia de factores que inhiban a las coo-
perativas a innovar, tales como la aversién al riesgo (Chevalier,
2011)yelacceso limitado al capital (Maiettay Sena, 2010), estudios
mas recientes muestran un cambio en este sentido y una mayor
tendencia a innovar por parte de las cooperativas (Giannakas y
Fulton, 2005; Larsen, Kim y Theus, 2009; Sodano e Hingley, 2009;
Basterretxea y Martinez, 2012).

Partiendo del Manual de Oslo (2005) como referencia apropiada
paralainnovacién, y aun existiendo tipos de innovacién muy diver-
sas a acometer en las organizaciones (en marketing) (Lin y Chen,
2007); en estructura organizativa o en los procesos administrati-
vos (Ravichandran, 2000); en formacién y desarrollo del personal
(Basterretxea y Martinez, 2012); en gestion con especial énfasis en
la certificacién de calidad o medioambiental (Zahra, Neubaum y
Huse, 2000), en este trabajo nos centramos en las innovaciones en
productos y procesos. En este sentido, destacan las aportaciones
de Bajaj et al. (2004) en relacién con la innovacién en producto o
servicio, Basterretxea y Martinez (2012) respecto a la inversién en
[+D+iy Utterback (1994) referente a la innovacién en procesos,
dando una atencién especial a aquellos que contemplen aspec-
tos sociales y ambientales y a la introduccién en nuevos mercados
(Gallardo-Vazquez y Sanchez-Hernandez, 2012).

La variable innovacién, como intangible clasico dentro de la lite-
ratura estratégica, también desempefia un papel clave en general y
en las cooperativas en particular. Esta variable ya ha sido estudiada
y definida en el contexto cooperativo en trabajos previos (Gallardo
et al., 2014a,b). Innovar es sindénimo de esfuerzo, de mejora por la
fabricaciony la gestion de las empresasy, en este sentido, la reputa-
cién cooperativa se ve reforzada cuando se la vincula con un interés
por el saber hacer.

El papel de la calidad en la reputacién cooperativa

La calidad influye positivamente en la reputacién (Martin, Navas
y Lopez, 2006; Alcala, 2007). De hecho, la calidad aparece den-
tro de los numerosos listados existentes sobre intangibles, y varios
autores han sefialado la vinculacién entre la mejora de la calidad
y la competitividad en las empresas, como Cho y Pucik (2005), y
también en las del sector cooperativo (Moya, 1995; Gémez, 2002;
Marban Flores, 2004; Jiménez, Ortiz y Marti, 2006). Por su parte,
Mazzarol, Simmons y Mamouni Limnios (2011) y Aaijaz et al.
(2012a,b) manifiestan la relacién entre la prestacién de servicios
por parte de toda cooperativa y la gestién del servicio realizado,
buscando proporcionar un servicio mejor y, por tanto, una mejor
reputacion.

Totalmente relacionado con este intangible, la calidad, se
encuentra su vision mads aplicada a través de la consecucién de
diferentes sistemas y mecanismos de certificaciéon. En un trabajo
anterior (Castilla-Polo, 2013) se cataloga como basico el estado de
la gestion de intangibles en almazaras cooperativas, pero detec-
tando una variable clave en su explicacién, la presencia o ausencia
de sistemas de certificacién, variable que no ha sido considerada

hasta la fecha por los estudios centrados en intangibles y que nos
proponemos vincular con la reputacién cooperativa.

El papel de la consecucién de premios y/o reconocimientos en la
reputacion cooperativa

En general, Iglesias, Calvo y Lopez (2003) sefialan que la repu-
tacion estd claramente influenciada por los resultados de las
empresas en tiempos pasados, y en esta l6gica afirman que cuanto
mayor sea el nimero de premios recibidos y de reconocimien-
tos acumulados, mayor sera su reputacién. La principal causa se
encuentra en el efecto que tienen sobre los que, segin indica
Alloza (2005), son los 4 pilares esenciales para la construcciéon de
una buena reputacién: autenticidad, transparencia, visibilidad y
consistencia. Fundamentalmente, los premios incrementan sustan-
cialmente la visibilidad (Bovaird y Loffler, 2009; Samson Aguirre,
2011).

La consecucién de premios y su efecto en la reputacion viene a
demostrar que el concepto de reputacién de una empresa es atribu-
tivo, tal y como ya sefialaba Thompson (1996). Es decir, un premio
recibido puede ser interpretado como la constatacién de que los
stakeholders valoran las acciones de la empresa, acciones pasadas
positivas que desembocan en un reconocimiento que ird constru-
yendo una reputacién positiva.

Aunque la consecucién por la cooperativa de un galardén puede
extenderse a cualquier ambito y no solo al de produccién, conside-
ramos que el efecto es directo hacia la mejora de su reputacién; por
tanto, una variable clave en la decisién de compra del consumidor
y en la generaciéon de ventajas competitivas en tanto que es dificil
de imitar (Dhalla y Carayannopoulos, 2006).

Metodologia
Los modelos de ecuaciones estructurales

Para testar el modelo conceptual de relaciones causales pro-
puesto se han aplicado los modelos de ecuaciones estructurales,
en base a la metodologia de Partial Least Squares (PLS). Estos mode-
los, considerados modelos multivariantes de segunda generacién?
(Fornell, 1982), permiten: a)incorporar constructos abstractos no
observables directamente; b) determinar el grado en que las varia-
bles medidas describen las variables latentes, es decir, las que no
son observables directamente; c)modelizar relaciones entre las
variables dependientes y miltiples variables predictoras (indepen-
dientes, exdgenas), y d) combinar y confrontar hipétesis emanadas
del conocimiento teérico previo con datos recogidos empirica-
mente. Ademas, estos modelos tienen la ventaja de analizar los
constructos en el contexto de un grupo de efectos causales, de
manera que se estima, simultineamente y en un solo procedi-
miento sistematico, tanto la medicién como el modelo estructural
(Larran Jorge, Herrera Maduefio, Martinez-Martinez y Lechuga
Sancho, 2015). De igual modo, el potencial de esta técnica para
describir fenémenos relativamente nuevos basados en modelos
tedricos y en medidas sin una base teérica exhaustiva justifica
metodolégicamente nuestra eleccién (Chin, 1998).

Revisando la literatura, son ya varios los trabajos que utilizan los
modelos de ecuaciones estructurales como técnica de analisis en el
campo de la investigacién académica de las sociedades cooperati-
vas, como es el caso de Martinez Le6n, Olmedo Cifuentes y Zapata
Conesa (2013), Hernandez (2014) y Roman Calderén, Battistelli
y Vargas Saenz (2014), entre otros. Por otra parte, encontramos

3 Para distinguir los MEE de las técnicas de primera generacién, entre las que
destacan los andlisis de componentes principales, analisis factorial, analisis discri-
minante o andlisis de regresién multiple (Chin, 1998).
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trabajos centrados en analizar la reputacion corporativa; tal es el
caso de las aportaciones de Lopez Lopez e Iglesias Antelo, 2010
y Ruiz, Esteban y Gutiérrez (2014), por ejemplo, en bancos y en
pymes respectivamente, usando modelos de ecuaciones estruc-
turales. Y también hay publicados estudios previos que utilizan
esta técnica e incluyen en sus modelos las variables incorporadas
en nuestro trabajo. Asi, por ejemplo, Kaasa (2009) analiz6 la inno-
vacion, al igual que Murovec y Prodan (2009); Pereira-Moliner,
Claver-Cortés, Molina-Azorin y Tari (2012) y Llach, Perramon,
Alonso-Almeida y Bagur-Femenias (2013) estudiaron la calidad, la
gestion y las practicas medioambientales; Sarstedt et al. (2013)y
Wang (2013) trataron la reputaciéon corporativa, y Park et al. (2014)
y Larran Jorge et al. (2015) ademas integraron la RS a sus modelos,
estos altimos autores con relacién al compromiso medioambiental
y el resultado de pymes. Con el apoyo en estos estudios y sobre
la base de la aplicacién de esta técnica, consideramos que su
aplicacion en el presente trabajo no solo es (til y apropiada para
los objetivos planteados, sino que contribuye al desarrollo de esta
técnica en el campo de la gestién cooperativa.

Procedimiento y seleccion de la muestra

Nuestro estudio se ha centrado en el andlisis de almazaras
cooperativas exclusivamente y, por tanto, esta constituye nuestra
poblacién de estudio. Ya se ha argumentado la reducida presen-
cia de cooperativas en este ambito de investigacion, lo que avala
su incorporacién a este trabajo. De igual modo, también debe-
mos argumentar que las almazaras en su conjunto constituyen una
férmula empresarial de gran relevancia econémica y social y, por
tanto, de gran interés para elaborar cualquier tipo de investigacién
dirigida a reforzar la competitividad, mejorar la gestién y la comer-
cializacion. Si bien, esta relevancia es vital para la provincia de Jaén,
que resulta la de mayor produccién mundial de aceite de oliva y,
por extensién, donde se encuentra el mayor porcentaje de este tipo
de empresas. De hecho, siguiendo las lineas del Plan Estratégico de
la Provincia de Jaén 2020* podemos indicar que uno de los retos de
la provincia en la que se ha centrado este estudio, Jaén, se relaciona
precisamente con el fomento de una cultura empresarial en el sec-
tor y con la mejora de la comercializacién de los aceites producidos.
Ambos aspectos resultan pilares fundamentales de nuestro estu-
dio: la mejora de la gestién con la incorporaciéon de los intangibles y la
mejora de la comercializacion a través de la reputaciéon cooperativa.
Por ambos motivos, la poblacién elegida cumple con los necesa-
rios requisitos de necesidad, de relevancia y de oportunidad de su
investigacion.

Instrumento de medida y administracion del estudio

Siguiendo a Garcia Valderrama y Mulero Mendigorri, 2007,
podemos indicar que nuestro proceso para crear la escala utilizada
para medir la reputacién cooperativa comparte las 2 mismas
fases planteadas por estos autores. En un primer momento se ha
procedido a revisar bibliograficamente cada una de las dimen-
siones o variables integrantes de nuestro constructo, quedando
configurado con preguntas sujetas a respuesta en escalas Likert,
oscilando las puntuaciones desde «0: totalmente en desacuerdo» a
«10: totalmente de acuerdo». El gestor de la cooperativa almazara
debia expresar la percepciéon que tenia sobre un total de 51
afirmaciones sobre la realidad de su empresa, donde 9 cuestiones
abordaban la RS, 13 la innovacién, 10 la calidad, 9 los premios y

4 Mas informacién disponible en: http://www.planestrajaen.org/export/sites/
default/galerias/galeriaDescargas/plan-estrategico/libros/II_.Plan_Estratxgico.de_la_
provincia_de_Jaxn.pdf [consultado Abr 2015).

Tabla 2
Ficha técnica del estudio

Ficha técnica

Universo Almazaras cooperativas
Ambito geografico Jaén
Censo poblacional 180 almazaras cooperativas jiennenses
Periodo de estudio Enero, febrero y marzo de 2015
Método de recogida de la Cuestionario electrénico reforzado con
informacién llamada telefénica previa para la
presentacién de la investigacién

Unidad muestral Gestores cooperativos

Muestra 73
Indice de participacién 40,55%
Error maximo muestral 10%
Nivel de confianza 95%

Fuente: elaboracién propia.

reconocimientos, y finalmente se dejaban 10 cuestiones para la
reputacién de la cooperativa.

Todo ello ha permitido configurar un listado de items que luego
han sido testados en una segunda fase por expertos en la materia;
concretamente han sido revisados por un conjunto de gerentes de
cooperativas que filtraron y depuraron no solo aspectos formales
del cuestionario, sino también aspectos de fondo relativos a la uti-
lidad o ausencia de esta en cada uno de los indicadores empleados.
Esta operacion se realizé durante el mes de enero de 2015, diri-
giéndonos a los gestores de 10 cooperativas de la muestra, con el
fin de conocer si las preguntas formuladas se entendian dentro del
ambito de estudio. Tras realizar este paso, y aun cuando la gran
parte de items atendian a una realidad de la cooperativa, se pro-
cedi6 a introducir algunas sugerencias y ajustes en el contenido
que determinaron la escala final que ha sido empleada en nuestro
trabajo.

En segundo lugar, durante los meses de febrero y marzo de 2015
se realizaron llamadas telefénicas por parte del equipo investiga-
dor con el objeto de presentar el estudio y solicitar su colaboracién.
Seguidamente se les envi6 el cuestionario por correo electrénico,
quedando pendiente su devolucién debidamente cumplimentado
por el mismo medio. Dado que en la primera ronda de respues-
tas estas no eran suficientes, se procedié a un segundo turno de
llamadas, animando a responder de nuevo el cuestionario. De esta
forma se consigui6 el nimero de respuestas que constituye la mues-
tra del estudio. A continuacion se procedi6 a la digitalizacion de la
informacion, garantizando que el traspaso de datos fuera correcto.

Durante el tiempo que dur6 el trabajo de campo se contacté
con toda la poblacién de almazaras cooperativas de la provincia de
Jaén, un total de 180, obteniéndose 73 respuestas, siendo por tanto
el indice de participacién del 40,55%, porcentaje que corresponde
al namero de empresas en las que un interlocutor valido ha colabo-
rado en la cumplimentacién del cuestionario. En la tabla 2 figuran
los datos mas significativos del estudio llevado a cabo.

En la tabla 3 se muestran los items planteados en el cuestio-
nario para cada constructo incorporado en el modelo. Los gestores
debian puntuarde 0a 10 sugrado de conformidad o disconformidad
con cada uno de ellos en relacién con su cooperativa, proporcio-
nando asi, de forma conjunta, las medidas para cada uno de los
constructos.

Resultados
Validez y fiabilidad del modelo de medida (innermodel)

Con el andlisis del modelo de medida, cuyos resultados mos-
tramos en la tabla 4, tratamos de constatar que los constructos
teéricos diseflados a través de la seleccién de items, segtn indi-
caba la teoria subyacente, estin medidos de forma adecuada. Para



pocumento aescargaao de nup.//WWW.EISEeVIEr.es €l £1/U5/ZU10. LOopia para uso personal, se pronioe la transmision ae esie aocumento por cuaiquier meaio o rormato.

162 F. Castilla-Polo et al. / Revista de Contabilidad - Spanish Accounting Review 19 (1)(2016) 154-167

Tabla 3

Indicadores empleados para las variables integrantes del modelo

Variable Denominacion En esta cooperativa. . ..
Responsabilidad social RS1 Nos preocupamos por promover actuaciones responsables para la mejora de la actividad econémica como la
reduccién de costes entre otras acciones
RS2 Nos preocupamos por realizar actividades de responsabilidad en nuestra comunidad
RS3 Nuestra cooperativa va mas alla de las obligaciones legales promoviendo una gestioén responsable de los
recursos humanos
RS4 Nos preocupamos por realizar acciones de responsabilidad en nuestro medio ambiente, apostando por todas
aquellas actividades que vayan en su beneficio
RS5 Tenemos siempre presentes nuestros principios y nuestros valores cooperativos
RS6 Estamos muy concienciados con la transparencia de la cooperativa en temas de responsabilidad social
RS7 Nos preocupamos por ofrecer informacién sobre nuestros principios y nuestros valores cooperativos a
personas ajenas a la cooperativa
RS8 Nos preocupamos por dar a conocer a nuestros socios las actuaciones de responsabilidad social que llevamos a
cabo
RS9 Divulgamos bastante informacién social y medioambiental a través de nuestra web para que puedan
conocerla personas ajenas a la cooperativa
Innovacién 11 Nos preocupamos por adaptarnos a los cambios y dar soluciones nuevas a los problemas de gestién
12 Somos innovadores en nuestros productos y servicios
13 Introducimos innovaciones en nuestros procesos productivos
14 Siempre estamos mejorando la comercializacién y el marketing
15 Cambiamos la organizacion interna de la cooperativa para mejorar
16 Modificamos la gestién econémica y financiera cuando se requiere
17 Actualizamos y ampliamos las practicas de responsabilidad social
18 Mejoramos las practicas de gobierno corporativo de la cooperativa
19 Nos adaptamos a las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) tanto como sea necesario
110 Valoramos el trabajo en red y apostamos por la inter-cooperacion y las alianzas
111 Consideramos importante dar a conocer la innovacién que llevamos a cabo
112 Divulgamos la innovacion realizada a través de informes o memorias destinadas a los socios
113 Divulgamos la innovacion realizada en la web para que puedan conocerla personas ajenas a la cooperativa
Calidad C1 Nos preocupamos por contar con las certificaciones necesarias para el éxito de nuestra cooperativa
2 Trabajamos duro para conseguir y mantener certificaciones de calidad como la ISO9001 EFQM
c3 Nos interesan los certificados de produccién ecoldgica
c4 Valoramos los certificados de produccién integrada
C5 Las certificaciones medioambientales como la ISO14001 son importantes para nuestra cooperativa
C6 Nos interesan las certificaciones de investigacién, desarrollo e innovacién (I+D +1i)
c7 Las certificaciones de responsabilidad social nos parecen importantes para la cooperativa
Cc8 Valoramos positivamente contar con certificados de comercio justo
c9 Somos conscientes de la importancia de dar a conocer a nuestros socios los certificados de producto y de
empresa que poseemos
C10 Divulgamos las certificaciones que poseemos en la web para que puedan conocerlas personas ajenas a la
cooperativa
Premios y reconocimientos P1 Nos preocupamos por recibir premios y reconocimientos
P2 Nos esforzamos en conseguir premios nacionales relacionados con nuestros productos y servicios
P3 Nos esforzamos en conseguir premios internacionales relacionados con nuestros productos y servicios
P4 Trabajamos para conseguir premios para esta cooperativa relacionados con la calidad de nuestra gestion,
como el EFQM
P5 Queremos destacar por nuestra responsabilidad y recibir galardones sobre nuestra accién social
P6 Tenemos el objetivo de estar entre las cooperativas galardonadas por sus niveles de innovacién
P7 Estamos muy concienciados sobre la importancia de dar a conocer los premios y galardones conseguidos por
nuestra cooperativa
P8 Divulgamos los premios y reconocimientos conseguidos a nuestros socios
P9 Divulgamos los premios y reconocimientos conseguidos en la pagina web para que puedan conocerlos
personas ajenas a la cooperativa
Reputacién R1 Nos gusta lo que nuestra cooperativa representa en la regién
R2 Tenemos una marca atractiva para nuestros consumidores
R3 Jugamos un papel en la sociedad que va mas alla de la generacién de beneficios econémicos
R4 Nuestra cooperativa despierta simpatia
R5 Tenemos una forma de trabajar que nos distingue de la competencia
R6 Somos una de las mejores empresas del sector
R7 Somos una cooperativa consolidada y con larga trayectoria en el sector
R8 La cooperativa ofrece productos o servicios que otras empresas no ofrecen
R9 Nos sentimos bien trabajando en esta cooperativa
R10 Esta cooperativa genera confianza, es respetada y admirada

Fuente: elaboracién propia.

ello, primero calculamos la fiabilidad individual de cada item, y con
ello nos aproximamos a la validez de cada constructo descubriendo
si estamos midiendo lo que deseibamos medir. Cumpliendo el cri-
terio exigente de Carmines y Zeller (1979) aceptamos los items o
indicadores con cargas superiores a 0,7, conservando la mayoria de
los inicialmente propuestos. Solo han sido eliminados los siguientes
6 items: 113, C3/C4, R2, R3 y R8.

En segundo lugar realizamos un andlisis respecto al atributo de
fiabilidad, descubriendo si los constructos se estain midiendo de

forma estable y consistente. Procedemos entonces a analizar la con-
sistencia interna o fiabilidad de cada una de las escalas propuestas,
viendo que los valores alfa de Cronbach son altos, y todavia supe-
riores los valores de la fiabilidad compuesta por cada constructo,
confirmdndose la consistencia interna. Llevamos a cabo también el
andlisis de las varianzas extraidas medias a fin de evaluar la vali-
dez convergente de los constructos, viendo como todos los valores
calculados superan ampliamente el umbral del 0,50 definido por
Fornell y Larcker (1981).
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Tabla 4
Resultados del modelo de medida

Variable Indicadores validos (\ > 0,70) Carga (\) Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta Varianza extraida media
RS2 0,824
RS3 0,919
RS4 0,832
Responsabilidad social RS5 0,854 0,899 0,921 0,720
RS6 0,859
RS7 0,775
RS8 0,871
12 0,770
14 0,741
15 0,765
16 0,754
3 17 0,766
Innovacién 18 0742 0,926 0,937 0,601
19 0,761
110 0,832
111 0,830
112 0,789
C1 0,819
c2 0,796
c5 0,889
. C6 0,876
Calidad c7 0923 0,950 0,958 0,744
Cc8 0,918
c9 0,916
C10 0,751
P1 0,943
17 0,961
P3 0,936
P4 0,945
Premios y reconocimientos RS 0,890 0,899 0,981 0,854
P6 0,894
P7 0,958
P8 0,891
BY) 0,898
R1 0,728
R4 0,796
R5 0,717
Reputacién R6 0,842 0,899 0,921 0,627
R7 0,756
R9 0,820
R10 0,872

Fuente: elaboracion propia.

Evaluacioén de la validez del modelo estructural propuesto

Una vez comprobado que el modelo de medida es satisfacto-
rio con relacién a las medidas de los constructos, procedemos a la
evaluacién del modelo estructural para testar si se verifican las rela-
ciones tedricas planteadas y, por tanto, los caminos estructurales
definidos. En la figura 5 mostramos tanto los valores del R? que nos
ofrecen la varianza explicada respectivamente en cada constructo,
observandose que todos ellos superan el valor umbral de 0,1 reco-
mendado por Falk y Miller (1992). En concreto destacamos como

Reputacion

Calidad

2 _
R?=0,393 0,09

Premios

R?=0,315

Figura 5. Resultados del modelo estructural.
Fuente: elaboracion propia.

las variables latentes de este modelo consiguen explicar hasta el
80% de la reputacion de la cooperativa.

Para terminar el andlisis y con la finalidad de poder confirmar las
relaciones planteadas en este trabajo, hemos procedido a aplicar la
técnica Bootstrap, cuyos resultados se muestran en la tabla 5, donde
se pueden ver tanto los valores 3 originales del modelo asi como la
media del remuestreo de las 500 submuestras que aplica la técnica.

Tabla 5
Validacién de relaciones causales

Relaciones causales B estandarizados (t de Student) Validacién de

la relacién
Responsabilidad 0,389 (9,618") Validada
Social-Reputacion
Responsabilidad 0,626 (11,322"") Validada
Social-Calidad
Calidad - Reputaciéon 0,008 (0,128) No Validada
Responsabilidad Social 0,698 (19,397 ) Validada
- Innovacién
Innovacién-Reputacién 0,503 (8,141°) Validada
Responsabilidad 0,561 (10,635 ) Validada
Social-Premios
Premios-Reputacién 0,093 (1,133) No validada

Fuente: elaboracion propia.
t=1,964726835; t=2,585711627; t=3,310124157.
" p<0,05.
" p<0,01.
" p<0,001.
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Los valores del estadistico t de Student revelan que los caminos
estructurales planteados son significativos salvo paralas relaciones
directas entre la calidad percibida por el gestor de la cooperativa
y los premios recibidos y la percepcién que tienen sobre la propia
reputacién de la cooperativa en el mercado, aspectos que no pueden
confirmarse con los datos recabados en este estudio.

A pesar de que desde la literatura se indica el papel de las varia-
bles RS, innovacién, calidad y premios recibidos como causantes,
en cierto grado, de la reputacién de las empresas, hemos obser-
vado que para el caso aqui analizado de las cooperativas oleicolas
no se pueden confirmar todas las relaciones planteadas. Todo ello
determinara la realizacion de futuros trabajos encaminados a com-
probar el papel distintivo acerca del comportamiento de estas 2
variables que no corroboran en nuestro estudio la literatura previa,
si bien la clave del modelo: confirmar el potencial de la RS en la
mejora de la reputacién cooperativa, si queda corroborada, lo que
permite validar el modelo propuesto.

Evaluacioén del efecto de mediacién parcial de la innovacién

Una vez que no se han verificado las hipétesis H5 y H7, basta
con comprobar los efectos de la variable innovacion, que teérica-
mente media en la relacién entre las otras 2 variables. Para ello,
se ha seguido el procedimiento de andlisis propuesto por Baron y
Kenny (1986) y aplicado por otros autores en gestion de empre-
sas, como es el caso de Shaver (2005). Al aplicar el test de Sobel
(1982) se ha encontrado que la RS ejerce un efecto indirecto signifi-
cativo en lareputacion de las cooperativas a través de la innovacién
(t=7,71; p<0,001), por lo que se acepta la existencia de mediacién
parcial. Podemos afirmar entonces que la RS incide directamente
en la reputacioén de las cooperativas, tal y como se verificé con la
hipétesis H1, e indirectamente porque incide en la innovacién y
potencia su efecto.

Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Con el objetivo de ampliar el conocimiento sobre la gestién de
las cooperativas y contribuir al desarrollo de instrumentos adapta-
dos a este sector, tan injustamente carente de estudios especificos
que capten la esencia de lo que son y lo que persiguen, en este
trabajo hemos planteado un modelo tedrico que recoge las varia-
bles determinantes de la reputacion de cooperativas oleicolas y que
determina las relaciones causales entre ellas. La finalidad ha sido
crear un modelo propio y adaptado a la realidad de estas empre-
sas centrando el interés en la RS, que siendo una variable recogida
en otros modelos generales revisados, resulta determinante para el
caso que nos ocupa, dada la condicién social del modelo coopera-
tivo.

Nuestro modelo parte de la trascendencia de la reputaciéon como
intangible clave para cualquier empresa, y en particular para las
sociedades cooperativas. Si bien es precisamente este caracter
intangible y multidimensional de la reputacién el que justifica el
lento avance de este ambito de investigacion y la oportunidad de
contribuir al mismo cubriendo un gap existente. La literatura mues-
tra la importancia de la reputacién, la calidad, la innovacién, los
premiosy reconocimientos, asi como de la RS, como variables estra-
tégicas para las cooperativas, pero no las vincula en un modelo
como el presentado en este trabajo, lo que justifica igualmente el
interés de esta investigacion.

Una vez que se han validado los indicadores que mediran las
variables del modelo desarrollado, se ha abordado la validacién
empirica posterior con la técnica PLS de analisis de las relaciones
causales planteadas. Estas relaciones, expresadas en un modelo de
ecuaciones estructurales que emana directamente del modelo te6-
rico aqui desarrollado, nos ha permitido verificar empiricamente

que la relacién principal se confirma, siendo la RS la principal cau-
sante de la reputaciéon de la cooperativa, segtin la opinién de los
gestores entrevistados.

Igualmente, se ha podido verificar que la RS incide también en la
innovacion, en la calidad y en los premios, postulandose estos cons-
tructos como posibles variables mediadoras de la relacién entre
la RS y la reputacién cooperativa. Sin embargo, a pesar de que se
verifica la relacion entre la innovacién y la reputacién, no ocurre
asi con las 2 relaciones planteadas entre la calidad y los premios
con la reputacién, respectivamente. Esto no significa que la rela-
cién no exista o que se verifique una relacién opuesta; lo Gnico que
podemos concluir en cuanto a estas 2 relaciones es que no se pue-
den verificar con los datos obtenidos. Los resultados del contraste
de hipétesis ya se podian anticipar ante los bajos coeficientes 3
obtenidos para ambas relaciones, aunque también es verdad que
satisfactoriamente eran de signo positivo.

Una de las principales limitaciones del estudio que nos ayuda a
comprender las relaciones no verificadas es la derivada de la uti-
lizacién de las percepciones de los directivos de las cooperativas
almazareras en la elaboracién de los constructos, fundamental-
mente el de reputacion, si bien los estudios previos revisados han
utilizado las percepciones igualmente como medida de la reputa-
cién, y en ese sentido el estudio tiene antecedentes que lo avalan.
Tanto el indice «<Most Admired Companies» de Fortune, el «Most res-
pected companies» del Financial Times, el indice MERCO del «Monitor
Espaiiol de la Reputacion Corporativa» o el conocido Reputation Quo-
tient, se basan en percepciones de los directivos a la hora de medir
la reputacién. Sin embargo, el directivo de una gran empresa par-
ticipante en este tipo de indices puede que no tenga las mismas
caracteristicas que el directivo de una cooperativa oleicola. Las per-
cepciones de los primeros sobre sus empresas pueden estar mas
ajustadas a la realidad que las propias percepciones de los ges-
tores de cooperativas, mas volcados hacia la gestién interna de
la empresa y menos acostumbrados a valorarse con relacién a la
competencia.

Podemos por tanto deducir de nuestro estudio que, habiendo
sido medida la reputacién de la cooperativa a través de las per-
cepciones de sus gestores, encontramos que en su conjunto no
atribuyen a las variables calidad y premios el valor que tedrica-
mente estan teniendo en el mercado, que si atribuyen por otro lado
alainnovacién,ademas de ala RS ejercida. De estos resultados ema-
nan varias recomendaciones, tanto para las futuras investigaciones
en esta linea de trabajo como para la gestion de las almazaras. Por
un lado, estamos convencidos de que una aproximacion a la varia-
ble reputacién como constructo de segundo orden y en la que no se
tuvieran en cuenta las percepciones sobre la misma, sino las varia-
bles que la reflejan, podria mejorar los resultados de este modelo
inicial con el que se ha conseguido validar las escalas de medida
de los constructos pero donde Ginicamente se han verificado las
relaciones causales entre la RS de la cooperativa y su innovacién
con la reputacién que alcanza en el mercado. Por el lado de la ges-
tién de las cooperativas oleicolas, pensamos que es un sector donde
resulta fundamental mirar mas hacia fuera y valorizar los recursos
intangibles que poseen estas sociedades, porque al igual que estan
convencidos de que laRSylainnovacion que lleven a cabo tendra un
efecto positivo en la reputacién, también deben apostar por la cali-
dad y la consecucién de premios y reconocimientos, por el efecto
que tienen en la imagen positiva que proyectan de la empresa.

Este es el primer paso de una linea de investigacién abierta
cuyo objetivo final no solo radica en evaluar el fenémeno complejo
multidimensional de la reputacién, sino que también pretende vin-
cular este activo con la generacién de mejores resultados para estas
empresas. [gualmente, la utilizacién de informacién primaria reco-
gida a través de cuestionarios donde se median las variables de
estudio a través de percepciones pensamos que puede ser com-
plementada a futuro. Por un lado, llevando a cabo un analisis
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cualitativo que ahonde en la interpretacién que cada directivo del
sector hace de cada constructo. A la vez que, desde otro punto de
vista complementario y alternativo, evaluando los participes o gru-
pos de interés mas relevantes para el funcionamiento cooperativo
y conociendo su opinién sobre el papel de cada una de las 4 varia-
bles propuestas en su percepcién de la reputacion, toda vez que son
determinantes en la consecucién de este intangible. También seria
una linea de trabajo muy interesante la ampliacién de la muestra 'y
el desarrollo de modelos alternativos en otros ambitos geograficos
y sectoriales. Son retos para el futuro mas inmediato una vez que la
relacién causal entre la RS y la reputacién ha sido validada por vez
primera en este sector.
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