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Resumen

El éxito competitivo de las empresas proviene, como ya anunciaban Navas y Urbina (2002), de los
activos intangibles por la identificacién y medicion, lo cual ha resultado ser imprescindible para las
organizaciones a fin de desarrollar una evaluacién correcta de sus procesos productivos. La valori-
zacion de los procesos productivos y del area de gestion de las cooperativas no se hace ajeno a este
proceder, ni reciben el valor que merecen, ya que tampoco el sector cooperativo ha valorizado su
posicionamiento en el entorno productivo en el que se mueve y lo que ello conlleva. Sin embargo,
hoy en dia las estrategias de las empresas y de las cooperativas precisan de un correcto y acertado
conocimiento de la intangibilidad de los propios productos, y de lo que conlleva la actividad de las
cooperativas en los entornos en los que se mueven. Los activos intangibles se estan convirtiendo en
la clave del éxito competitivo de las empresas, por lo que su identificacion, medicion y evaluacion es
un estudio relevante e, incluso ahora, imprescindible para las organizaciones. En este articulo se han
elegido las cooperativas de la provincia de Toledo como ejemplo de potencialidad de aplicacién de
estrategias de valoracion de intangibles, en tanto herramienta de ventaja competitiva ante la apertura
de nuevos canales de comercializacién internacionales.

Palabras clave: cooperativas, intangibilidad, rentabilidad, valores, ventaja competitiva.

The Intangibility of Cooperatives as a Competitive Advantage
Abstract

The competitive success of companies, according to Navas and Urbina (2002), comes from the identification
and management of intangible assets, which has become indispensable for organizations when making a
correct assessment of their productive processes. The valuation of productive processes in the field of
cooperative management has not remained aloof from this procedure, but nor does it receive the value that
it deserves, because the cooperative sector has also failed to value its positioning in the productive realm
in which it works and what this leads to. However, the strategies of companies and cooperatives today
require a correct and sure knowledge of the intangibility of their own products, and of the effects of their
activities in the areas in which they move. Intangible assets are becoming the key to the competitive success
of companies, so that their identification, measurement and assessment is a relevant field of study that is now
even indispensable for an organization. In this article, the cooperatives in the province of Toledo have been
chosen as an example of the potential for the application of strategies for valuation of intangibles, and as a tool
for competitive advantage in the context of the opening of new international commercialization channels.

Keywords: cooperatives, intangibility, profitability, values, competitive advantage.

A intangibilidade das cooperativas como vantagem competitiva
Resumo

O sucesso competitivo das empresas provém, como ja anunciavam Navas e Urbina (2002), dos ativos in-
tangiveis pela identificagdo e medigdo, o que resulta ser imprescindivel para as organizagdes a fim de des-
envolverem uma correta avaliagdo de seus processos produtivos. A valorizacdo dos processos produtivos
e da drea de gestdo das cooperativas nao ¢ alheia a esse proceder nem recebe o valor que merece, ja que
o setor cooperativo também nao tem valorizado seu posicionamento no contexto produtivo no qual se
move e o que isso implica. Contudo, hoje em dia, as estratégias das empresas e das cooperativas precisam
de um adequado conhecimento da intangibilidade dos préprios produtos e do que implica a atividade
das cooperativas nos ambientes nos quais atuam. Os ativos intangiveis estio se convertendo na chave do
sucesso competitivo das empresas, portanto o estudo de sua identificagdo, medi¢do e avaliacdo torna-se
relevante e, atualmente, imprescindivel para as organizagées. Neste artigo, foram escolhidas as cooperativas
da provincia de Toledo como exemplo de potencialidade de aplicagdo de estratégias de valora¢do de intan-
giveis enquanto ferramenta de vantagem competitiva ante a abertura de novos canais de comercializa¢do
internacionais.

Palavras-chave: cooperativas, intangibilidade, rentabilidade, valores, vantagem competitiva.
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Introduccion

En un mundo globalizado, la competitividad de las
empresas, sectores y territorios depende de la capaci-
dad de innovacién (Organizacion de Cooperacién y
Desarrollo Econémico [0cDE], 1999). La innovacién
comporta un proceso complejo y colectivo en el que
los 4mbitos rutinarios de la empresa (produccion, co-
mercializacion, etc.) han adquirido una mas que apre-
ciable relevancia. La innovacion es entendida como un
proceso en el que con frecuencia es necesaria la partici-
pacion de una pluralidad de actores distintos, los cua-
les interaccionarian definiendo sistemas de innovacién
(Lundvall y Johnson, 1994).

Ante esto, ademas, el territorio puede propiciar
una proximidad geogréfica entre actores (Rallet y To-
rre, 2004), sobre todo unos valores y unas represen-
taciones compartidas que favorezcan la generacion de
confianza entre dichos actores y, por consiguiente, la
cooperacidn entre estos necesaria para generar inno-
vaciones.

El sistema agroalimentario espaiol y, en particu-
lar, el sistema agroalimentario de Castilla-La Mancha
estan centrados mayoritariamente en el sector vitivi-
nicola y el sector oleicola, destacando sobre el resto.
Estos sectores necesitan innovar con el fin de compe-
tir, tal como se ha hecho evidente en el momento en el
que los mercados se han paralizado por causa de la cri-
sis econémica mundial en la que vivimos —la prime-
ra crisis global—, siendo estos dos sectores los que mas
han sufrido la paralizacién de los mercados por la ra-
lentizacion del consumo por parte de los clientes. A su
vez, han tenido que crear mecanismos de cooperacion
para el mantenimiento y supervivencia de los sectores
agricolas en el medio rural, ya fuera de manera formal
o informal (Gallego, 2008), entre empresas y otros ac-
tores (publicos o privados), los cuales han sido necesa-
rios a fin de que estos sistemas operen como auténticos
sistemas de innovacion y no solo de producciéon en un
momento de tanta incertidumbre (Cooke, Uranga y
Etxebarria, 1998).

Las cooperativas desarrollan su actividad eco-
nomica de acuerdo con unos principios que pueden
alimentar el crecimiento de una trama de relaciones
socioecondmicas (capital relacional) y sociopoliticas
(capital social) propicias, asi como para generar la con-
flanza que requiere la cooperacion entre empresas y
entre estas y el sistema cientifico-tecnolégico. Asi, se
podria facilitar la creacidon de la proximidad organi-
zada (relacional) necesaria para dotar de fluidez a las
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relaciones entre actores distintos dentro de los siste-
mas territoriales de produccion y de innovacién. Sin
embargo, la presencia de una amplia red de coopera-
tivas también podria definir ciertas inercias y factores
de bloqueo.

Este articulo profundiza en las estrategias que po-
tencialmente puede explotar el sector oleicola (aceite
de oliva), y cuyos resultados estarian significativamen-
te condicionados por la presencia de las cooperativas
almazaras y las innovaciones que se llevaran a cabo en
ellas.

Las cooperativas son ricas en capital social (Spear,
2001; Morales, 2002; Mugarra, 2005). Por tanto, en la
medida que el capital social favorece la confianza y
la cooperacién entre actores, las cooperativas se erigen
en estimulo al desarrollo territorial (Mozas y Bernal,
2006), y de esta manera a la supervivencia del entor-
no en el que llevan a cabo su actividad. Partiendo de
la base de que las cooperativas forman parte del entra-
mado institucional que constituye la matriz comporta-
mental de estos sistemas, resulta logico inferir que van
a influir en la naturaleza y evolucién del proceso inno-
vador. Las cooperativas pueden ser esenciales en el es-
tadio interrelacional de las empresas.

Direccion estratégica de la innovacion

Autores especializados en el sector agroalimentario
han afirmado de unos afos a esta parte como el caso
concreto del sector cooperativo carece de un sistema
de estrategias “en aval” por parte de las cooperativas,
excepto algunas experiencias mas modernas (Sanz,
Rodriguez-Zuiiga y Mili, 1998). Esto viene dado por
las cooperativas que no estan preparadas para el de-
sarrollo de un modelo de comercializacion eficiente y
competitivo.

Las administraciones autondmicas y locales son
las que tienen asignado un papel mas relevante en el
fomento de las etapas de la innovacion mads cercanas
al mercado (Mulet, 1999). Por el contrario, la adminis-
tracion estatal tiene una responsabilidad normativa y
de coordinacion, y de velar por la creacion de conoci-
miento cientifico.

La innovacién es otra de las estrategias que han
seguido segun las necesidades, o las capacidades de
cada una de las cooperativas, pues son las que con-
centran la mayor parte de la produccién: “innovar es
convertir invenciones en procesos, productos o servi-
cios que tienen éxito en el mercado. Sin consecuencias



positivas sobre la generacion de beneficios no hay in-
novacién” (Mulet, 1999).

Esta aplicacion conceptual de la innovacion estd
generando ciertas descompensaciones en muchas coo-
perativas, las cuales han realizado importantes in-
versiones en tecnologia y no estdn recibiendo unos
rendimientos acordes con las necesidades financieras
que las acucian.

Para Mulet (1999), existen tres tipos de innova-
cion atendiendo al origen de la idea de partida:

e Gerenciales
e Comerciales
e Tecnoldgicas

Las bajas capacidades tecnoldgicas y de competi-
tividad se deben, no solo a factores parcialmente esta-
ticos como pueden ser la carencia de infraestructuras
adecuadas o a la falta de instrucciones, sino también al
déficit de capital social (Coronado y Acosta, 1999), que
adolecen las cooperativas almazaras para afrontar un
desarrollo tecnoldgico que les haga estar a la dltima en
avances. Esto no significa que los adelantos alcanzados
hasta el dia de hoy no hayan sido importantes, sino que
en ciertos lugares tienden a ser insuficientes. Es necesa-
rio, por lo tanto, dar un giro de una estrategia de oferta
fundamentada en proporcionar recursos para desarro-
llar actividades de I+D+i, hacia una de demanda en la
que el cooperativismo tenga un papel mas activo.

El concepto de innovacion en el sector cooperati-
vo se basa también en un detalle de “saber-hacer” lo-
calista, el cual a su vez tiene como fundamento una
transferencia o integracion técnica que concierne a la
transmision de la tecnologia en el seno de las empre-
sas-cooperativas de pequeno tamarfio. No obstante, ese
saber-hacer también se ha dejado con un “dejar-hacer”
de las cooperativas con respecto a los intermediarios,
siendo ellos los que han provocado grandes lastres al
sector, de manera que se profundizan las carencias de
este por su inmovilismo de muchos afios en la busque-
da de nuevas soluciones de comercializacién.

En este caso, las cooperativas han evolucionado
desde la entrada en la Unién Europea, al cambiar el
sistema de los procesos productivos con una clara ven-
taja comparativa en la transmision del “saber-hacer” lo-
cal como valor anadido a las mejoras e innovaciones
tecnoldgicas. Es decir, si bien los avances técnicos han
ayudado a mejorar la calidad de los productos agroali-
mentrios y han estandarizado los métodos de produc-
cidn, el sector —como recoge este estudio— tiene un
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algo mas, ese valor afiadido que lo hace ser imprescin-
dible en los hogares en la cultura mediterranea. La in-
novacién tecnolégica es una ventaja y un beneficio,
pero sin olvidar el verdadero valor intrinseco del pro-
ducto que se esta tratando: “cuanto mayor sea la impor-
tancia del cambio en el entorno, mas debe procurarse
basar la estrategia en sus recursos y capacidades inter-
nas, en lugar de hacerlo en el mercado” (Grant, 1996).

Diferenciacion competitiva del producto

Considerar los recursos y las capacidades internos
como elementos estratégicos exige que estos sean es-
casos, valiosos y dificilmente imitables y sustituibles
(Barney, 1991). Es necesario que el analisis interno de
las competencias fundamentales se torne en elemento
basico e ineludible en la formulacién de la estrategia
del sector (Hamel y Prahalad, 1990).

Cuando se pretende la comercializacién de pro-
ductos agroalimentarios se busca obtener ventajas me-
diante la diferenciacion de productos, de manera que
tendrd que competir basicamente con el concepto de
calidad de producto. De unos afos a esta parte se ha
pasado de un consumo de masas a un consumo de ca-
lidad, en el cual el consumidor no se rige tanto por el
precio sino por la calidad de los productos (Sanz et al.,
1998). Los pilares fundamentales sobre los que se habia
regido la diferenciacion de los productos podia venir
condicionada por diferentes alternativas (Porter, 1980):

Calidad del producto
Confianza en el producto
Innovacién de producto
Servicios periféricos
Marca

La diferenciacion a través de la calidad ha sido la
apuesta del sector cooperativo, lo cual permitird vender
a precios mas altos y, por tanto, conceder mayor renta-
bilidad a los cooperativistas. Este concepto de calidad
se certifica a través de organismos tales como las deno-
minaciones de origen (Do), las indicaciones geograficas
protegidas (1GP), o la agricultura ecolégica (Ecolabel).

Esto es asi si se tiene en cuenta que pertenece a un
sistema econdmico integrado por trabajadores y organi-
zaciones en el que el conocimiento estd basado en la pro-
duccién y consumo de saberes, y en el cual los productos
no son un conjunto de objetos fisicos sino mas bien una
variedad de servicios intangibles por la incorporacion
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del conocimiento al activo que supone el producto
(Bueno, 2000a). Las estrategias de internacionaliza-
cion, la diferenciacion y la diversificacion hacia nuevas
gamas de productos —y ante la necesidad de reducir
costes y mejorar la competitividad la racionalizacion
de los procesos logisticos— estan adquiriendo especial
relevancia en las estrategias empresariales.

Entre estas estrategias también se encuentran las
nuevas formas de acuerdo y relaciones entre los pro-
ductores y los canales de distribucién agroalimenta-
ria, principales proveedores de las crecientes grandes
superficies que, desde hace unos afios, se han conver-
tido en los principales vendedores en nuestro pais. Su-
ponen 54,4% (Porter, 1980; Sanz, Rodriguez-Zuniga
y Mili, 1997), un porcentaje més alto —solo en este
producto— que la media de ventas totales en cuan-
to a productos alimentarios del que se encargan de
la comercializacién de 45%. Esto quiere decir que los
clientes tienden a proveerse de este producto en este
tipo de superficies mas que de otros productos tam-
bién alimentarios. Esta competencia horizontal de-
sarrollada en los ultimos afios ha provocado que los
margenes de beneficio se hayan ajustado considera-
blemente, reduciendo las vias para obtener crecimien-
tos presupuestarios.

Otro tipo de estrategias que se siguen en los mer-
cados agroalimentarios —en cuanto se pretende abrir
nuevos canales de comercializacion— parten de la base
no solo de los estudios de mercado, en los que las cifras
van a dar una informacién tedrica de lo que realmen-
te puede funcionar. En este caso, lo que importa es que
el producto sea adecuado para el gusto del consumi-
dor, por lo que se realizan estudios con consumidores
de diferentes productos con catas a ciegas, lo cual per-
mite conocer sus gustos, si los sabores se adecuan a su
paladar, si los olores seran adecuados y atractivos para
el consumidor, etc.

La estrategia por la que el sector oleicola atin no
ha apostado —aunque viene siendo la causa primordial
del aumento de la demanda de productos agroalimen-
tarios de calidad a nivel mundial— es su caracter dife-
renciado. Es notoriamente conocido que los productos
agroalimentarios de Espaifla son reconocidos interna-
cionalmente, ya que solo pueden ser producidos en
lugares con unas caracteristicas climatoldgicas determi-
nadas, y la produccion suele tener diferencias en cuanto
a volumen dependiendo del afno al que nos refiramos.
La cotidianeidad de esta clase de productos, como de-
ciamos al principio, provoca que no se valore lo intan-
gible, es decir, lo que no se puede tocar, lo que se da por
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visto o satisfecho, como algo natural, pero que es fru-
to del paso del tiempo y de la evolucion de la sociedad.

Este tipo de diferencias suponen que el produc-
to tenga un arraigo popular y social mucho mayor que
el del resto de sus competidores en el mercado. La cla-
ra diferenciacion en el mercado, si se hace visible y se
valoriza, provocara una revalorizaciéon competitiva del
sector y de este producto en particular, haciendo ver
que, en muchos casos, la diferencia de precio esta jus-
tificada por el mayor impacto que tiene en la sociedad
uno con respecto a los otros.

Intangibles del producto agroalimentario

En la seccion anterior, hemos resaltado la estrategia
que se podria proporcionar a aquellos intangibles de
los productos agroalimentarios, los cuales suponen un
activo para el producto y le proporcionan una diferen-
ciaciéon competitiva con respecto al resto de productos
que le son competencia. Pero para obtener la directriz
de intangibilidad se ha partido de la definicién de in-
tangible para luego aplicarsela al producto final.

Una primera clasificacion sobre los diferentes in-
tangibles que se encuentran en la literatura separa a los
activos intangibles de acuerdo con cuatro criterios:

e Origen. En funcién del origen de su naturaleza, dis-
tinguiremos entre recursos humanos y no humanos.
Dentro de los recursos no humanos, podemos dis-
tinguir recursos tecnoldgicos, comerciales y organi-
zativos.

o Separables del individuo que los cred. En funcién de
la posibilidad que al activo se lo pueda separar o no
del individuo o individuos que los crearon.

e Defensa legal. En funcién de la posibilidad de de-
fensa legal ante el uso exclusivo del bien.

e Transparencia de la informacion. Este aspecto estd
relacionado con el grado de transparencia u opa-
cidad de la informacion sobre la que se basan los
recursos (Vargas-Montoya, 2000).

Segtin Bueno (2000b):

El capital intangible es el conjunto de competencias
basicas distintivas de caracter intangible que permiten
crear y sostener la ventaja competitiva; a su vez son el
conjunto de actitudes, conocimientos implicitos y ex-
plicitos y de capacidades de caracter personal, tecnolo-
gico y organizativo.
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ACTIVIDADES
INTANGIBLES
W COMPETENCIAS %
DINAMICAS
ACTIVOS
INTANGIBLES

Innovacion
(modificacion
de recursos)

Creacion
de
conocimiento

CAPITAL INTANGIBLE

Figura 1. Diagrama del capital intangible. Tomado de “La sociedad
del conocimiento reclama capital intangible”, por E. Bueno, 2000b.

Los intangibles tenderan a convertirse en recur-
sos ganadores de riqueza, tanto para las empresas como
desde una perspectiva mas amplia (Nonaka, 1991;
Cooke, 2002; Bontis, 2003). La acertada division en-
tre capital tangible fisico-financiero y capital intangi-
ble permite hacerse una idea del marco que recoge este
tipo de afirmaciones en el sistema de intangibilidad.

Estos elementos intangibles del aceite de oliva se
pueden dividir en los siguientes puntos. Haciendo un
brindis al sector, se les denominara bajo la certidumbre
de la pertenencia etimoldgica al sector oleicola:

Cultura

e Historia
- Origen
- Significado religioso
- Arqueologia

e Literatura
- Trascendencia en obras universales
- Canticos populares
- Poesia popular y refranero espariol

e Pintura
- Protagonismo en obras de artistas de renombre

Socioeconomia

e Superficie

Produccion

PAC

Salud

Cosmetologia

Prevencion enfermedades
Dieta mediterrdanea
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Economia

e Exportacion

e Importacion

e Industria especializada
- Empresas (cooperativas, industriales)
- Envasadoras
- Entramadoras

e Mercado de futuros

e Arraigo poblacion al medio rural
- Empleo del sector

e Ecologia: efectos al medioambiente
- Derechos de co,
- Contra la desertizaciéon

e Turismo: practica turistica para conocer el proceso
de cultivo, produccion y caracteristicas

Las aproximaciones de los ultimos afios al con-
cepto de intangible, ademas de enfatizar en la in-
materialidad de su naturaleza (Itami y Roelh, 1987),
establecen que los activos intangibles se identifican ge-
néricamente con servicios productivos proporciona-
dos por el capital humano, tecnoldgico y comercial, asi
como por el conjunto de todos ellos. Sin embargo, a la
hora de clasificar y definir los recursos, la literatura es
profusa y los criterios subyacentes en cada autor son de
lo mads heterogéneo (Hall, 1992; Markides y William-
son, 1994; Miller y Shamsie, 1996; Grant, 1996; Suarez,
1999; Calvo y Lopez, 2003). De acuerdo con Hall, “los
recursos intangibles deben ser considerados como ac-
tivos porque son cosas poseidas, muchas de las cuales a
menudo tienen proteccion legal” (1992, p. 13). En este
caso, no tienen proteccion legal, sino que significan en
muchos de los casos aplicados, a los que se refieren a
diferentes actos, bienes e incluso obras que son patri-
monio, bien de la humanidad, o bien inmaterial de la
sociedad de la que procede.

La internacionalizacion
de lo agroalimentario

Desde el punto de vista comercial, las cooperativas rea-
lizan, fundamentalmente, una labor de produccion y
almacenamiento. Del total de su produccién, una pe-
queia parte la venden envasada, aunque la mayor par-
te de la produccién es vendida a granel a las industrias
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de refinado o envasadoras. La escasa implicacion de los
productores en la comercializacién de sus productos,
perdiendo con ello el valor afiadido que generan las ac-
tividades de comercializacion, se revela entre las causas
mads importantes que en la literatura se apuntan como
explicativas de esta situacion (Mozas, Murgado, Parras,
Senise y Torres, 1997):

e Los socios cooperativistas no se han preocupado
por la calidad.

e Falta de orientacion de las cooperativas hacia el
mercado final.

e Falta de profesionalizacion del sector cooperativo y,
por lo tanto, escasa orientacion al mercado y ausen-
cia de gestion empresarial.

e Reticencia a la realizacion de inversiones en activi-
dades comerciales.

El producto agroalimentario cooperativo ha de
mejorar las estrategias de competitividad a fin de en-
tra con éxito en nuevos mercados. Como una estrate-
gia importante, destaca el uso razonable de su estrategia
competitiva de base, que es la clave para el éxito de las
empresas. Debido a que varias diferencias en la estra-
tegia basica resultan muy grandes en las empresas, es
necesario implementar con éxito sus necesidades legiti-
mas con los diferentes recursos y habilidades. La estra-
tegia basica también significa medidas de organizacion,
procedimientos de control e innovadoras diferencias
institucionales.

Las empresas deben tomar en consideracion lo que
significa la estrategia competitiva de base, la cual gene-
ralmente se basa en sus necesidades tnicas para deter-
minar el estado de los recursos y, de esta manera, tomar
las estrategias de comercializacion apropiadas. En las
primeras etapas de las empresas, cuando se busca en-
trar en un sector y obtener un punto de apoyo, es muy
importante. Es posible que se adopte la estrategia com-
petitiva de base, como un factor comun, dado el limita-
do nimero de recursos que se utiliza en un mercado tan
particular como el agroalimentario cooperativo, asen-
tando asi un determinado segmento en el mercado de
la industria. Sin embargo, cuando acapare la suficiente
fuerza, es posible que no se conformen con ser un lider
en un segmento concreto del mercado; es en este mo-
mento cuando pueden recurrir a ajustar su estrategia de
base a la diferenciacion total a través de la estrategia de
liderazgo en costes, a fin de alcanzar una mayor cuota
de mercado y asi eventualmente reemplazar al lider ori-
ginal que existiera en el sector oleicola y convertirse en
el lider del mercado sectorial.
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Si el sector cooperativo no logra identificarse con
su propia estrategia competitiva basica, entonces se ve
atrapado en la posicion central, por lo tanto queda en
una situacion estratégica de negocio en condiciones
muy desfavorables, careciendo de una cuota de mer-
cado, y no alcanza un marco de diferenciacion de los
productos teniendo que tender a la ventaja de costes de
recoleccion. En la industria cooperativa agroalimenta-
ria, muchas empresas carecen de una buena situacion
por sus propios recursos y se encuentran atrapados en-
tre unas estrategias en las que los beneficios son esca-
sos e incluso son incapaces de mantener su posicion en
el mercado al que han accedido. Algunas de estas em-
presas, al no haber detectado de manera temprana su
ventaja competitiva, tienen que tender a establecer una
estrategia competitiva de base. Ya sea para tomar las
medidas necesarias para alcanzar el liderazgo en cos-
tes, o al menos un nivel de costes comparable con los
que tiene la competencia, necesitara de una inversion
de marketing positivo para alcanzar la magnitud de la
contratacion vy, por lo tanto, la necesidad de alcanzar
la cuota de mercado minima.

Es necesario que la capacidad de la empresa den-
tro de la industria del aceite de oliva logre a largo plazo
un importante nivel de desarrollo, en el cual la cons-
truccién de marca corporativa sea un pilar fundamen-
tal a nivel estratégico para la implantaciéon comercial
del sector cooperativo en el mercado nuevo.

Conclusiones

El sector cooperativo agroalimentario necesita de la
innovacion para llevar a cabo un novedoso sistema de
comercializacién que le genere una seguridad de venta
de productos, con un valor afadido que, hasta ahora,
no ha sabido explotar por la condicion asumida en el
tiempo. Esto en cuanto la cooperativa solo se dedica
al almacenamiento de la produccion oleicola, y habia
que esperar a que los intermediarios se encargaran
de la comercializacion, que es, en definitiva, donde se
alcanzan los mas importantes beneficios en el sector
agroalimentario.

Del mismo modo, las necesidades mostradas en el
articulo hacen que sea imperiosa en las cooperativas la
creacion de nuevos cuadros de mando que conozcan el
funcionamiento de los mercados y sepan de gestion ad-
ministrativa y empresarial, y estén especializados en el
particular funcionamiento y gestion de las cooperati-
vas agroalimentarias, y las almazaras en particular.



El comercio exterior es la solucion para asegurar
la comercializacion de la produccién de las cooperati-
vas, pero si se tiene en cuenta que las estrategias que
han llevado a cabo hasta ahora han partido de la base
del inmovilismo, es adecuado pensar que los claros dé-
ficits de conocimiento y de experiencia en el comercio
exterior puedan llevar al fracaso. Para ello, las estrate-
gias determinan que el sector cooperativo, conserva-
dor e inmovilista nunca tendera al riesgo excesivo en
la bsqueda de nuevas soluciones, pero es necesario el
cambio en la situacién econdmica actual.

El cambio se ha producido ya con la generacion
de nuevos tipos de alianzas y cooperacién intercoope-
rativa para la creacién de mayor representatividad en
los mercados, con unos volimenes mds importantes
de produccién que permitan una mayor flexibilidad en
la venta de la produccidn a las industrias refinadoras-
envasadoras, o bien la venta directa en los mercados in-
ternacionales.

También se hace necesaria la actuacion de las au-
toridades educativas y culturales, con el objetivo de no
dejar que se pierda una parte fundamental de nuestro
patrimonio: el patrimonio intangible que supone la
pertenencia a una cultura determinada, con unos ras-
gos diferenciados y una serie de productos caracteristi-
cos que trascienden de lo meramente agricola para ser
un elemento vertebrador dentro de la cultura, la socie-
dad y la tradicién que representa.

Una vez que las autoridades muestren el verdade-
ro significado de los productos agroalimentarios coo-
perativistas y, sobre todo, la sociedad de consumidores
tenga mas en cuenta esa caracterizacion especifica con
respecto a ellos, tendera a ver en el producto una serie
de ventajas competitivas mas alld de lo tangible en el
mercado: el precio.

Una vez que esto repunte, y asi se esta viendo en
los margenes evolutivos macroecondmicos, la socie-
dad mundial comprende que el consumo de productos
agroalimentarios de calidad —los cuales provienen de
una explotacion cooperativa— conlleva beneficios para
el entorno donde se lleva a cabo la actividad. Ese incre-
mento de demanda ha ayudado a que la oferta también
crezca con inversiones en nuevas superficies de cultivo,
pero esto tiene que tender, también, a la consecucidn,
por parte de los productores primigenios (los coopera-
tivistas), de una repercusion en los precios que reciben
de la venta de sus productos, y tender a conseguir ma-
yor parte del valor anadido que estan disfrutando los
intermediarios por desconocimiento de las estrategias
de valorizacion de su producto.
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