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ANALISIS INTERNO DE LAS COOPERATIVAS
AGROALIMENTARIAS CATALANAS DESDE UNA
PERSPECTIVA COMPARADA: LOS SECTORES DEL ACEITE Y
LA FRUTA DULCE

POR

Yolanda MONTEGUT SALLA y
Eduard CRISTOBAL FRANSI

RESUMEN

Para poder formular estrategias y llevar a caboaagines que permitan mejorar la
posicion competitiva de las cooperativas, es neiceszalizar un analisis de las mismas. Las
cooperativas agrarias, al igual que el resto deresap, también estan sometidas a cambios y
por ello es necesario conocer sus puntos fuertibifes con la finalidad de detectar tanto
oportunidades como amenazas. Hasta ahora el abivcipal de las cooperativas ha sido el
de la comercializacion de los productos. Sin ental@ nueva situacion socioecondmica
plantea la necesidad de que dichas entidades aswmesans objetivos, tales como la mejora
de la calidad y la conservacion del medio ambiemteevas estrategias de ventas,
diversificacion de la produccion, etc... En el presarticulo se analizan las caracteristicas
generales del sector cooperativo en Catalufia paraen qué grado dicho sector tiene
protagonismo en las fases posteriores a la proglucBara ello, se ha realizado un estudio
comparativo basado en diferentes aspectos derlecest interna tanto de las cooperativas de

fruta dulce como de las cooperativas de aceite.
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Palabras clave cooperativas agrarias, gestion, aceite, frutadyecion, financiacion,

comercializacion.

Claves Econlit P130, Q130, Q140,

INTERNAL ANALYSIS OF CATALAN AGRARIAN COOPERATIVES SINCE A
COMPARATIVE PERSPECTIVE: THE OIL OLIVE SECTOR AND T HE SWEET
FRUIT SECTOR

ABSTRACT

With the aim to develop strategies that allow inyimg the cooperatives competitive
position, is necessary to realize an analysis @dlorganizations. Agricultural cooperatives,
as the rest of business, are affected for chafidess it is necessary to know his strong and
weak points with the purpose to detect as theirodppities as their threats. Until now the
main objective of the cooperatives has been thdyamts commercialization. However, the
new socioeconomic situation poses the need thaetbeganizations assume new objectives,
such as the quality improvement, the environmentseovation, new sales strategies,
production diversification, etc... This present @apnalyses the general characteristics of the
cooperative sector in Catalonia with the aim to whéch degree of prominence has in the
subsequent phases to the production. In order thidpwe have realized a comparative study
basing in different aspects of the internal strietof sweet fruit as well as olive oil

cooperatives.

Keywords: agrarian cooperatives, management, olive oil,tdruproduction, financing,

commercialization.

1. INTRODUCCION

Al igual que en otros ambitos de la actividad ecoigd, las cooperativas constituyen
el eje basico de la Economia Social en el sect@riagtanto por su importancia empresarial
como por las caracteristicas propias de su orgeinizaque las configuran como empresas

con funcionamiento y gestién democraticos y supeiih del capital a la finalidad social.
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Las cooperativas agrarias son una pieza clave ehrmdesarrollo rural, ya que
constituyen uno de los principales elementos dacada de actividad econ6mica, mantienen
la poblacion de una zona y ofrecen servicios arlogicipios que de otra manera seria dificil
de disponer como pueden ser las secciones decardit tanto las cooperativas tienen un
claro componente social que es utilizado para dakar determinados servicios sociales
necesarios en el medio rural. Sin embargo el cemtocial y econdmico actual plantea retos
importantes para el cooperativismo agrario, siendoesaria su adaptacion a los nuevos
tiempos y exigencias de los mercados para poderirssigndo competitivos y al mismo

tiempo constituir un instrumento de desarrollo lgcde creacion de actividad econémica.

Es por tanto de sumo interés hoy en dia conocerafandidad el estado de nuestras
empresas y el proponer pautas generales para ptacida y mejora, asi como el tratar de
apoyar a las empresas a llevar adelante esos canidéotro del proceso de planificacion
empresarial, es importante realizar un diagnostieda propia cooperativa con el fin de
adoptar las estrategias mas convenientes paranfeaacion de los objetivos que persiguen

las cooperativas agrarias.

La finalidad de este estudio es realizar un diaigwsnterno, que persigue una
andlisis de factores clave en el desarrollo depemativismo como la actividad productiva,
financiera y comercial, enmarcados en sus res@acéixeas funcionales, mediante un analisis
comparativo de dos sectores cooperativos agrauedignen un peso relevante en Catalufia,
no solamente porque son sectores muy arraigadstaae@na, sino por su contribucion a la
generacion de empleo y al mantenimiento de lasszomales, asi como por constituir el
principal instrumento para trasladar el valor adadie los canales de comercializacion a los

agricultores, actuando a su vez como elementorvetistador de los mercados de origen.

Por tanto, el principal objetivo del presente estis disponer de informacién acerca
del funcionamiento interno de las empresas codpasatanto del sector fruticola como del
sector oleicola, a través del andlisis de las elitess areas funcionales de una muestra de las

mismas.

Este trabajo se divide en tres apartados: en elgpoi se realiza una revision de la
literatura; el segundo trata sobre los objetivok mdismo y la metodologia seguida para

conseguirlos y en el tercero se destacan los pates resultados que se extraen del estudio y
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que nos informan sobre el grado de aprovechamidataichos factores remarcando las

diferencias y similitudes que presentan ambos secto

2. MARCO TEORICO

A pesar de la gran importancia que tiene el movimieooperativo en Espafia en
general y en Cataluiia en particular, las coopestino han sido objeto de grandes estudios.
Autores como Amat (1997), Serrat (1986) y Barrigk®81) han realizado un analisis global
de dichas entidades. Caballer, Julia, et al. (198d)izan un andlisis empresarial de las
cooperativas agrarias en el ambito valenciano ygbar lado, Moyano e Hidalgo (2001)

estudian el impacto de la dimensién en la sociedagerativa agraria.

Si centramos los trabajos en el ambito oleico, TAG90; 1993; 1994, a y b) analiza
el cultivo del olivo, con especial referencia adla#ia y sus Denominaciones de Origen.
Asimismo, Vila y Farran (1991) por encargo de lan@éa de Comercio analizan la situacion
del aceite de oliva en la provincia de Lleida. &yt (2002) realiza un analisis tanto interno
como externo del sector del aceite de oliva eralG@d. Mozas (2000) analiza como se
percibe el entorno competitivo especifico por ehjento de almazaras cooperativas de la
provincia de Jaén. Montegut et al. (2011) realimaa tipificacion de las cooperativas del

sector del aceite de oliva en Cataluia.

Respecto al &mbito hortofruticola, encontramogelifees trabajos como los realizados
por Montegut y Cristébal (2010) donde se revisdardntes aspectos de la gestion de las
cooperativas de fruta dulce catalanas. Tambiénrposleefalar el trabajo de Lopez Godoy y
Lépez-Cruces (2007) donde se centra en los métddoBquidacion empleados por las
cooperativas espafiolas; Galdeano Gémez (2002) detaeterminar el impacto de las
practicas medioambientales y la mejora de la adletael sector cooperativo de las frutas y
hortalizas frescas andaluz; también se destacaredtglios de Gémez Espin (2004); y
Alvarez y Camacho (2003) donde se analizan lasategias de innovacion en el sector
hortofruticola espafiol y en las empresas encargdelda logistica y transporte de dichos

productos.

Otros trabajos como los de Vidal, Del Campo y Sag(®000) describen el

cooperativismo de comercializacion hortofruticodal@ Comunidad Valenciana; Cook (1997)
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analiza las tendencias en el comercio internacidadtrutas y hortalizas frescas; Heijbroek,
Van Dijk y Van Pelt (1997) analizan el comercio rdiah de frutas frescas; Lucier, Pollack y
Pérez (1997) determinan la penetracion de las itagiones de frutas y hortalizas de los
Estados Unidos; Segura y Server (1990) estudiaitdacion econémico y financiera de las
organizaciones de productores de frutas y hortakrala Comunidad Valenciana. Galdeano
(2000; 2001) pone de relieve las estrategias yosicn competitiva de las entidades
asociativas (cooperativas y sociedades agrariagradesformacion) de comercializacion
hortofruticola localizadas en el sureste espafollaenactual estructura de mercado.
Posteriormente, Galdeano (2002) estudia el impguéolas acciones de calidad tienen sobre
un conjunto de cooperativas hortofruticolas andaurdurante el periodo 1997/2000.
Finalmente encontramos la investigacion de Montgditistobal (2009) donde se analiza el

uso que las cooperativas hortofruticolas catalaaesn de Internet.

Factores tales como la estructura productiva, davacion y la comercializacion son
determinantes para mejorar la competitividad de deeperativas. Trabajos como los
realizados por Camelo et al. (2000) o Molina y Gorf2000), consideran la innovacién como

un medio para la consecucion de ventajas comptisestenibles en el tiempo.

Otros autores como Garcia-Alvarez-Coque et al. @2Q@saltan la importancia de la
estructura productiva y comercial como mecanisnawa pdaptase a los mercados y ser mas
competitivos. También Shohan, (1999) y Aulakh e{2000), han destacado la importancia
de la gestiobn de marketing como un factor relevg@te elevar la competitividad de las

empresas.

Por otro lado, Ruiz Jiménez et al. (2006) analiaancooperativas agrarias y detectan
la imperiosa necesidad que se tiene en un meraaudadmpetitivo como el actual, de

crecimiento e internacionalizacion de las organorees.

3. METODOLOGIA

La metodologia seguida para alcanzar los objetdalspresente estudio ha sido la
obtencion de informacion a través de un trabajocdmpo basado en un cuestionario
estructurado. Para la elaboracion de un cuestmmaninpleto y significativo, se realizaron

una serie de entrevistas en profundidad para vessildo de la cuestion y poder tener
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informacion previa. A su vez, se realizé una prdfumevision de la literatura existente, asi

como de trabajos previos, para implementar la estalte base.

Una vez realizado el cuestionario y con el objetadentificar posibles ambigiiedades
u otros problemas potenciales, fue sometido a mmebp preliminar, administrandolo a una
pequefia muestra de personas objeto de la invastigdaas efectuar el pretest se realizo el
cuestionario definitivo y se cumplimenté mediaméevistas personales a los gerentes, 0 en
su defecto, presidentes de las cooperativas. Liagtesisticas generales de la técnica de
muestreo utilizada se reflejan en el cuadro 1. Emiemo se observa que el total de
cuestionarios validos cumplimentados fueron de a@ el sector fruta dulce y de 70 para el

sector del aceite.

El cuestionario se divide en diferentes apartadesagportan informacién de todos los
ambitos de la cooperativa: caracteristicas gergratgividad productiva, actividad financiera

y actividad comercial.
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Cuadro 1. Cuadro resumen de la técnica de muestreo

Poblacion 72 cooperativas productoras de | 131 cooperativas productoras de aceite de
fruta dulcé oliva®

Ambito geografico | Catalufia Catalufia

Muestra 46 encuestas con un margen de| 70 encuestas con un margen de error de
error dex 8,9 % vy nivel de + 8,3 % vy nivel de confianza de 95,5%
confianza de 95,5% (k=2y (k=2 y P=Q=50%)
P=0Q=50%)

Procedimiento Muestreo aleatorio simple Muestreo aleatorio simple

Administracion de la| Entrevista personal a los Entrevista personal a los presidentes o

encuesta presidentes o gerentes de las gerentes de las cooperativas
cooperativas

Fuente: elaboracion propia

4. ANALISIS EXPLORATORIO DE LOS RESULTADOS

4.1. Caracteristicas generales

En Catalufia, gran parte de las almazaras coopasati crearon entre 1910 y 1920.
No es hasta la década de los 40 y 50 que prolifeuamas cooperativas, una vez ya finalizada
la Guerra Civil. A partir de aqui, practicamenteseoha creado nuevas formas cooperativas.

Se trata, por tanto de empresas maduras.

Por el contrario, las cooperativas de fruta dukedan ido creando en los ultimos 40
afos, debido sobretodo a la reconversion pauldenterras de secano en tierras de regadio.
Muchas zonas donde antes predominaban cultivosecens como el olivo, almendro y
vifiedo, ahora con la introduccion del riego (paosarcanales, etc.), se han reconvertido en

plantaciones con otro tipo de cultivo como la frditdce (ver cuadro 2).

2 El sector de frutas, hortalizas y legumbres, araylo en la categoria hortofruticola, esta formamtociricos,
frutos secos, hortalizas, legumbres y fruta dukagin datos de la Confederacién de Cooperativaariagrde
Espafia (CCAE) en Catalufia, existen actualment®@@ecativas productoras de fruta dulce.

% El sector del aceite de oliva se engloba, segiobaigo de actividad a efectos del Impuesto devidides
Econdmicas (IAE) en el 411: fabricacion de aceéenliva. Esta actividad se encuadra en el codigquélesta
formado por las industrias de productos alimensarfi@bidas y tabaco. A través de las Camaras delCo
catalanas, se nos ha facilitado un listado de tadasllas empresas cuyos codigos de actividadeslsthill
(fabricacién y envasado de aceite de oliva) y 4(fadBricacion de aceite de oliva). Segun los datedifados,
existen 189 empresas inscritas con el codigo 4dd2as cuales 119 son cooperativas; y existen Gemas
inscritas con el cédigo 4111, de las cuales 23cemperativas. En total, resultan 219 almazarasasieuales
131 son cooperativas.
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Cuadro 2. Aio de fundacion de las cooperativas

Cooperativas Aceite Cooperativas fruta dulce
AfioSs Nﬂmero_de % Nl]mero.de %
cooperativas cooperativas
Anterior a 1899 1 1.42 - -
1900-1909 5 7.14 - -
1910-1919 16 22.85 3 6,7
1920-1929 8 11.42 - -
1930-1939 3 4.28 - -
1940-1949 12 17.14 6 13,6
1950-1959 13 18.57 5 11,4
1960-1969 6 8.57 8 18,2
1970-1979 1 1.42 7 15,7
1980-1989 5 7.14 6 13,5
1990-1999 - - 8 18,7
1999-2008 - - 1 2,2
TOTAL 70 100 46 100

Fuente: elaboracién propia

Barea y Monzon en El Libro Blanco de la Economiei&@aen Espafia (1992), también
establecen que las cooperativas agrarias, se eazact por su pequefia dimension, en general
insuficiente para hacer frente con garantias die élas exigencias de mercado. En Espainia,

las cooperativas agrarias presentan una cifra naed266 socios por entidad.

Si examinamos la memoria de estas cooperativasaljonia de ellas presentan un
objeto social muy amplio. La diversificacion deiddades por parte de las cooperativas
fruticolas da lugar a lo que en terminologia prajghsector se llama secciones (ver figura 1).
La mayor parte de las cooperativas fruticolas cotepala seccion de fruta con otras
secciones como la de suministros agricolas y vetgdertilizantes y productos fitosanitarios
(47,8%), seccion de crédito (23,9%) y agro tient®2%). Unicamente un 8,7% disponen
también de seccion de vino y de frutos secos. Laszaras cooperativas comparten la
seccién de aceite con otras secciones como landendra (64%), suministros agricolas y
ventas de fertilizantes y productos fitosanitafl§8%) y agro tienda (59%). Unicamente un

37% dispone también de seccién de vino y un 47%odis de seccion de crédito.
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Figura 1. Secciones distintas a la actividad principal (%)

Ninguna

Seccién de vino
Seccion de frutos secos

Seccién de suministros

Seccién de crédito

Agro tienda

‘ o Cooperativas fruta dulce m Cooperativas aceite oliva ‘

Fuente: elaboracion propia

Este tipo de estructuras es congruente con un maeetrecimiento de la cooperativa
basado en la consolidacién de una actividad prahgipla asuncién de nuevas actividades
productivas como respuesta a las necesidades sdsoltos. Frente a este modelo de
crecimiento podriamos situar otro por volumen dedpccion. Sin embargo en el sector
agrario y en el oleicola en particular dicho créemto solo se puede conseguir mediante la
admision de nuevos socios que aporten su cosetd@aoperativa o bien aumentando la
produccion de cada socio mediante el empleo decgmde cultivo mas modernas que
aumenten los rendimientos de los olivos. Actualmet® mejora del cultivo se empieza a
conseguir con la implantacion del riego de apoytsaolivos y la creacidon de nuevas
plantaciones mas intensivas, aunque este procelsmtes Por el contrario, las cooperativas
de fruta dulce suelen realizar un solo tipo devatad, aunque ofrecen otros servicios al
socio, que no son Unicamente la comercializaciétadruta aportada por los mismos, como

es el abastecimiento de suministros.

Las sociedades cooperativas, cuyo Ultimo objetvéaesupervivencia, necesitan, sin
perder su condicidbn empresarial, acometer procdsosoncentracion para ser capaces de
competir, junto con el resto de empresas, en etader La mayoria de las cooperativas
objeto de estudio son de pequefia dimension. Seepmelitar que tanto por la cifra de
negocios como por el numero de trabajadores se depequefias y medianas empresas. La
participacién de cooperativas agrarias espafiolas erercado es menor al de sus homélogas

europeas, debido principalmente a este menor tameaijwesarial. Por ello es esencial
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impulsar los procesos de concentracion o asociantércooperativos, los cuales se reducen

en la practica a la constitucion de cooperativasedgindo grado.

En el estudio realizado, un 32,6% de las coopemtide fruta analizadas estan
integradas en alguna entidad de segundo grado.dyamparte de las que contestan estan
asociadas a ACTEL, sobretodo en su seccion de miros Para el caso de las almazaras
cooperativas, un 56% estan integradas en alguigaérde segundo grado. Un 29% de las
almazaras cooperativas estan asociadas a UnididdRaus y tan solo un 15% lo estan a
Agrolés y Ceolpe. Las almazaras cooperativas emt@niadas a estas tres cooperativas de
segundo grado en la seccion de aceite de que disp@abe tener en cuenta que una
cooperativa puede estar asociada a mas de un cmt@aegundo grado. Asi por ejemplo
algunas almazaras cooperativas estan asociadaseadi@&n de aceite de una cooperativa de
segundo grado y al mismo tiempo estan asociadasaaentidad de segundo grado en su

secciéon de suministros.

Con estos resultados podemos corroborar que eb gladisociacionismo no es muy
alto, sobretodo en las cooperativas de fruta doe.embargo, las almazaras cooperativas
estan asociadas en un porcentaje superior, sobratod la finalidad de comercializar
conjuntamente el aceite, que es el fin basico sledaperativas de segundo grado de aceite.
Ruben (2007) destaca la importancia de cooperéa tase de comercializacién por parte de

las cooperativas.

Si bien a nivel econémico la integracion asociatgaealiza mediante cooperativas de
segundo grado, la integracion asociativa a nivéitipo de las estructuras cooperativas se
realiza a través de federaciones de cooperativas. dervicios prestados por estas
federaciones suelen ser de asesoramiento bienrdetaraecondémico, contable, agricola,
laboral, fiscal, juridico y comercial. También secargan de tener informadas a las
cooperativas sobre todos aquellos asuntos de eageneral, asi como de las relaciones con
los Organismos Oficiales para las diversas gesticimmdamentalmente relacionadas con la
obtencién de subvenciones. Por el contrario logiges prestados por las cooperativas de
segundo grado, no suelen ser tan amplios y estdnonentados a la comercializaciéon del
producto. Las organizaciones cooperativas agragapafiolas muestran una mayor
sensibilidad hacia lo que podemos denominar intgre@ciéon en el plano politico o

representativo frente a la intercooperacién en lah@ econémico. Asi mientras las
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cooperativas afiliadas a una federacion u orgaitinaepresentativa se cifra en el 57,2%, tan
solo el 46,2% forma parte de alguna cooperativesetgundo grado (Libro Blanco de la

Economia Social en Espafia, 1992).

En el estudio realizado, el 65,2% de las coopearatde fruta dulce y el 85% de las
cooperativas de aceite de oliva, estan asociatla$@deracion de Cooperativas Agrarias de
Catalufia (FCAC). Por tanto, podemos constatar guses existe un elevado grado de

integracion, éste es basicamente en federacionesjmeden entidades de grado superior.

4.2. Recursos Humanos

Si analizamos el numero de socios, el principiopesativo de puertas abiertas hace
gue este parametro, indicativo de la dimensionadeobperativa haya de ser referido a un
determinado momento. Podemos observar, como emajese trata de empresas de pequeia
dimension, puesto que la mayoria de ellas se etrauen el intervalo de 50-500 socios
(cuadro 3). Segun datos del Anuario Socioeconondieolas Cooperativas Agrarias de
Catalufia de la Federacién de Cooperativas AgradaSataluiia (2009), las cooperativas

agrarias catalanas de primer grado tienen una nded286,3 socios.

Cuadro 3. Estructura de las cooperativas productoras deeadeibliva y fruta dulce en Catalufia
segun el nimero de socios

, . Cooperativas fruta dulce Cooperativas aceite oliva
NITIED G SOEES (237 Namero de Numero de
intervalos . % . %
cooperativas cooperativas

0-50 16 34,8 9 12,9

51-200 19 41,3 31 44,3
201-500 10 21,7 21 30
501-1.000 1 2,2 7 10
Mas de 1.000 0 0 2 2,9

TOTAL 46 100 70 100

Fuente: elaboracién propia

En la politica de admisién de nuevos socios, armsgue todas admiten el principio
de puertas abiertas, en la realidad las entidagdersestablecer algun tipo de restriccion a la
hora de admitir un nuevo socio. Si analizamos &sultados de nuestro estudio, casi una
tercera parte de las cooperativas fruticolas (32 /@%petan el principio de puertas abiertas.
El resto establece algun tipo de restriccién. Cetacnente, un 8,7% solo admite familiares de
socios, un 13% no admite nuevos socios y un saifio 39,1% establecen otras

condiciones de admision como puede ser, admisidoremon de la produccién, que sean de
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la zona, o que en los Estatutos de la cooperaévansuentre algun criterio especifico de

admision.

En el caso de las almazaras cooperativas, logadsslson similares. Mas de la mitad
de las almazaras cooperativas (61%) respetannaipio de puertas abiertas. El 39% restante
establece algun tipo de restriccién. Concretamemte, 4% solo admite familiares de socios,

un 10% no admite nuevos socios y un 11% establecas condiciones de admision.

La mayor parte de los socios de estas cooperaasgricultores con una media de
edad alta, con un porcentaje de gente joven muwy tejcomo muestra el cuadro 4. Mas del
90% de los socios tiene entre 40 y 60 afios. Segins de la Confederacion de Cooperativas
Agrarias de Catalufia (2004), las cooperativas &grae encuentran en el segmento de edad
de los socios mayores de 56 afos, siendo la aativide engloba el grupo de mayor edad de
los socios.

Cuadro 4. Edad de los socios

Cooperativas fruta dulce Cooperativas aceite oliva
Intervalos de edad Numero de % NUmero de %
cooperativas cooperativas

De 20 a 30 afios 0 0 1 1,4
De 31 a 40 afios 4 8,7 1 1,4
De 41 a 50 afios 29 63,0 24 34,3
De 51 a 60 afios 13 28,3 38 54,3
Mas de 60 afos 0 0 5 7,1
NS/NC 0 0 1 1,4
TOTAL 46 100 70 100

Fuente: elaboracién propia

Sin embargo, los resultados también nos muestranoca diferencia de las
cooperativas de aceite de oliva donde el prinGgpgmento se encuentra en el intervalo 50-
60, las cooperativas fruticolas se enmarcan emtefvalo 40-50. Este hecho puede ser
debido, a que a pesar de que la poblacion ocupadd eampo ha ido experimentando un
progresivo envejecimiento, la reconversion paudatie tierras de secano en tierras de
regadio, ha animado a la gente joven a realizarsnes en las plantaciones con nuevos

tipos de cultivo, como la fruta dulce.

Respecto a las actividades de formacion, los ebodt muestran como practicamente
la totalidad de las mismas, alrededor de un 63&tizem este tipo de actividades. Segun datos
de la Confederacién de Cooperativas Agrarias dal@a (2004), no solo las cooperativas

agrarias, sino todas las cooperativas en genaalizan cursos de formacion. En el caso
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concreto de las cooperativas agrarias, el 96% sleniamas realizan cursos de formacion,

generalmente entre 2 y 5 veces al afio.

Figura 2. Destinatarios de los curso de formacién en la catbipea (%)

Gerencia

Personal de administracion

Socios

Familiares socios

Consejo Rector

Personal proceso productivo

50 60 70 80

O Cooperativas fruta dulce B Cooperativas aceite oIiva‘

Fuente: elaboracién propia

La figura 2, muestra como en el caso de las almazayoperativas, la mayor parte de
los cursos van destinados a la formacion del spaiel personal de administracién. Muy
pocas cooperativas (aproximadamente un 20%) realizesos de formacion al consejo
rector, gerencia, a familiares de los socios, peatonal dedicado al proceso productivo. En
las cooperativas de fruta dulce, la mayor partlsleursos no solamente van destinados a los
socios, sino también a la formacion del personadiainistracion y al personal dedicado al
proceso productivo. Normalmente se trata de cudgoprevencion de riesgos laborales y

cursos relacionados con la calidad del producto.

Por tanto, aunque ambos tipos de entidades swedénar de forma habitual cursos de
formacion, en el caso de las cooperativas de fégts van dedicados a un publico mas
amplio que en el caso de las almazaras cooperatieessle l0os cursos van practicamente

dirigidos a un publico concreto como es el socio.

Las cooperativas por otra parte también puederod@&pde 6rganos de control como
los interventores de cuentas y el comité de resutsus interventores fiscalizan la gestion del

Consejo Rector y comprueban la documentacion yabiitad de dichas entidades. En el
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caso de las cooperativas fruticolas, los intervestde cuentas desempefian la funcion en el
45,7 % de los casos. Igual cifra representa elrabde la gestion econdmica llevado a cabo
por auditores externos que la ley de cooperatimagierticulo 52 establece. Cabe sefalar que
en un 6,5% de los casos afirman no realizar urrcoté la gestion econdmica. Vidal (1999)
también establece que es practica comun del caopsmeo hortofruticola valenciano recurrir

a algun tipo de asesoramiento externo basicamenteadacter fiscal, aunque también es

comun el asesoramiento técnico.

En el caso de las almazaras cooperativas, los/arttares de cuentas desempefian la
funcion en el 17% de los casos. En el resto dedess el control de la gestibn econdmica es
llevado a cabo por auditores externos. En un est@dilizado por Mozas (2000), tan solo el
17,6% de las almazaras cooperativas jienensesrhatiiaado alguna vez este mecanismo de
control externo. Por tanto podemos observar comboansectores suelen utilizar en gran
medida las auditorias externas como medio de dastomémico. Cabe tener presente que la
mayoria de dichas entidades disponen de secciérédito y en este caso esta establecido por

ley que el control sea llevado a cabo por Auditores

A nivel de direccidén y administracion aparece €ityara, no menos importante, que es
la de gerente, que muchas veces se confunde dmuia de direccion. En las cooperativas
fruticolas catalanas, un 21,7% de las mismas nden de gerente. En el resto de los casos
encontramos que en un 28,3% es socio de la misemun 47,8 % esta contratado. En las
cooperativas productoras de aceite de oliva, lesltadlos difieren un poco puesto que un
39% de las mismas no disponen de gerente, cifl@ sugerior al otro sector agrario. La
relacion del gerente con la entidad puede ser de $on 30%) y de no socio (un 32%). La
figura del gerente, si bien en muchos casos pusatu@r un cierto rechazo, se traduce en

una mayor profesionalizacion de la gestion.

En cuanto a su nivel de formacion, gran parte declosos que ofrece la cooperativa
tampoco van destinados al gerente como ya hemasmdalanteriormente. En el caso de las
almazaras cooperativas, los gerentes, tienen unmeaéion de grado medio (32%) o superior
(34%). En un 12% de los casos el gerente tienedadn especifica para el puesto que ocupa
y tan solo en un 7% dispone de estudios elemenféga las cooperativas de fruta dulce, el

gerente tiene una formacion de grado medio en dPR&le los casos y en el 32,6% de los
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casos superior. En un 4,3% de los casos el getiente formacion especifica para el puesto
gue ocupa y tan solo en un 10,9% dispone de estetBmentales.

Si analizamos el personal contratado hemos de &meuenta que el funcionamiento
de dicho tipo de sociedades requiere de poco parpontratarse de actividades estacionales.
En este caso habra personal contratado todo ey pgosonal contratado Unicamente en los

periodos de campafa que aumenta o disminuye eibifude la produccién obtenida de fruta
y aceitunas.

Los resultados del estudio muestran que en ambo®rege el intervalo de
trabajadores, tanto fijos como eventuales se emeuentre 1 y 10, tal como queda reflejado
en el cuadros 5. El Ministerio de Agricultura, RegcAlimentacion en el Libro Blanco de la
Agricultura y el Desarrollo Rural (2002) establepge las empresas agroalimentarias son
principalmente de reducido tamafio, entre 1 y 9 eatjs o sin ningun asalariado. La

dimension media es de 7 empleados por establedmnien

Cuadro 5. Tipologia de trabajadores de las cooperativas

Trabajadores Fijos Trabajadores eventuales
Cooperativas fruta | Cooperativas aceite| Cooperativas fruta | Cooperativas aceite
dulce oliva dulce oliva
Numero de Numero de % Numero de o Numero de o Numero de %
trabajadores cooperativas 0 cooperativas 0 cooperativas 0 cooperativas 0
0 empleados - - - - 0 0 4 57
1-5 empleados 22 47,8 46 65,7 16 34,8 42 60
6-10 empleados 11 23,9 11 15,7 9 19,6 9 12,9
11-20 empleados 9 19,6 5 7,1 6 13,0 2 2,9
21-40 empleados 1 2,2 2 2,9 10 21,2 2 2,9
41-80 empleados - - 1 1.4 - - - -
Méas de 81 empleados 1 2,2 1 1,4 - - - -
NS/NC 2 4,3 4 5,7 5 10,9 9 12,9
TOTAL 46 100 70 100 46 100 70 100

Fuente: elaboracién propia

Un dato a sefialar es que no hay ninguna cooperdéviauta dulce que tenga 0

trabajadores eventuales, aspecto que si sucedas@mazaras cooperativas. Ademas un
21% de las cooperativas fruticolas tiene mas der2pleados eventuales, lo que nos hace
pensar que el proceso posterior a la recogidarddupto (fruta o aceitunas), en el caso de las
cooperativas fruticolas es un poco mas complejequiere una mayor mano de obra para
manipular, seleccionar y envasar el producto. Poomtrario, en las almazaras cooperativas

el proceso de obtencién de aceite estd muy mechnigabretodo debido a la diferencia en el
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tipo de producto que no es tan perecedero ni &gil tomo puede ser la fruta dulce que debe

ser tratada adecuadamente.

4.3. Actividad Productiva

Actualmente las cooperativas deben adaptarse au#os cambios. Es necesario ir
modernizando la maquinaria y las instalacionesdiehi la exigencia por parte del mercado
de nuevos y mejores productos. Es clara la neaksielanodernizar el aparato productivo de
las cooperativas. Ademas, la produccion y el comstman variado sensiblemente en los
ultimos afios. Por otro lado cada vez hay un mayeel de exigencias de productos y
servicios, dando lugar a la aparicion de nuevoduymrtms y nuevos competidores. Todos estos
aspectos obligan a las cooperativas ha introdaoitbios en sus sistemas de produccién para
adecuarse al mercado.

En los tres ultimos lustros el dominio de las gendadenas de supermercados en la
distribucion y venta del producto final y la seiigiacion creciente de los consumidores por
la seguridad alimentaria y el medio ambiente (De&loP 2001), han comportado una
repercusion en cascada de toda una serie de ngrestandares publicos y privados. Estas
exigencias se han trasladado tanto al sector ¢detmmmo al sector fruticola que han ido

introduciendo cambios y mejoras en el ambito prodoc

Los resultados del estudio (ver figura 3) muestraa tanto las cooperativas de fruta
dulce como las cooperativas de aceite han intrdducambios a nivel de produccién o de
algun equipamiento. Sin embargo en funcion deplaldgia de la cooperativa los resultados

presentan ciertas diferencias.
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Figura 3. Cambios introducidos por las cooperativas en losias 10 afios
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Fuente: elaboracién propia

En el cooperativismo de comercializacion fruticolas inversiones con mayor
relevancia en el funcionamiento de la cooperativales ultimos 10 afios destacan por este
orden, las inversiones a nivel de produccion ylgareequipamiento. Se trata basicamente de
inversiones en instalaciones (principalmente deservacion y confeccion), terrenos y

edificaciones.

En relacion con las innovaciones en terrenos, eertieoducido cambios con objeto
de superar la falta o mala calidad del suelo y atpla, asi como lograr una mayor
productividad en ellos. De esta forma se han inic@hb sistemas de cubiertas que permitan
proteger el cultivo del pedrisco, heladas, etd.,casno nuevos sistemas de riego como el
riego localizado, sobretodo en su modalidad deogofeambién se han realizado mejoras
genéticas con objeto de obtener nuevas variedadesirgorporen valores afiadidos de
manipulacién, color, tamafio o sabor, al mismo tiempe permite tener una mayor cuota de

mercado.

Las innovaciones en instalaciones y edificaciones rafieren a innovaciones
relacionadas con la manipulacién, almacenamienti@rsporte de los productos. En este
proceso que se alarga desde el campo, con el omrdig transporte en origen hasta la

cooperativa donde se acondiciona y prepara el ptodualasificandolo y envasandolo, y el
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posterior transporte a los distintos destinos, meacado interior o exterior, predominan

innovaciones con objeto de mejorar la calidad dedlycto.

En origen, la manipulacion del producto con obggaealizar las labores de limpieza,
seleccion, envasado, almacenaje, conservacion ien dtc. se apuesta por introducir
tecnologia a lo largo de todo el proceso paraifacil acondicionamiento y reducir la mano
de obra y los tiempos de trabajo. Innovaciones an dadenas de preparar embalajes
(sobretodo cartonajes), en las de seleccion deuprodsegun tamafio y color, en las de
envasado (papel, plastico...), en la paletizac#modo el proceso que permita su facil y agil
desplazamiento por toda la entidad, asi como lstinths almacenamientos y sobre todo la

carga y descarga en los vehiculos.

Los principales cambios introducidos en el secteicola también se han originado a
nivel de produccion y de algin equipamiento. Senhkias que afectan practicamente a todas
las cooperativas, como son: cambio del sistema Id®canaje, modernizacién de las
maquinas de envasar y etiquetaje, mejora del sistden limpieza de las aceitunas, la
centrifugadora, etc. Todo ello ha permitido no am@ reduccion en los costes sino también
un incremento en la calidad y mejora de la pres@nadel producto (Cristébal, Montegut y
Marimoén, 2007).

Podemos observar, como el porcentaje de coopesatiyge han realizado cambios
radicales en el proceso de produccién es suparitasedel aceite que en las de la fruta. Este
factor es debido al problema que presentan laszal@s cooperativas en relacion con los
residuos que generan en la produccion del aceébidD a las exigencias cada vez mayores
por parte de Medioambiente en relacion con elrragato del residuo mas contaminante de
las almazaras como es el alpechin, gran parte sledaperativas oleicolas se han visto
obligadas a introducir grandes cambios en sushsistéradicionales de produccion, como ha
sido el paso de un sistema de produccion de tses fgue generaba un alto nivel de residuos,

a un sistema continuo de produccién en 2 fasesiggenera residus

“ Existen dos procesos distintos de extraccion ckstea El primer procedimiento llamado tradicionahsiste en
separar el liquido de la masa sélida mediante gmesil otro proceso, llamado continuo, separageiidio de la
masa solida mediante centrifugacion con lo queossigue realizar el procedimiento en tres fasepritaera
esta compuesta por los trozos de huesos de los fquie constituye el orujo, la segunda por aguaedetacion
muy diluida llamada alpechin y la tercera faseresipamente la del aceite. En los Ultimos afiogpla@ecido un
tercer sistema llamado continuo en dos fases, pugs Unicamente necesita dos fases para obteaeeitd y
necesita menos cantidad de agua por lo que seaellasticamente el problema de la contaminacidugase
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Este aspecto también explicaria porque todas tagzalras cooperativas han realizado
cambios, que pueden ser mads 0 menos importantes, #stema productivo. Las que por
determinados motivos, sobretodo de liquidez, nopwdido realizar dichas innovaciones se
han visto obligadas a trasladar la produccién asoéntidades cooperativas. Hay que tener
presente que actualmente conviven en el sect@o? tle instalaciones para la obtencién del

aceite de oliva: el tradicional de prensa y el icmt.

Por el contrario, las cooperativas de fruta duloepresentan este problema, al no
generar residuos, por lo que no se han visto atdga realizar cambios radicales en los
sistemas de produccion. Las que lo han hecho lapsiddecision propia para adaptarse en
mejores condiciones a las exigencias del mercadbe Bspecto explica que algunas
cooperativas no hayan introducido cambios. Es tdeocido que en general las cooperativas
tienen enormes problemas de liquidez, por lo quesiempre pueden llevar a cabo las
politicas de mejora que quieren. Ademas ya hemdgado que dichas entidades se
caracterizan por su reducida dimensién, lo queuth en mayor medida el poder realizar

inversiones.

A pesar de estas diferencias, queda claro queriosigales motivos de inversion en
las cooperativas son la ampliacibn o adecuaciofaslenstalaciones productivas ante las
exigencias actuales que puedan plantearse enrtmeges de comercializacién de los
productos que ofrecen. Las mejoras en los prodesasios (inversion en informética) o la
adecuacion y promocion de su plantilla (inversidrpersonal) ocupan un nivel muy reducido
y en algunos casos inexistente. Nieto (2001) dadtaémportancia de la incorporacion de
nueva maquinaria y equipos de produccion como éueet innovacion para las entidades.
Dichas innovaciones pueden tener efectos sobmgéaizacion y crear ventaja competitiva.
Respecto a la produccion existen diferencias eridandel tipo de cooperativa como

podemos observar en el cuadro 6.

reduce la cantidad de alpechines obtenidos y po tas vertidos, asi como realizar inversiones pauplantar
balsas exteriores a la almazara para depositapsligsiduos altamente contaminantes.
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Cuadro 6. Nivel de produccion
Toneladas Cooperativas fruta dulce Cooperativas aceite oliva
N° cooperativas % N° cooperativas %

De 0-25 8 17,4 13 18,6
De 26-100 2 4,3 25 35,7
De 101-250 5 10,9 15 214
De 251-500 5 10,9 8 11,4
Mas de 501 24 52,2 7 10
NS/NC 2 4,3 2 1,4
TOTAL 46 100 70 100

Fuente: elaboracion propia

En las cooperativas de fruta dulce, la producci@dien de fruta es relativamente
importante ya que el mas de la mitad de las cotipasaencuestadas afirma que producen
méas de 500 toneladas de fruta. En las almazargseivas la produccidon no es muy
elevada, puesto que se sitla entre las 26 y lagd¥ladas de aceite. Tan solo 7 de las

cooperativas analizadas obtienen mas de 500 tasetilaceite.

En relacion a la facturacion los resultados son siragdares aunque las cooperativas
del sector de la fruta dulce tienen una facturasigperior a las almazaras cooperativas, tal

como muestra el cuadro 7.

En ambos tipos de cooperativas, mas del 50% fa8@0a00 y 3 millones de euros,
dependiendo de la produccion de la campafa. Siargophay que tener presente que el 33%
de las cooperativas de fruta dulce factura enzey13 millones, y el 37% de las almazaras
cooperativas factura entre 300.000 y 1,2 milloAelemas el 21,5% de cooperativas oleicolas
no factura mas de 300.000 euros y en cambio und8%ooperativas de fruta dulce factura

mas de 12 millones de euros.

Cuadro 7. Facturaciéon

Euros Cooperativas fruta dulce Cooperativas aceite oliva
N° cooperativas % N° cooperativas %
De 0 a 300.000 3 6,5 15 214
De 300.000 a 1.2 millones 12 26,1 26 37,1
De 1.2 millones a 3 millones 15 32,6 17 24,3
De 3 a 6 millones 7 15,2 3 4,3
De 6 a 9 millones - - 1 14
De 9 a 12 millones 6 13,0 3 4.3
Mas de 12 millones 3 6,5 1 1,4
NS/NC - - 2 2,9
TOTAL 46 100 70 100

Fuente: elaboracién propia
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Por tanto, podemos constatar que las cooperatevdauth dulce generan una mayor
facturacién que las cooperativas oleicolas, pugs®® el nivel de produccién también es
superior. Sin embargo a pesar de que las coopasdtrticolas producen en mayor cantidad,
este aspecto no se termina de trasladar a la éaa@har lo que indica los enormes problemas
de comercializacion que tienen dichas entidadebretmdo de trasladar el precio del

agricultor al consumidor final, no pudiendo geneoalo el valor afiadido necesario.

A pesar de ello, estos resultados son similaress abtenidos por las cooperativas
agrarias catalanas en general. Segun el Libro Bldecla Economia Social en Catalufia, el
perfil de cooperativa agraria que predomina, emitéss de facturacion, es la que mueve un

volumen de negocio entre 300.000 y 2 millonesutese

4 .4. Actividad Financiera

En cuanto al nivel de formacién del personal adshiafivo los resultados son
similares en ambos tipos de entidades. En las caiges de fruta dulce, un 52,2% tiene la
formacion profesional. Un 2,2% no tiene formaciéim embargo tiene experiencia en el
puesto que ocupa y un 32,6% tiene formacion a ninelersitario. Cabe destacar que en un
13% de los casos, la cooperativa no dispone demaEradministrativo fijo y las tareas de
administracion y contabilidad son llevadas a cabo yn profesional independiente o una
gestoria que realiza de forma periddica esta tdrdas almazaras cooperativas, un 53%
tiene la formacion profesional. Un 13% no tienarfacion, sin embargo tiene experiencia en
el puesto que ocupa y un 21% tiene formacion a nwersitario. En un 11% de los casos,

la almazara no dispone de personal administraijivo f

Respecto a la necesidad de financiacion que puedesitar la cooperati¥alos
resultados también son similares (figura 4). Enasrilpos de entidades, destaca el peso de la
deuda frente a otros tipos de financiacion progios, pueden suponer para la empresa menos
gastos financieros y por tanto mayor beneficio. &mbargo, el tema financiero es un
problema del que adolece la cooperativa en gerdzhldo a la escasa capacidad que tienen

estas entidades de generar ellas mismas autofawédti Asi, la mayor parte de dichas

® En general, las fuentes de financiacién de lapeativas son: financiacién via socios, créditodageCaja
Rural, autofinanciacion, seccion de crédito, cesddficiales y créditos bancarios.



134 Yolanda Montegut Salla y Eduard Cristobal Fransi

cooperativas se endeudan cuando necesitan recynsds de la mitad lo hacen a largo plazo

(en un 51% en las almazaras cooperativas y en B&&€n las cooperativas fruticolas).

Un 23,9% de las cooperativas de fruta dulce y i & las almazaras cooperativas
utiliza las reservas que genera para realizar shimees. En general no suelen acudir al socio
para pedir nuevas aportaciones, tan solo un 8,7¢&sdeooperativas de fruta y un 2% de las

cooperativas de aceite de oliva lo hacen.

Figura 4. Formas de financiacion por parte de las coopemativa
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Fuente: elaboracién propia

También hay que destacar que otra forma de finesecia cooperativa, sin necesidad
de acudir al exterior es a través de la propiaiéecde crédito de la entidad. Por tanto,
aquellas cooperativas que disponen de seccion éfditayr pueden utilizar esta via para
financiarse. En nuestro estudio, la utilizan el% de las cooperativas de fruta dulce vy el
41% de las almazaras cooperativas. Hay que teneuesrta que no todas (como ya hemos
comentado anteriormente) disponen de esta seccnlaecooperativa, por lo que

obligatoriamente deben acudir a otras fuentes.

Autores como Amat (1997) coinciden en que la secd crédito es un elemento de
maximo interés para las cooperativas agrarias.dep®sitos que los socios efectian en la
seccién permiten una financiacion mas barata adperativa y a los mismos socios, que a su

vez, ven remunerados sus servicios mejor que dqueaentidad financiera.

Como consecuencia de su actividad transformadoraomercializadora, las

cooperativas generan unos ingresos con los queldaetribuir los factores productivos, el
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mas importante de los cuales es, la producciontagempor el socio. La liquidacion de la
cosecha al socio se puede realizar por distintosegimientos, sin embargo, los resultados de
la encuesta nos confirman que el sistema que nig@amtas cooperativas fruticolas es el de
precios de mercado (56,5%). En la gran mayorisodecésos se discrimina por variedades
(87%) y se establecen penalizaciones por malaachli@ll,3%). Por el contrario, el sistema
gue mas utilizan las almazaras cooperativas es ehatgenes brutos (44%). Dicho sistema
consiste en restar de los ingresos los gastos dem@ana y dividir esta diferencia entre la
cantidad de aceituna molturada. El valor resultanmestituye el precio a pagar al socio,

expresado en euros/kg.

4.5. Actividad Comercial

La preocupacion de las cooperativas en generas yadmarias en particular, por la
comercializacion de los productos aportados porsaesos y su ubicacion al inicio de la
cadena agroalimentaria y, por tanto, alejadas slesdééiales que emite el consumidor final,
propicia que las cooperativas adopten una origmaciucho mas proxima a la produccion
gue a la necesaria orientacion al mercado (Schosetdd. 1993; Arcas, 1999; Kyriakopoulos
y Van Bekkum, 1999).

Analizando los resultados obtenidos en ambas igaesbnes hemos podido
comprobar como el &mbito de actuacion de las catipas estad muy diferenciado en funcién
del tipo de producto que comercializa. En el castad cooperativas fruticolas se observa una
significativa obertura a nuevos mercados en ehajdro. En el caso de la fruta un 45,7% de
la produccion se destina al mercado internacioAahque dicha cifra es importante, el
tamafno de la empresa es determinante a la horaalieaa la presencia de la misma en el
mercado exterior. En general, si bien hay entidages participan en programas de
exportacion y llevan a cabo acciones puntuales sté@ gentido, se nota una importante
carencia en muchas de estas entidades siendo negesganciar un aspecto tan crucial para

las cooperativas productoras de fruta dulce quesathesrecer y expandirse.

Tal como se refleja en la figura 5, al mercado orzi se dirigen un 30,4% de las
cooperativas encuestadas. Dentro de Espafia, grém ¢g& la produccion se queda en
Catalufia (69,6%) seguido de la comunidad auténoenMadrid (41,3%). Un 37% de la

produccion se destina al norte de Espafia, un 3@4% zona de Levante, un 28,3% a
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Andalucia, un 19,6% a Aragon, y Unicamente un 15¢a%irigido a la zona de influencia de

la cooperativa (0 sea, un ambito comarcal).

En cambio, y si nos centramos en las cooperatile@asas, hemos podido comprobar
como el ambito de actuaciéon de las almazaras catiygs es eminentemente nacional, ya
gue tan solo un 13% se destina al mercado intemnaiciDentro de Espafa, gran parte de la
produccion se queda en Catalufia (64%) y mas camcegtte en la propia comarca (50%),
por lo que podemos constatar que las ventas sooritaiamente locales. En este sentido
cabe tener en cuenta que los socios de la coogeratin a la vez proveedores y clientes, por
lo que adquieren parte del aceite producido eitnt@azara. Por otro lado, la cada vez mayor
presencia de agrotiendas en las propias coopesatbrggina que parte de las ventas se
realicen en la propia almazara. Un 11% de la praduacse destina a Aragon, un 10% va al
norte de Espafia, aproximadamente un 8% de la qoiouse destina al Centro de Espafia,
Levante y Madrid y tan solo un 3% va a Andalucia.

Figura 5. Destinos nacionales de la produccion de las cobpasacatalanas de aceite y fruta
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Fuente: elaboracién propia

Si nos basamos en el mercado internacional, la maaxe de la fruta se vende al
mercado francés y aleman. Asi un 34,8% de las catipas exportan a Francia, un 30,4% a
Alemania, y un 21,7% a Inglaterra. En cambio, eseetor oleico, la mayor parte del aceite se
vende al mercado italiano. Asi un 13% de las caip@s exportan a Italia, un 7% a Francia,

otro 7% a Inglaterra, un 8% al mercado estadouselende forma mas marginal exportan a
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Australia, Paises Nordicos, Alemania y Holandauffig6). Fernandez et al. (2008) destacan
en su estudio sobre las cooperativas vitivinicolasimportancia de la comercializacion
exterior y la diversificacion de mercados entendidano la no concentracion en un mercado

sino en atacar muchos paises.

Figura 6. Destinos internacionales de la produccion de lapemtivas catalanas de aceite y fruta

o [
1 14,5
Otros 10,6
I
1
EEUU 1
Portugal fi¢]
9 |
Holanda 10,9
193
Alemania 4
13| |
Inglaterra 20,7
28,7
Italia 10.6
R .3
Francia 3&3
0 5 10 15 20 25 30 35
‘D Fruta @ Aceite ‘

Fuente: elaboracion propia

A nadie escapa la importancia de la comunicacidiigtaria en la comercializacion
en general, y en la agricola en particular. A es$pecto, las cooperativas objeto de estudio
no parecen haber captado la necesidad de estanfenta esencial de marketing, puesto que
pocas cooperativas realizan campafnas de mark&tmgsolo un 10,9% de las cooperativas de
fruta la ha llevado a cabo en alguna ocasion ystdm un 31% de las cooperativas de aceite.
Las campafas son disefiadas principalmente poegiwohles externos a la entidad en caso
de las cooperativas de fruta y en cambio, en & daslas almazaras, solo el 45 % de los
casos acuden a profesionales y en un 50% lasaerahternamente. Un dato interesante, es
gue un 4,5% de las mismas afirma tener departandenioarketing dentro de la cooperativa,
y en este caso es dicho departamento el encargadlalbrar la campafa. Esta situacién no
se da en el sector oleico. En ambos sectores Jetvas de la campafia son basicamente dar

a conocer el producto o la cooperativa e incremédasaventas.

Si analizamos los instrumentos de marketing quectagerativas consideran mas
importantes dentro de la gestion comercial, obseogauna significativa coincidencia. En

ambos sectores se destaca en primer lugar el gopdiscdecir, el disefio, la calidad, la marca,
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el envase, la etiqueta, el tamafo, etc. En seguungar el precio, en tercer lugar la

distribucion y finalmente la comunicacion (publi&tt promociones, etc.).

A la hora de definir las caracteristicas principatie su producto, las cooperativas
analizadas coinciden en sefalar la calidad delystodjue ofrecen, como uno de los aspectos
gue consideran mas importantes a tener en cudathosia de vender el producto (ver cuadro
8). Tradicionalmente, la agricultura ha sido unt@ede productos indiferenciados. Los
esfuerzos para diferenciar el producto y obtener wentaja competitiva por esa via se han
centrado esencialmente en la calidad. De hechipgsscentramos en el sector oleico, una de
las caracteristicas del producto aceite es su adewalidad producida por la baja acidez del
producto originada por los mecanismos de recolaat#la aceituna y el proceso utilizado de
molturacion. Recordemos que las almazaras harzadaligrandes esfuerzos para mejorar el

sistema de produccién del aceite incrementandalidac del producto

Otro aspecto a valorar ha sido la variedad delystad En el caso de las cooperativas
de fruta un 15,2% valoran la variedad de la fréa.un 10% de las cooperativa oleicolas,

valoran el tipo de aceite como una caracteristazecen la comercializacion.

Unicamente un 2,2% de las cooperativas de frutalaefia marca y un 7% de las de
aceite indican la denominacion de origen. En estéido, se revela que las cooperativas no
creen que un factor importante de venta del pradsea la marca o el hecho de pertenecer o
no a una denominacion de origen que es signo tikgtide marca y por tanto, en principio,

deberia mejorar la venta del producto.

Cuadro 8. Importancia en la venta por tipo de cooperativa

Cooperativas aceite oliva Cooperativas fruta dulce
Caracteristica valorada Numero.de % Caracteristica valorada Numero'de %
cooperativas cooperativas
Tipo de aceite 7 10 |La variedad de la fruta 7 15,2
Calidad del aceite 54 77.1 | La calidad de la fruta 34 73,9
Envase 2 2.9 |El aspecto de la fruta 2 43
Denominacion de Origen 5 7.1 |Lamarca 1 2,2
NS/NC - - NS/NC 2 4,3
TOTAL 70 100 | TOTAL 46 100

Fuente: elaboracién propia

El precio es una de las variables béasicas dentrlasdestrategias de marketing. El
precio del producto depende del coste, de lasdésmie produccion, del poder adquisitivo de

los consumidores y de la politica agricola de ladbrEuropea. A la hora de determinar el
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método de fijacion de precios, observamos notatifesencias entre los diferentes sectores.
Segun los resultados de nuestros estudios, un B0Rtschlmazaras cooperativas toma como
referencia el precio que fijan otras cooperatives20% lo calculan en funcion del margen
gue desean obtener sobre el coste del producto }6%n establece que el precio ya viene
predeterminadb En cambio en el sector fruticola, es de destgc@r un 28,3% de las
cooperativas afirman que fijan el precio de suslpctos en funcién de lo que esta dispuesto a
pagar el consumidoyn 21,7% toma como referencia el precio que fijaasocooperativas,
un 19,6% lo calculan en funcion del margen queatesétener sobre el coste del producto, y

finalmente un 13% establece que el precio ya vieaedeterminado.

En base a los resultados podemos considerar lgsem@ivas de fruta tienen un
margen mas amplio a la hora de fijar su politicameios, que las cooperativas de aceite. Las
primeras tienen en cuenta aspectos como la demata@l@ompetencia, y las segundas, se

fijan en la competencia, pero sin olvidar los cestel precio prefijado.

Los canales de distribucion que utilizan las coajpeas estudiadas son variados y
diversos en funcion del tipo de cooperativa (vgura 7). En el caso del sector del aceite de
oliva, el 55% de las cooperativas distribuyen edprcto a través del propio establecimiento.
En cambio en el sector fruticola, la mayoria de dasperativas (56,5%) distribuyen el
producto a través de distribuidores o represerdalista diferencia viene explicada porque
gran parte de las cooperativas disponen de agrdai® que les permite la venta directa de
los productos que elaboran, a los propios prodestora personas que tienen tradicion de ir a
buscar el aceite al molino. Ademas, como ya hemdiado, no se trata, en general, de
empresas de gran dimension, siendo el nivel deupoia@h reducido.

Si seguimos con las cooperativas de aceite, el Bdlza distribuidores, un 4%
dispone de red propia de ventas (que cabe pensasajuaquellas cooperativas de mayor
dimension que generan grandes voliumenes de prddgcain 9% utiliza Internet para
realizar ventas y un 17% vende a través de entdatde segundo grado (almazaras
cooperativas de primer grado que se encuentraniadssca la seccion de aceite de una

almazara cooperativa de segundo grado, a la quierer exceso de produccion).

® Las cooperativas que suelen partir de un preafijgio normalmente son aquellas que estan ascc@mdaa
Denominacion de Origen. En este caso, es la prg@imminacion la que fijja un precio minimo que deben
respetar todas las cooperativas gque forman pamdéajentre otras condiciones.
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En cuanto a las cooperativas de fruta, el 28,3%ecaaliza su produccién a través de
cooperativas de segundo grado y el 21,3% lo haceerl @ropio establecimiento. Estos
resultados indican, tal como dice Cook (1997), laumayor parte del comercio de producto

fresco es manejado a través de intermediarios.

En este sentido cabe destacar que dichas entidadésizan de forma generalizada la
cooperativa de segundo grado para realizar suaseciiando en realidad, dicha figura tiene
como finalidad la comercializacion conjunta delducto que generan las cooperativas de
primer grado, para poder negociar en mejores cimdis los precios, asi como disponer de
mejores canales de comercializacion. Ademas estpadamiento comercial pasivo, alejado
de lo que es la orientacién al mercado, se tradumcein distanciamiento por parte de la

cooperativa de los mercados finales y por tantoslelientes.

Por otro lado, y para resaltar las diferentes d@asomercializacion, destacar que un
19,6% de las cooperativas fruticolas comercializas productos directamente a los
supermercados o a los pequefios comercios, mienteatan solo un 2% de la produccién de
aceite se destina a este tipo de establecimieBstg.significa que las almazaras cooperativas
tienen poca presencia en los lineales de los esiabentos minoristas, siendo las grandes
empresas de distribucién del sector agroalimentéa® encargadas de colocar el aceite en
este nicho de mercado. La escasa dimension dersetd gran atomizacion del mismo, las

colocan en escasa desventaja para negociar elghooglaompetir con las grandes firmas.
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Figura 7. Canales de venta utilizadas por las cooperativas
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Finalmente, sefialar que un canal de venta con am jgotencial como es Internet
practicamente no se cita en el caso de la frutaguei en el sector aceite, lo sefalan un
discreto 9%. Estos datos indican la escasa inn@wadecnoldgica de las cooperativas en este

campo.

En cuanto a las estrategias de promocion, la desndedun producto agrario de
alimentacion como puede ser el aceite o la fruépedde del precio pero también de la
publicidad y de otros esfuerzos de promocion, sobiee si tenemos en cuenta la gran
presencia de productos sustitutivos en el merdadm a la hora de poner en préctica estas
estrategias observamos significativas diferenai® das cooperativas de los dos sectores. En
el caso del sector del aceite de oliva es muy nstagusituacion que no se da en el ambito
fruticola. El puablico se inclina por marcas biemacidas de aceite de oliva como garantia del
producto. Por este motivo la promocion no solo dielducir al pablico en el aceite de
oliva virgen sino que se le debe ofrecer una micidde recordar (Fortuny, 2002). En este
sentido, cabe tener en cuenta que practicamenés fad almazaras cooperativas catalanas
ofrecen su aceite con marca propia. Pero este @xisemarcas desorienta al consumidor, por

lo que dichas entidades deben realizar grandesresfipara promocionar el producto.
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En cuanto al sector fruticola, los datos de PamelCdnsumo Alimentario del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién,vei&an importantes descensos en el
consumo de fruta, aunque parece haberse detert@aeeslencia en los ultimos afios. Y es
gue existe toda una gama de productos entre los@@acuentran los lacteos, los dulces y
postres preparados o los snacks que tienen umsingecion de marketing. Dichos cambios
en el consumo de frutas y sus sustitutivos sefigasti por los cambios en el comportamiento
general de los consumidores, la estructura de lidapidn, composicion de los hogares, las
modas y los habitos de consumo, los estilos de @ida importancia de los productos

ecologicos, entre otros (Planells y Mir, 2002).

También se detectan importantes diferencias esaeta los canales de comunicacion
y promocion que utilizan las cooperativas agricpi@s dar a conocer el producto (ver figura
8). En el caso de las almazaras se incide en &#osliy revistas (46%), catalogos (25%),
radio (38%), carteles informativos (22%) y la presa en ferias nacionales (36%). Muy
pocas cooperativas oleicolas acuden a ferias ext@males para promocionar sus productos

(10%) y tampoco suelen utilizar la television comedio de comunicacion (4%).

En cambio, en las cooperativas de fruta tambiémitiean los diarios y revistas
(21,7%) como la principal via de difusion pero ¢éieruna presencia significativa, las ferias
internacionales (15,2%), Internet (13%), catalo@ds9%) y carteles informativos (10,9%).
Un hecho a destacar es que 34,8% de las cooperatévdruta afirman no utilizar ningan
medio de comunicacion. En el sector del aceite @ste es menor (9%). Los mercados de
productos frescos todavia estan orientados hageodlcto, con bajos niveles de publicidad

para los consumidores y con la mayoria de las esaprgue actan como precio-aceptdntes

" Estos resultados son similares a los obtenidotapBonfederacién de Cooperativas Agrarias de Qfgaén el
Observatorio del Cooperativismo (2004) donde el 6f4das cooperativas agrarias utilizan la publidida

revistas y catalogos para difundir su actividadg®% utiliza la asistencia a ferias y muestrag78b la pagina
web, el 54% folletos, el 42% la tarjeta y el 11%@stinstrumentos.
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Figura 8. Canales de promocion utilizados por las coopermtiva
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Fuente: elaboracion propia

Existe una apreciacion general en el sentido delaypeblicidad basada en acciones
puntuales es poco util y en el caso de hacerseadena general, ésta deberia ser muy intensa,
lo cual supone unos costes a los que no pueden hacke las cooperativas de forma
individual. Si bien se ven con buenos ojos lasce&s institucionales llevadas a cabo, las
consideran insuficientes siendo necesario potdasiaobretodo debido a la fuerte publicidad

gue realizan las grandes empresas de distribuaienpyoductos sustitutivos.

La percepcién sobre la efectividad que tienen lerehtes canales de comunicacién
sobre el consumidor, también difiere en funciontgel de producto. Asi que en el caso del
aceite de oliva, podemos observar como un 56%mafgque dichas actuaciones son efectivas
y tienen éxito. En el caso de la fruta, Gnicameapgesenta un 37%. En cambio un 41,3% de
las cooperativas de fruta considera que realmenteepercuten en un incremento de las
ventas y un 21,7% no sabe cual es el impactoagueanales de promocién y publicidad que
utilizan tienen sobre el consumidor y por tanto camfectan a las ventas del producto que
ofrecen. Estas cifras son un 25 % y un 19% resfeugnte al tratarse del sector del aceite de

oliva.



144 Yolanda Montegut Salla y Eduard Cristobal Fransi

En ambos sectores, las cooperativas que considaesatas campaias de marketing no
tienen éxito, en ningun caso creen que el motivival@so de las campafias publicitarias sea
debido a un mal disefio de la campafa, sino a fa @& presupuesto por parte de dichas
entidades. También es significativo que un nimemmortante de cooperativas, tanto de fruta
como de aceite afirman desconocer el motivo deysotg campafia no ha alcanzado los
objetivos sefialados

Con la llegada de las nuevas tecnologias de lan@cion y la comunicacion, Internet
se est4 convirtiendo en un nuevo mecanismo queantilas empresas para dar a conocer e
informar sobre los distintos productos que ofreéetualmente, muchas son las firmas que

utilizan Internet como anuncio publicitario y comecanismo para formular pedidos.

Si nos centramos en los resultados del estudio f({gera 9), podemos corroborar
como la gran mayoria de las cooperativas dispoeecodexion a la Red (un 93,5% de las
cooperativas de fruta y un 87% de las cooperatieaaceite de oliva). Los principales usos
gue estas cooperativas conectadas a la Red hadetetet son el uso del correo electrénico,
busqueda informacion, enviar o recibir datos, realitransacciones financieras, y llevar a

cabo tramites con la administracion.

Destacar que solo una reducida parte de estas ratiope lo utiliza para realizar
ventas (un 11,6% en el caso de la fruta y un 10 easo del aceite). Otro uso importante es

la promocion de la empresa (representa el 27,9P2§% respectivamente).

Por tanto, a pesar de que un gran numero de cdimpsrdisponen de Internet en el
centro, no acaban de aprovechar las enormes vemfagofrece este sistema, y lo utilizan
basicamente para tareas administrativas y de dpomtegando al margen otras funciones
relacionadas con la comercializacibn como podriacsear una gran pagina Web para
promocionar el producto (solo un 32,6% de las cadpas de fruta y un 34% de almazaras
tienen Web propia), realizar ventas a escala mwiananalizar el mercado, etc. Pensamos
que por un lado la falta de presupuesto (como yaokeindicado) de dichas entidades les
supone un freno para realizar actividades de gste y por otro, la falta de mentalidad
comercial que no caracteriza precisamente a gxiedé empresas, que hacen prevalecer las

funciones de produccion sobre las de comerciabraci
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Segun Boccherini (2010) el sector agroalimentar@® enfrenta a un entorno
competitivo complejo y dificil, en el que el bajecimiento del consumo y la abundancia de
oferta presionan los precios a la baja, y aungsestapresas espafiolas presentan un buen
nivel de calidad, seguridad alimentaria y compatiid también acusan importantes
debilidades por su reducido tamafio y deficientertaicion al mercado.

Ademas podemos destacar que las cooperativas gpenén de Web propia, tampoco la

actualizan periddicamente, sino que lo hacen cea frecuencia (62% de las cooperativas de
aceite y 57,1% de las de fruta), por lo que tampuEstinan el tiempo necesario para mejorar
dicha pagina, asi como la informacion que puedascef. Su finalidad estd en asegurar la
presencia, de modo testimonial, de la empresatembt, aunque de un modo poco elaborado

puesto que no constituye ninguna herramienta égtcat para la firma.

Figura 9. Usos de Internet
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Estos resultados son similares a los obtenidosters @studios. Merofio y Arcas
(2006) establecen que la mayor parte de las cabdmsaagroalimentarias disponen de
Internet, y un 40% declaran contar con sitio welb. @mbargo tan solo un 5% declaran
disponer de alguna utilidad de comercio electrgrpomcentaje que se eleva hasta el 12% de
las que disponen sitio web. Mozas y Bernal (2008dican que el 95% de las cooperativas de

segundo grado espafiolas tienen acceso a Intel@et%etienen su propia pagina web), pero
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solamente el 7% realiza ventas online, el 9% comappaoveedores y el 75% intercambia

informacion con clientes y proveedores a travésdeko electronico.

En resumen, la comparacién del uso de tecnologida thformacién revela un uso
similar de las empresas agrarias en las aplicazideegestion y un uso algo inferior de
Internet. Asi quiza se deberia actualizar la imagderun mayor retraso tecnoldgico de las
empresas agrarias basada en la existencia de aotmsek inhibidores como el caracter
tradicional, la influencia de la localizacion ryréd escasa formacion del empresario, la
pequefia dimension de las explotaciones agrarias glevada dispersion, etc. (Mozas y
Bernal, 2001; Briz y Laso, 2001). Posiblementedespectiva mas apropiada para enfocar el
analisis del empleo de las tecnologias de la irdoiém en las empresas agrarias sea el del

tamano, aunque también deban ser consideradossciaggos sectoriales.

5. CONCLUSIONES

Las cooperativas productoras de aceite de oliviaita fdulce, han sido y contindan
siendo una pieza fundamental para el desarrollosdetor agrario en muchas zonas de
Catalufia, constituyendo uno de los principales t@gedinamizadores en zonas rurales en

términos de actividad econémica y servicios.

Si realizamos una comparacién entre ambos seqgioEmMos establecer que si bien
existen similitudes y divergencias entre ambososest debido sobretodo al tipo de producto
que ofrecen, tanto las cooperativas de aceite W@ abmo de fruta dulce adolecen de
problemas similares. La reducida dimension de digrdidades, las dificultades financieras
de las mismas, las carencias formativas en sugasiairectivos y el escaso interés por la
inbternacionalizacion, son factores que dificul@increcimiento y expansion de dichas

sociedades.

Cabe tener presente que el mercado de productasasgha experimentado enormes
cambios en los Ultimos afos. Por ello, las coopamfgrarias objeto de estudio también han
realizado enormes esfuerzos para adaptarse adaasaxigencias, sobretodo en innovaciéon
y calidad. Han ido introduciendo paulatinamentenfas de colaboracion entre ellas, la figura
del gerente va cobrando cada vez mas importaneanyintroduciendo en la medida de sus

posibilidades medidas que mejoren la comercializaci
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Sin embargo, con los problemas actuales que pessadtualmente los mercados
(saturacion de la oferta, fuerte competencia, bajesios, etc.) deben realizar enormes
esfuerzos para incrementar su dimension bien adrale acuerdos de cooperacion o
integracion en entidades de segundo grado, geoeranayor valor afladido y mejorar la
comercializacion con el fin de llegar mas directateeal consumidor final. De este modo la
apertura a mercados exteriores resultara de gnaoriamcia para dichas cooperativas agrarias

que comercializan productos de gran calidad.
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