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Resumen / Abstract /| Résumé

Al conocer la baja participacién de las organizaciones de productores en la
regulacién del mercado de los aceites de oliva en Espafia, se examinan los efectos que ello
provoca en la cadena agroalimentaria que funciona en la regién de Andalucia, que es la
regiéon mds destacada del mundo en ese rubro. Para ello y mediante informacién captada
con -entrevistas a 141 sociedades, se compararon las ticticas de las cooperativas
independientes y las integradas, detectando que ante el proceso de desregulacién que
experimenta el sector del aceite de oliva, los productores no han modificado sus estrategias
y se han concentrado en elevar la calidad de la materia prima y asegurar el almacenamiento
para sus clientes, lo que resulta insuficiente para consolidar las asociaciones, generar ma-
yores margenes de ganancia e, incluso, ganar otras partes de mercado. Para superar este
nivel se propone una profesionalizacion de las cooperativas, para que bajo una 6ptica de
mercado se logren modelos de integracién mas eficientes. uam, ®2002

We examined the effects that low producers' participation in the olive oil
regulation market bave in the food chain production at Andalucia. This region is the
largest producer area of olive oil in the world. We obtained information through 141 inter-
views at productive groups. We compared producing tactics from independent and organ-
ized cooperative groups. It was found that in the olive oil de-regularization process, pro-
ducers bave not been able to change strategies. They bave been concentrated in improv-
ing quality of the raw material and assure enough supply for their clients. However; this
is not sufficient to consolidate associations to increase higher profits and, also to have bet-
ter sales opportunities at the marketplace. To improve their strategies it is proposed the
professionalism of the cooperatives considering the market view, in order to obtain more
efficient models for integration.

A partir de la reconnaissance de la faible participation des organisations
de producteurs dans la régulation du marché des huiles d’olive en Espagne, cet article
examine les effets provoqués dans la filiere agroalimentaire de la région andalouse,
région la plus importante du mondeé pour ce produit. Pour cela, et moyennant l'infor-
mation obtenue grdce a des entretiens avec 141 sociétés, il est comparé les tactiques des
coopératives indépendantes et intégrées. Il est détecté qu’avant le processus de dérégula-
tion expérimenté par le secteur de I’buile d’olive, les producteurs n’ont pas modifié leurs
Stratégies et se sont concentrés a élever la qualité de la matiére premiére ainsi qu’a assur-
er le stockage pour leurs clients, ce qui résulte insuffisant pour consolider les associations,
générer de meilleures marges de bénéfice et méme gagner d’'autres parts de marché. Pour
dépasser ce niveau, il est proposé une professionnalisation des coopératives pour que, a
travers une optique de marché, soient obtenus des modeles d’intégration plus rentables.
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Introduccidén

Una de las cuestiones que suscita mas interés en
torno al sector oleicola espanol es la paradoja de
¢coémo siendo Espana el primer pais productor del
mundo, casi el 20% de los consumidores locales no
conoce los distintos tipos de aceites de oliva que
existen en el mercado? y muchos de quienes si, no
identifican las caracteristicas o propiedades distinti-
vas entre ellos (Parras y Torres, 1996). En esta
situacién, la demanda de aceites de oliva virgenes
aptos para el consumo —virgen extra y virgen'—,
los de mds calidad, posee una cuota de mercado
conjunta de solo el 20% (Parras, 2001), cifra no jus-
tificada por el diferencial minimo de precios entre el
aceite de oliva y el resto de aceites vegetales
comestibles e, incluso, es posible encontrar aceites
de mids calidad a precios menores que los de menor
calidad.

A nuestro juicio, el elemento clave que explica la
actual estructura de la demanda de aceites en el

- mercado espanol es la escasa participacién del sec-

tor oleicola (tanto productores de aceituna para
almazara —olivareros— como los de aceite de oliva
virgen —almazareros—) en las actividades de co-
mercializacién en el mercado de los aceites envasa-
dos. Defendemos, pues, que esto determina la
reducida cuota de mercado de los aceites de mids
calidad en Espana.

En este contexto, se argumenta que la poca presen-
cia de los oleicultores en los circuitos comerciales
provoca la pérdida del valor agregado inherente a
dichas actividades, por lo que seria deseable un
cambio en la forma de operar del sector. En nuestra
opinidn, la implementacién de estrategias por el

sector tendentes a intervenir en la comercializacion
de sus productos ha pasado de ser deseable o con-
veniente a necesaria, como consecuencia de la con-
fluencia de dos circunstancias: 1) la direccidon que
estd tomando la Politica Agricola Comin (PAC) para
favorecer cada vez mds los mecanismos de merca-
do?, vy 2) la escasa cooperacion del sector oleicola
con las otras organizaciones y agentes que inter-
vienen en la cadena produccidén-consumo de aceites
de oliva, sobre todo, con las industrias de refinado,
envasado o ambos.

Hasta el momento, los oleicultores se han ocupado
en producir y creen que su funcién acaba cuando
han entregado la aceituna a la almazara, lugar al que
consideran el mercado final. No hay que olvidar, que
hasta el 1 de noviembre de 1998, un oleicultor tenia
garantizadas mds o menos 500 pesetas por kilo-
gramo de aceite, si consideramos la cantidad que
percibia por concepto de ayuda a la produccidon y la
de la venta del producto, siempre asegurada,
mediante el mecanismo y €l precio de intervencion
que fijaba la Administracién Europea para las distin-
tas calidades del aceite, lo que obligaba a las empre-
sas refinadoras o envasadoras a ofertar una cantidad
minima igual. Hay que afadir, aunque pequena, la
ayuda al consumo que recibian por litro de aceite
envasado en recipientes iguales o inferiores a 5
litros.

Sin embargo, como hemos mencionado, esta
situacién ha cambiado y, ante el nuevo escenario
menos intervencionista, los oleicultores han de
adoptar una actitud mds activa; producir serd impor-
tante siempre que se produzca calidad y "seguridad”
que es lo que demanda el mercado. Pero més impor-
tante sera "vender", crear demanda, encontrar los
segmentos de mercado atractivos donde colocar los

1 En las almazaras, se transforma la aceituna en aceite de oliva virgen, obteniéndose un aceite que es apto para el consumo tal y como se ha extraido y otro
que no lo es por no cumplir unas condiciones determinadas, que se denomina aceite de oliva lampante. Este ha de ser refinado —en las refinerias- y como
resultado se obtiene el aceite de oliva refinado que, mezclado con aceite de oliva virgen apto para el consumo, constituye lo que se denomina "aceite de
aliva”. Asi pues, existen tres tipos de aceites de oliva que se comercializan en el escalén minorista y que, de mayor a menor calidad, son: el "aceite de oliva
virgen extra’, el "aceite de oliva virgen" —estos dos son aceites de oliva virgen aptos para el consumo-y el "aceite de oliva” —mezcla de aceite de oliva vir-
gen apto para el consumo y aceite de oliva refinado.

2 La publicacién del Reglamento (CE) 1638/98 del Consejo, 20 de julio, que modificd el Reglamento 136/66/CEE de la Organizacién Comun de Mercados
(OCM) en el sector de las materias grasas, supuso un paréntesis en el proceso de reforma de la "OCM del aceite de oliva", iniciado a comienzos de 1996,
y sumié al sector oleicola en una etapa de incertidumbre al modificar drasticamente el escenario en el que hasta el 1 de noviembre de 1998 se desen-
volvia: se suprimi6 €l mecanismo y precio de intervencién y con ello el "precio y comprador seguros”; se eliminé la ayuda al consumo y el régimen de
los pequeiios productores; se asigné una cantidad méxima garantizada a cada pais -cantidad nacional garantizada (CNG)- por la que se determina el nivel
de la ayuda a la produccién, no acorde con la produccién espafiola. Ademis, a través del Reglamento (CE) 1513/2001, 23 de julio de 2001, se prorrogé
por tres camparias las medidas anteriores, lo que agrava la situacién. Finalmente, la Comunicacién de la Comisién Europea al Consejo y al Parlamento
Europeo del pasado 10 de julio de 2002, sobre la revisién intermedia de la Politica Agricola Comin (PAC), incide en la liberacion, tratando de promover
una agricultura orientada hacia el mercado.
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productos. La orientacion al mercado es la clave en
el presente y 1o serd mds en el futuro, frente a lo que
ha sido la orientacidon hacia la produccién. La
estrategia del sector productor no ha de ser de
supervivencia, sino de adaptacion ofensiva, que
englobe aspectos productivos y comerciales.

Ahora bien, el mayor protagonismo de los oleicul-
tores en las fases posteriores a la de produccion esta
unido al aumento de la demanda actual, tanto en el
mercado nacional como en el internacional’, de
aceites de oliva virgenes de calidad; este incremen-
to exige el cuidado en los procesos productivos. En
definitiva, la espiral de desarrollo del sector oleicola
ha de ser calidad-comercializacion eficientes, ya que
no tiene sentido aplicar recursos para obtener
aceites de calidad y no para incrementar su con-
sumo, por lo que se refinan, a veces, los mejores
aceites ante su escasa demanda, cuestionando la
estrategia de la calidad.

Por lo anterior, defendemos que el incremento de la
demanda de aceites de oliva virgenes y la mayor par-
ticipacién de los oleicultores en las actividades de
comercializacién se vinculan fuertemente. En este
sentido, podria pensarse que esta mayor aplicacion
de los productores no es imprescindible, ya que este
aumento de la demanda podria realizarse por las
grandes empresas envasadoras o refinadoras que
operan en el mercado; sin embargo, esto es irreal, si
consideramos cémo se estructura la cadena agroali-
mentaria en Espana, asi como el comportamiento
de los agentes que la configuran, aspectos que seran
analizados mas adelante.

En suma, el incremento de la demanda entre los
consumidores es la condicién necesaria para que
aumente la participacién de los productores en la
comercializacion de aceites envasados de acuerdo
con la tesis que defendemos, pero se precisa que
tengan una orientacién al mercado. En este contex-
to, alcanzan un protagonismo clave las almazaras
cooperativas, pues comercializan mas del 70% de la
produccién nacional. Este comportamiento comer-
cial determina el devenir del sector oleicola espanol
y mundial, en gran medida.

En el discurso anterior, el andlisis del compor-
tamiento del sector cooperativo oleicola andaluz en
el seno de la cadena agroalimentaria, en lo relativo a
la comercializacion de los aceites de oliva, es el obje-
tivo prioritario del presente trabajo. Se trata de iden-
tificar como se realizan las operaciones de intercam-
bio entre las almazaras cooperativas y sus clientes,
cudles son las causas que condicionan su actuacion
y los problemas a los que se enfrentan. Estas cues-
tiones son el punto de partida para el desarrollo de
estrategias eficaces, que permitan a las cooperativas
un mayor protagonismo en las fases posteriores a la
de produccién.

Por otra parte, dado que las almazaras cooperativas
oleicolas actian en dos mercados diferentes, el de
aceites de oliva a granel y el de envasados, en la li-
teratura sobre economia oleicola se ha senalado que
su escasa presencia en el segundo de los mercados
supone que no obtengan el valor agregado inheren-
te a las actividades de mercadeo, hecho que se
denomina como "el problema de la comercia-
lizacién". Ante este argumento, se comenta de
manera casi unanime que "la comercializacion es la
gran asignatura pendiente del sector”. Por ello, en
este trabajo nos planteamos dos objetivos: a) cono-
cer cOdmo actian las almazaras cooperativas
andaluzas en el mercado del aceite envasado, y b)
comparar la actuacién de las cooperativas indepen-
dientes y de las integradas (cooperativas de segun-
do o ulterior grado), lo que nos proporcionard
informaciéon sobre la eficacia de los acuerdos
de cooperacién entre cooperativas en el sector
oleicola.

La cadena agroalimentaria de los aceites
de oliva en Espana: una sintesis

En la figura 1 se esquematiza el entramado de inter-
cambios o circuitos comerciales a través del que se
relacionan las organizaciones y agentes que confor-
man el complejo agroalimentario de los aceites de
oliva en Espafna. Como se observa, junto al sector
olivarero aparece una serie de industrias vinculadas
al sector oleicola conectadas entre si, pero con
caracteristicas distintas. Bésicamente, es posible

3 Hace unos anos, esta posibilidad no era viable porque la mayor parte del aceite virgen que se producia no reunia las caracteristicas necesarias para con-
sumirse, se debia refinar. En la actualidad, se obtienen cantidades importantes de aceites de calidad e irdn aumentando gracias a la toma de conciencia

del sector productor.
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establecer tres tipos: las de primera transformacion
o almazaras, las refinerias y las envasadoras. Al
mismo tiempo, nace una serie de "industrias emer-
gentes” en una triple direccidn: alimenticias produc-
toras de conservas, bolleria, etcétera, que utilizan
estos aceites en la elaboracién de sus productos; far-

macéuticas y de cosméticos, y las que aprovechan
subproductos procedentes del olivar y de los
aceites. Ademas, estan, las empresas que conforman
el sector de la distribucién comercial, el comercio
exterior y los consumidores.

En Espafa la superficie dedicada al cultivo del olivar
es de 2°423,841 hectareas. La Comunidad Auténoma
de Andalucia, con el 61% de la superficie nacional,
es la region olivarera mas importante (AAQ, 20024},
seguida de las de Castilla-La Mancha, Extremadura y
Catalufia. Por otro lado, se estima que hay cerca de
500,000 olivicultores, de los cuales el 50% se
encuentra en Andalucia.

Desde el punto de vista del empleo se debe sefialar
que, a pesar del avance registrado en el proceso de
mecanizaciéon en los ultimos afios, el olivar es un cul-
tivo especialmente importante como sector emplea-
dor o generador de ocupacién®. De acuerdo con
Calatrava (1997), aproximadamente la mitad del
empleo es mano de obra familiar en las pequenas y-
medianas explotaciones y el resto, asalariada, con-
tratada en el periodo de recoleccién. El nimero de
jornales resulta imprescindible para la situacién

econdmica de muchas familias de Andalucia; por lo

FIGURA 1. LOS CIRCUITOS COMERCIALES EN EL SECTOR
DE LOS ACEITES DE OLIVA EN ESPARNA
PRODUCTOR-AGRICULTOR > Tndustrias emergentes
(sector olivarero) / (hoja del olivo, aprovechamiento de
los sthproductos de la poda,
e cogengracion de energis, etc.)
Refinadores [« | Envessdores
y
Distribucién
Ivyy r Vv A 4 A 4
Industrias Industrias Consumidores (hogares, Exportecién
Alime ntarias emergentes }msh}eriglﬁhumvs n,
(cosméticos, institucional)
farmacéuticas, ete)
Fuente: Elaboracidn propia

tanto, la presencia del cultivo del olivar es determi-
nante para la actividad econdémica regional. Ademads
de su importancia econdmica, los aspectos sociales,
ambientales y culturales contribuyen a considerar al
olivar y al aceite como un rubro estratégico. Sin
embargo, ante las nuevas funciones que la sociedad
demanda del medio rural, el olivar es también con-
cebido como un sector que satisface necesidades de
cardcter ambiental, de ordenacién del territorio, de
equilibrio social y de defensa de la explotacién
familiar.

Por lo que respecta a los aceites de oliva, segin datos
del Consejo Oleicola Internacional (COI), la produc-
cion media mundial en las tres Gltimas campanas,
1999/2000 a 2001/2002, se sitda alrededor de
2'542.830 toneladas (1), de las cuales el 80% se
obtienen en la Unidén Europea (COI, 2002). En
Espana, la produccién media de aceite de oliva para
este periodo se cifra aproximadamente en 1°018,761

4 Como datos promedio pueden necesitarse entre 7 y 9 jornales por hectdrea, ademds de los 3.5 a 6 por tonelada de aceituna en la época de recoleccion,

segun el volumen de la produccién y el tamafio de los 4rboles; con producciones elevadas y usando vibradores de troncos, se requieren 2 por tonelada,

contando solo mano de obra directa (Civantos, 1997).
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t (AAO, 2002b), lo que representa el 40% de la pro-
duccidon mundial y el 50% de la comunitaria. Mds del
80% de ésta se logra en la Comunidad Andaluza
(AAO, 2002b). Se espera que crezca en los proximos
anos como consecuencia del fendmeno de expan-
sion del olivar y por la mayor capacidad productora
derivada de las mejoras agronémicas introducidas.

Las industrias vinculadas a la produccién de aceites
de oliva son las almazaras, refinadoras y envasado-
ras. Las almazaras activas autorizadas para participar
en el régimen de ayuda a la produccién en la cam-
pafia 2001/2002 en Espafa, fueron 1,768 (AAO,
2002b), se concentran en su mayoria en Andalucia

(47%), Castilla-La Mancha (14%), Catalufa (12%),

Comunidad Valenciana (8%) y Extremadura (6.6%).

En funcién de su naturaleza juridica, las almazaras se
clasifican en tres categorias: asociativas: las
pertenecientes a cooperativas agrarias o Sociedades
Agrarias de Transformacién (SAT); industriales:
sociedades anénimas, sociedades limitadas, socie-
dades civiles y comunidades de bienes, y las perte-
necientes a empresarios individuales. Las de caric-
ter asociativo representan el 54% del total (Langreo,
2001) y producen el 70% del volumen nacional, lo
que demuestra que el movimiento cooperativo es
relevante en la etapa de transformacion de la aceitu-
na en aceite de oliva virgen. Normalmente, las
cooperativas operan en el mercado a granel a través
de corredores.

En las refinerias se trata tanto el aceite de oliva
como el de orujo y semillas. Habitualmente, las em-
presas envasadoras con dimensién empresarial
mediana o grande disponen de sus propias refi-
nerias.

El nimero de refinadoras en Espafia se aproxima a
80 —sociedades mercantiles, en su mayoria—. El
asociacionismo es escaso en esta actividad porque
los oleicultores, por lo regular, no estin interesados
en obtener "aceite de oliva" influidos por su peculiar
. vision de su funcién en la cadena agroalimentaria, es
decir, se consideran sélo productores de aceite a
granel. Estos datos ponen de manifiesto que el
cooperativismo oleicola no estd preparado para
fabricar el aceite de mds demanda en el pais y, porlo
tanto, esta relegado a jugar un papel de mero fabri-
cante de materias primas. Situacién que podria cam-
biar si el consumo de aceites virgenes se incremen-

ta y las cooperativas se involucran en el mercado
final. Una cuestion previa es obtener aceites de cali-
dad, de lo contrario se debe contar con industria
refinadora para dar salida a la produccién.

Las envasadoras autorizadas durante la campafia
1997/98 fueron 432 (AAO, 1999). Pueden clasificarse
en dos categorfas: las pertenecientes a las grandes
empresas 0 grupos oleicolas y las integradas en
almazaras. Las primeras envasan otros tipos de
aceites, ademds de los de oliva, lo que les permite
diversificar riesgos y protegerse de los eventuales
cambios en el gusto de los consumidores. General-
mente, compran los aceites virgenes a las almazaras
y los aceites refinados a terceros si no disponen de
refinerfa propia. En estas plantas se realiza el
"encabezado" o mezcla de los aceites virgenes con
refinados; el filtrado de aceites puros, si es preciso,
y el envasado propiamente dicho. En las envasado-
ras integradas en almazaras se embotellan aceites de
oliva virgenes. Se calcula que mds o menos el 60%

de las envasadoras de Espana estdn integradas en

almazaras, aunque por su pequena dimension sélo
suponen el 21.5% de la capacidad total de envasado.

La demanda de aceites y grasas en Espafia se carac-
teriza por la elevada ingesta de aceites vegetales
comparada con otras grasas comestibles —mante-
quilla, margarina, tocinos y mantecas—. En el ano
2002, el consumo de aceites representd mas del
90% del total [20.78 kg por persona por ano (MAPA,
2002)].

Centrandonos en los aceites, desde mediados de la
década de los ochenta hasta ahora, dos hechos son
destacables: 1) los aceites de oliva han mantenido
una cuota de mercado de alrededor del 50% y 2) la
tendencia en los Gltimos afios pone de manifiesto el
incremento de la participacién de estos aceites en el
mercado, excepto 1996.

El aceite de girasol, que mantuvo una cuota de
alrededor del 40% en el mismo periodo, ha dismi-
nuido su participacién en los ltimos afios, a medi-
da que los de oliva han ganado espacio en el merca-
do nacional. No obstante, su cuota es del 33%, en un
pais olivarero por excelencia.

Por productos, los dos aceites mds consumidos en el
mercado espafiol son los de girasol y oliva, con una
participacién conjunta aproximada del 80%. La
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cuota de mercado de los de oliva virgen se sitia en
el 20%. Mientras que el resto de los aceites vegetales
comercializados (s0ja, cacahuete, maiz, orujo, mez-
cla de semillas, etcétera), poseen escasa presencia.

Revision de la literatura

En Espana, la importancia del cooperativismo
(redne a 983,000 agricultores y ganaderos) en el
conjunto del sector agrario es notable, como lo ates-
tiguan los 10,820 millones de euros (€) que fac-
turaron las 39,202 cooperativas existentes en el ano
2000 (CCAE, 2002), lo que representa un 42% de la
produccion final agraria espaiiola. El cooperativismo
agrario andaluz, con una facturacién de 2,438 millo-
nes de €, ocupa el primer lugar del ranking nacional.

Por esferas de actividad, el aceite de oliva (con 950
cooperativas; 295,000 socios, y ventas de 1,238
millones de €) ocupa el tercer lugar por volumen de
negocio, tras los sectores de frutas y hortalizas y de
ganaderfa. Estas cifras son muestras claras de la
importancia del cooperativismo en el sector agrario
y el oleicola, en particular, donde hemos visto coémo
esta férmula ha sido el tipo de organizacién elegido
por el grueso de olivicultores para solucionar sus<-
problemas de molturacién, almacenamiento y venta
del aceite.

En la literatura sobre cooperativismo agrario pre-
dominan los estudios teéricos referidos al vertiente
filosofica y social y a la econdmica. No obstante, en
los ultimos anos, ha aparecido un conjunto de tra-
bajos empiricos, tanto de indole descriptivo como
explicativo, que nos ayudan a comprender el
movimiento cooperativo Arcas (1999).

El andlisis del cooperativismo oleicola desde la pers-
pectiva econdmica ha sido objeto de un buen
numero de trabajos, entre otros: Cefia, Pérez y
Sevilla (1983), Domingo (1991), Pérez (1995),
Herndndez (1995), Bermudez, Martin y Tous (1997),
Mozas, Poza y Vallejo (1997), Fuentes (1999),
Hernandez y Garcia (1999), Garcia (2001 ay b y
2002) y Mozas (2000 y 2002).

Asimismo, ha aparecido un conjunto de estudios
que abordan el mercadeo de los aceites de oliva y el
rol del cooperativismo o, mds concretamente, el
binomio "cooperativismo oleicola-mejora de la co-
mercializaciéon". En este sentido, es posible encon-

trar dos tipos de trabajos. En primer lugar, aquellos
que, de forma global o parcial, contemplan como
objetivo prioritario el fendmeno de la comercial-
izacion de dichos aceites, haciendo referencia al
papel que en esta dindmica desempenan las
almazaras cooperativas oleicolas, entre otros,
Iniguez (1985 y 1989), Rodriguez (1991), Parras
(1996), Parras y Torres (1996), Parras, Lanzas vy
Torres (1997), Torres y Parras (1998), Parras, Mozas
y Torres (1999). En segundo lugar, estdn aquellas
aportaciones centradas en la oferta, esto es, tanto en
el analisis del sector productor en su conjunto,
como solo en el cooperativismo oleicola; analizan
los elementos que influencian su predisposicién
competitiva para lograr la eficiencia en la comercial-
izacién, vy sugieren algunas lineas de actuacién para
el desarrollo del sector. Asi, la mejora de la gestion
de las sociedades cooperativas, la participacion y los
cambios de mentalidad de los socios —en algunos
trabajos contemplados como elementos limitadores
de un comportamiento comercial mas eficiente—
son abordados por Lépez (1982), Domingo y Loma-
Ossorio (1991), IFA (1992), Vargas (1993a) y Mozas
(1998 y 1999).

En lo relativo a las estrategias de comercializacién
del aceite, los trabajos del IFA (1992), Ernst & Young
(1992), Vargas y Pelayo (1995 y 1996), Mili (1995) y
Torres (1997 y 1998) proponen una serie de medi-
das tendentes a incrementar la presencia de los pro-
ductores en los canales de comercializacidn. Asi-
mismo, la concentracién de la oferta aparece como
uno de los medios mas adecuados para conseguir el
desarrollo comercial del sector productor en varios
de estos estudios: Lépez (1982), Domingo y Loma-
Ossorio (1991), Ernst & Young, (1992), IFA (1992),
Vargas (1993a, 1993b y 1995), Vargas y Pelayo (1995
y 1996), Torres (1997 y 1998) y Mozas (1998 y 1999).

" Por otra parte, en sdlo tres estudios se cuantifican
-los flujos comerciales de los aceites de oliva:

Ministerio de Economia y Hacienda (1987), Torres
(1997) y Torres et al. (2000).

Tras la revision de los trabajos que conforman el
estado del tema, se puede establecer una serie de
caracteristicas que influencian y configuran el "mo-
delo de comercializacion" de las cooperativas olei-
colas que revela el "problema de la comerciali-
zacion" de los aceites de oliva por parte de las
sociedades cooperativas:
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- Organizaciones pequenas y atomizadas, lo que les
dificulta abordar con éxito la comercializacidn,
debido a la incapacidad para reunir los recursos
técnicos, materiales y administrativos necesarios
para una eficaz colocacion del aceite en el
mercado.
Escasa presencia del sector productivo en los mer-
cados finales. Los productos que se obtienen en las
almazaras cooperativas (aceite de oliva virgen para
envasar y ¢l refinable), no son los que se deman-
dan en los mercados finales. Por lo que se requiere
de la adaptacién de los fabricantes, que aun no lle-
van a cabo por su poca dimensién. Por esto, la
mayor parte del fruto de las sociedades cooperati-
vas es materia prima para otras industrias.

- Los aceites de oliva virgenes son productos poco
conocidos y su demanda es limitada.

- El mercado final se encuentra dominado por las
grandes empresas que operan en el sector, con
marcas bien posicionadas y defendidas con impor-
tantes presupuestos publicitarios. Ademads, suelen
ofrecer una gama completa de aceites vegetales,
con lo que consiguen diversificar riesgos.

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

- Orientacién a la produccidén, como consecuencia
de los mecanismos proteccionistas que lo regula-
ban.

- Orientacién insuficiente hacia la calidad, como
resultado de la visidén productivista, y porque, en
determinadas circunstancias, en el mercado de ori-
gen no hay diferencia de precios entre los aceites
de distintas calidades.

- Poca presencia en los canales comerciales, ya que
la mayor parte del aceite se vende a granel y el des-
tino de la mayor parte de lo que se comercializa
envasado son los socios de las cooperativas.

- Politicas inadecuadas de marca y publicidad, por la
escasa visidn estratégica y su limitacién al 4rea local
0 comarcal.

1

Metodologia

Con la finalidad de alcanzar los objetivos pro-
puestos, se efectud una investigacidon que consistié
en entrevistar a los responsables —presidentes, ge-

rentes o ambos— de una muestra de las cooperati-
vas oleicolas andaluzas, acerca de las operaciones de
venta efectuadas por las mismas en el ano 1997, asi
como sobre su estructura organizativa. Para ello,
disefamos varios cuestionarios, con base en el tra-
bajo realizado por el profesor Torres (1997) para la
provincia de Jaén, asi como las sugerencias
emanadas de las sesiones previas de grupo con los
responsables del sector antes senalados. Los cues-
tionarios se estructuraron en tres partes fundamen-
tales: a) aceite envasado; b) operaciones de venta de
aceite a granel, y ¢) estructura organizativa (segun si
la cooperativa era de segundo o ulterior grado o
independiente).

La informacién se recopilé durante 1998, para ello
se utilizaron diversas vias. El procedimiento general
para las cooperativas independientes fue la encues-
ta postal, con llamada telefénica previa al envio del
cuestionario y llamadas posteriores de recuerdo y
aclaracion de dudas, asi como el reenvio, cuando
fue necesario. En otros casos, la informacién fue
recopilada en forma directa por investigadores en
las propias cooperativas. De otro lado, el mayor
numero de operaciones comerciales de las coopera-
tivas integradas precis® de entrevistas personales
por representantes de la Federacion Andaluza de
Empresas Cooperativas Agrarias (FAECA), del
Centro de Investigacion y Formacion Agraria (CIFA)
de Cabra —Cérdoba— y de la Universidad de Jaén.

En total, se realizaron 59 cuestionarios que recogen
informacion de 141 sociedades de primer grado’®. De
estas cooperativas, 52 son independientes y el resto
comercializan el aceite a través de nueve cooperati-
vas de segundo grado. Finalmente, de este Gltimo
grupo, tres forman una cooperativa de tercer grado.
Desde la perspectiva de las cantidades comerciadas,
se obtuvo, registré v analizd un total de 222'292,730
kg de aceite —46%, aproximadamente, de la pro-
duccidn obtenida por las cooperativas andaluzas en
la camparia 1996/97—, de los que 15’002,859 kg co-
rresponden al aceite envasado vendido por la mues-
tra de cooperativas.

El proceso de planificacién y atencidén de informa-

ciébn primaria se resume en la ficha técnica en
cuadro 1.

5 En la campana 1996/97, operaron en Andalucia 367 cooperativas de primer grado. Nuestra muestra representa una tasa de respuesta del 38.40%. No
obstante, fueron las de mayor dimension, entonces, si consideramos el volumen de aceite comercializado, la representatividad es mayor.
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kilogramos, precios.

QOperaciones de campo: durante 1998.

a aceite envasado.

Resultados y discusion
Importancia del aceite envasado y su distribucién

La venta de aceite envasado por las cooperativas
independientes representd, en 1997, el 8.7% del
total negociado, cifra que para las empresas
integradas se elevo hasta el 9.3%. Por otro lado, la
distribucién en funcién del tipo de cliente tampoco
presenta diferencias sustanciales entre Jas industrias
integradas e independientes. En ambos grupos, mas
del 85% del aceite envasado es para el autoconsumo
de los socios ~86.8% para las integradas y 89.0% para

las independientes—, mientras que las cooperativas

integradas mercadean mas o menos el 12% y los
independientes en 9.9%, ademas las integradas
exportan menos del 1%.

En este punto, y s6lo con base en los datos relativos
al porcentaje de aceite envasado y su distribucion,
hay que destacar que la integracién cooperativa no
ha mostrado efectos inmediatos sobre una mayor
penetracion del aceite en el mercado de envasado
_al menos, en el grado deseable para el desarrollo
del sector_ y la reduccién de la dependencia del
mercado de origen. A partir de ahora, profundizare-
mos en nuestro andlisis para saber si se han pro-
ducido mejoras en diversos ambitos, que se pueden
considerar indicadores de una mayor orientacion al
mercado por parte de las cooperativas integradas
respecto de las independientes. Entre otros, la ela-
boracién de contratos con la distribucién, la venta
de aceite con o sin marca del distribuidor, la rea-
lizacién de cualquier otro tipo de actividad comer-

CUADRO 1. FICHA TECNICA

Universo: cooperativas oleicolas andaluzas.
Unidades de muestreo: cooperativas oleicolas andaluzas.
Elementos de muestreo: cooperativas oleicolas, operaciones comerciales de venta,

Ambito temporal: desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre de 1997.

Método general: sondeo, mediante cuestionario estructurado, con encuesta postal
y seguimiento telefonico. Entrevista personal.
Tipo de muestreo: aproximado como muestreo aleatorio simple.
Tamafio de la muestra: 141 cooperativas de primer grado (89 se integran en entidades
de sequndo y tercer grado). 222'292,730 kg de aceite, de los que 15'002,859 corresponden

Fraccion de muestreo: 38.40% del total de almazaras cooperativas andaluzas.
Error de muestreo maximo aproximado: (como m.a.s.) y para porcentajes globales
(p = g =0,5) con un nivel de confianza del 95.5% = + 6.4%.

cial, la existencia de personal dedicado exclusiva-
mente a la venta del aceite envasado y el andlisis de
los problemas encontrados por estas cooperativas
para la venta de su producto.

El 98% de las cooperativas independientes y el 80%
de las integradas no llevan a cabo contratos de
abastecimiento con los distribuidores, los entrevis-

- tados manifestaron que el bajo volumen de ventas

de aceite envasado a través de cadenas de mercadeo
se debe a la incertidumbr€ gue existe en cuanto a su
forma de pago, a los descuentos que por concepto
de promociones deben hacer; en general, al conjun-
to de condiciones que las centrales de compras del
sector imponen a los productores. En definitiva,
estas razones son consecuencia del escaso poder de
negociacion de los oleicultures, fruto de su atomi-
zacioén, frente al grupo de la distribucidén comercial.

Una de las vias naturales de comercializacién en el
mercado de productos agroalimentarios es la reali-
zacion de contratos de venta con marcas del dis-
tribuidor. Esta alternativa se traduce en menores
costos de marketing para el productor, con la
desventaja de su facil sustitucién por el distribuidor.
Es decir, esta marca no genera fidelidad del con-
sumidor hacia los productos del fabricante. A este
respecto, ninguna de las cooperativas independien-
tes comercializaba con marca del distribuidor, mien-
tras que el 50% de las integradas. En cualquier caso,
del volumen total de envasado, el porcentaje de
aceite que se vende con marca del distribuidor no
supera el 18%.
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En claro contraste con la comercializacién de aceijte
a granel, que a menudo se circunscribe a examinar
las cotizaciones del mercado y hacer o esperar lla-
madas telefénicas de corredores independientes, el
aceite envasado precisa de un esfuerzo para buscar
y abrir mercados, cierre de operaciones, realizacion
y distribucién de pedidos, etcétera, a causa de la
intensa competencia en el mercado agroalimenta-
rio. Este conjunto de actividades precisa de personal
especializado (fuerza de ventas), cuya funcidon bdsi-
ca es la bisqueda de puntos de venta potenciales,
as{ como distribuir y mediar entre las empresas pro-
ductoras vy los agentes del canal de distribucién.

En este sentido, es destacable que ninguna coope-
rativa disponia, en 1997, de vendedores propios
para efectuar estas tareas. No obstante, algunas
sociedades estan llevando 4 cabo algunos contratos

con agentes comerciales o representantes ajenos a:
la empresa, y hay que destacar que en este aspecto

si parece existir mayor conciencia de esta necesidad
por las cooperativas integradas, eso indican el 60%.
No ocurre lo mismo con el grupo de indepen-
dientes, donde sélo el 8% se manifiesta en este
sentido.

Acciones desarrolladas para la venta de aceite
envasado

Estrechamente relacionadas con las cuestiones que
hemos mostrado en los apartados anteriores estdn
las acciones que las cooperativas han realizado para
potenciar la venta del aceite envasado. En primer
lugar, cabe destacar que del total de cooperativas
independientes encuestadas, sélo 19 contestaron a
esta pregunta, lo que nos hace suponer que las 33
restantes —més del 60%—, no han realizado ningin
tipo de actividad comercial para el desarrollo de la
venta de esta presentacion. Restringiendo, por
tanto, el andlisis a aquellas entidades que indican
efectuar algunas acciones, entre las actividades que
mds se desarrollan destaca de forma importante el
uso de la publicidad local, que suponemos, real-

mente se reflere a algunas acciones promocionales
o de relaciones publicas. En segundo lugar, es rele-
vante lo que ellos denominan "vender calidad”,
entendido no como una estrategia de posi-
cionamiento, sino como un modelo de venta del
aceite, al que se destinan los aceites de mejor cali-
dad desde el punto de vista productivo. En tercer
Jugar, otra accién bastante utilizada es la realizacién
de contactos con empresas, que Suponemaos son
timidos intentos para conseguir acuerdos de sumi-
nistro y abastecimiento con el aceite envasado. Esta
ultima actividad, desconocemos si se refiere a pro-
cesos de busqueda activa de nuevos mercados o
clientes o a simples esperas hasta que algin agente
externo contacta con la cooperativa. Sospechamos
que estas acciones son esporadicas, ausentes de
planificacién y, en consecuencia, nos inclinamos por
la segunda opcién como situacién mads general, ante
el escaso desarrollo de la red de ventas que, en
teoria debe ser la encargada de realizarlas. Ademas
de estas tres actuaciones principales, fueron enu-
meradas otras con caricter meramente residual
(Cuadro 2).

Entre las cooperativas independientes, lo mds habi-
tual es realizar una Unica actividad comercial, o dos,
a lo sumo.

Las acciones mds usadas por las cooperativas
integradas encuestadas para vender el aceite envasa-
do son la asistencia a ferias —generalmente, de
caracter local y nacional— y publicidad local, segui-
das de promocionales. Todas las empresas entrevis-
tadas llevan a cabo, como minimo, una accién v,
como mdximo, tres, lo que denota una actividad
comercial algo mds activa y agresiva que en el colec-
tivo de independientes.

En suma, podemos resumir que la actividad promo-
cional por excelencia para las empresas del sector
queda reducida a una escasa variedad de acciones,
sobre todo publicitarias, bdsicamente de caracter
local, y en menor medida, la asistencia a ferias de
muestras y los contactos con empresas.
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CUADRO 2. ACTIVIDADES COMERCIALES DESARROLLADAS

Tipo de cooperativa Acciones Frecuencias (*)
Independiente - Publicidad local 10
- Vender calidad 6
- Contactos con empresas 4
- Contratacion de agentes
comerciales 2
- Contratos con grandes
superficies

~ - Mejora del envase
- Feria de muestras
- Promocién

—_— -

tntegrada - Feria de muestras

- Publicidad local
- Contactos con empresas
- Promocion del producto
- Adquisicién

y acondicionamiento

de inversiones materiales 2
- Mejoras de envases y

etiquetas 1
- Contratos con agentes

comerciales 1

NN W W

(*) Respuestas multiples.
Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, todas estas actividades son un claro
indicio del importante gap existente en materia de
comercializacién. En este sentido, estdn ausentes
acciones como la investigacion de mercados, la
penetracién en mercados exteriores, la gestién de la
marca, campanas de comunicacién a gran escala,
etcétera, lo que indica la ausencia de un marketing
estratégico y la consecuente inexistencia de planes
de ventas. De otro lado, las acciones comerciales
que desarrollan estas empresas son indicativas del
exiguo presupuesto asignado a los presupuestos
comerciales, en claro contraste con las inversiones
aplicadas a la modernizacién del aparato
productivo.

La escasa vinculacién con el mercado del aceite
envasado se manifiesta también en las contesta-
ciones recibidas respecto a cuiles son las principales
dificultades que encuentran para la venta (Cuadro
3). En primer lugar, de las 52 cooperativas indepen-
dientes entrevistadas, sélo 40 respondieron, lo que
se puede interpretar como un indicio de ausencia
de planteamientos en este mercado y, en conse-
cuencia, de problemas. A este grupo hay que anadir
tres cooperativas que si contestaron expresamente
no tener dificultades.

Para el resto de las sociedades cooperativas de
primer grado, la complicacién principal reside en la

falta de capacidad para la comercializacién o dis-
tribucién de sus productos, esto es, se reconoce la
carencia de recursos y capacidades, lo que no deja
de ser importante, pues para solucionar una dificul-
tad el primer paso es la identificacién del mismo.
Otra contrariedad frecuente es la competencia
intensa en el sector. Ademds de estas dos razones,
en menor medida se han sefialado las trabas en el
consumo, los pagos aplazados, la introduccion del
producto en el mercado, la calidad adecuada, el
desconocimiento de los consumidores y la falta de
conciencia empresarial.

La dificultad principal que encuentran las cooperati-
vas integradas para penetrar en el mercado se rela-
ciona con el comportamiento de los consumidores
y, de acuerdo con sus opiniones, al desconocimien-
to que éstos poseen del aceite de oliva virgen, tanto
de su existencia como de sus atributos diferenciales.
En otras palabras, es un problema ocasionado por la
ausencia de campanas promocionales que den a
conocer al piblico las ventajas del aceite de oliva
sobre otros. Otros argumentos son la competencia
intensa y el riesgo que entrafia operar en mercados
internacionales. Es destacable que las respuestas de
este grupo indican mayor orientacién al mercado,
sobre todo, con relacién en el comportamiento del
consumidor. No obstante, a tenor de las acciones de
impulso que desarrollan, que queda un largo
camino por recorrer.
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CUADRO 3. DIFICULTADES PARA LA VENTA

Tipo de cooperativa Acciones Frecuencias (*)

Independiente - Falta de capacidad para

comercializar o distribuir 20
- Intensa competencia 9
- Consumo 4
- Falta de un producto de

calidad 3
- Ninguna 3
- Introducir el producto en

el mercado 2
- Falta de conciencia

empresarial
- Pagos aplazados 1
- impagados 1
- Desconocimiento

de consumidores 1
- No se hace 1

Integrada - Desconocimiento de

consumidores 3
- Competencia 2
- Riesgo mercado exterior 2

- Introducir el producto

en el mercado 1
- Falta de profesionalizacion 1
- Falta de capacidad para

comercializar o distribuir 1
- Falta de orientacion

al mercado 1

(*) Respuestas multiples.
Fuente: Elaboracion propia.

Aunque existe en general gran dispersién en las
opiniones respecto a los problemas para intro-
ducirse en el mercado, las cooperativas indepen-
dientes se centran en mayor medida en aspectos
internos —falta de recursos productivos, de forma-
cién, etcétera.

Conclusiones

En este trabajo, hemos defendido que, en un con-
texto de liberacion del mercado de aceites y grasas
auspiciado por una PAC, que busca mayor orien-

tacién al mercado, acompafiado por la escasez de

acuerdos de cooperacion verticales entre el sector
oleicola y las empresas de refinado—envasado, la
mayor penetracidon de los aceites cooperativos en
los circuitos comerciales es una necesidad, no sélo
por la captacién de un valor agregado mayor, sino
también por la reduccién de dependencia frente a la
coyuntura del mercado de origen. A tenor de los
resultados mostrados, es indudable la importante
laguna que aun queda para lograrlo.

En efecto, desde el punto de vista comercial, las
cooperativas oleicolas andaluzas realizan fundamen-
talmente una labor de almacenamiento. Venden la
mayor parte del aceite a granel, directamente o a
través de las cooperativas de segundo grado, a las
industrias de refinado, envasado o ambas. Las
almazaras cooperativas dominan la produccién de
aceite de oliva virgen, pero, salvo contadas excep-
ciones, no pesan en el mercado de acuerdo con su
potencial de produccién. Este modelo comercial
que funcionaba en un entorno protegido e inter-
vencionista es insostenible en el actual escenario.

Este comportamiento mercantil pasivo —no exclu-
sivo del sector cooperativo, sino caracteristico del
sector productor—, y alejado de la orientacién al
mercado, se traduce en un distanciamiento de los
mercados finales que limita las posibilidades de ge-
neracién de valor agregado y el incremento de renta
de los productores, es el denominado "problema de
comercializacién" aludido en este andlisis.

AUn mds preocupante es ratificar que la situacién
que vive hoy en dia el sector oleicola se ha modifi-
cado poco de la ya registrada por Torres (1997)
durante 1992 y 1993, en la provincia de Jaén.
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Por otro lado, hemos constatado que la constitucion
de entidades de segundo y ulterior grado no ha
supuesto mayor presencia de los aceites coopera-
tivos en los mercados, cuando es precisamente Ja
mejora de la comercializacion el principal argumen-
to que se esgrime para justificar la existencia de
estas organizaciones. No obstante, en los pardme-
tros cualitativos analizados en este trabajo se ha
visto una actitud de mayor orientacién al mercado
por estas instituciones. En cualquier caso, queda
abierto el debate sobre si los procesos de inte-
gracién actuales son o no suficientes para abordar el
reto que supone la penetracion en el mercado del
aceite envasado. Hay quienes piensan que todo es
cuestion de tiempo y otros pensamos que, O se
modifica la forma de llevarlos a cabo o se buscan for-

mulas alternativas de cooperacién, por ejemplo,
acuerdos con otras empresas agroalimentarias que
posean redes de venta consolidadas.

A nuestro juicio, no se trata de realizar meras agru-
paciones entre entidades, sino de cambiar la forma
de gestionar las cooperativas, es verdad, de trans-
formar la concepcién del "negocio”. Y estas medidas
pasan por la inversidon en intangibles: profesiona-
lizacién de las cooperativas, dotacidén de pre-
supuestos comerciales, elaboracién de planes de
marketing y, sobre todo, la asuncién de que lo
importante no es producir aceite, sino venderlo,
y que para ello es imprescindible operar en el
mercado final.
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