@ @ D Capital

Los intangibles del Aceite de Oliva como ventaja competitiva

Ignacio Ruiz Guerra?, Victor Manuel Martin Lépez?, Valentin Molina Moreno®
1Universidad Complutense de Madrid, ?Caja Rural de Castilla-La Mancha,
JUniversidad de Granada (Spain)

nachoruizguerra@gmail.com,vmmartin@cajaruralcim.es, vmolina2@ugr.es

Received February, 2011
Accepted December, 2011

Resumen

Objeto: Utilizacion de nuevas estrategias para el reposicionamiento del

Aceite de Oliva a través de los activos intangibles.

Diseiio/metodologia/enfoque: Aplicacion del marco tedrico de la
intangibilidad al Aceite de Oliva y conceptualizacion de los activos
intangibles y desarrollo de un estudio estadistico cuantitativo de valoracion

de los conceptos planteados.

Aportaciones y resultados: Se propone una conceptualizacion de los
activos intangibles que conforman el significado del Aceite de Oliva, mas
allad de lo meramente alimenticio. El desarrollo de la conceptualizacion de la
intangibilidad del Aceite de Oliva responde a una estrategia de
reposicionamiento del producto ante la competencia en un escenario de
globalizacién de los mercados.

Limitaciones: E| estudio parte de la limitacion del uso de un método
estadistico con un margen de confiabilidad exigente, pero difuso en la
realidad, teniendo en cuenta que el impacto del consumo del Aceite de

Oliva en el mundo es de tan sélo el 5% en el mercado de grasas vegetales.

Implicaciones practicas: El trabajo expone las caracteristicas intangibles
que tiene el Aceite de Oliva, mas alld de lo meramente alimenticio. Esta
caracterizacién no es algo nuevo, es simplemente una conceptualizacion de
aspectos tan cotidianos que no se le da la importancia que verdaderamente

tienen, sobre todo, como elementos de diferenciacion ante la competencia
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en un mercado tan feroz como el que vivimos. El posicionamiento comercial
de un producto necesita de nuevas estrategias de diferenciaciéon y el Aceite
de Oliva puede utilizar los intangibles que conforman su significado para,
cuando menos, justificar que el precio sea mayor que otras grasas

vegetales.

Implicaciones sociales: El sector oleicola estd en una situacién de
debilidad ante la depresidon comercial importante que estamos viviendo, y
ello arrastra a los olivicultores que dedican su trabajo a la produccion de
Aceite de Oliva, la mayoria implantados en el medio rural, lo que le infiere
un impacto social importante por la gran pérdida de rentas que estan

sufriendo en los Ultimos afos.

Originalidad / Valor afadido: El Aceite de Oliva es un producto
caracteristico de la cultura mediterranea, y el trabajo conceptualiza todos
aquellos aspectos que lo conforman desde que se comenzd a producir hace
varios milenios y, cuyos significados, han ido perdiendo impacto en el
conocimiento del consumidor actual. El reposicionamiento de un producto
caracteristico de nuestra forma de vida a partir de los valores intrinsecos de
nuestra cotidianeidad afiade una caracteristica mas a este trabajo y a los

valores que caracterizan a nuestra cultura y nuestra sociedad.
Palabras clave: intangibilidad, ventaja competitiva, no paramétricos, cooperativas

Codigos JEL: C14, D22, L17

Title: Intangibles olive oil as a competitive advantage
Abstract
Purpose: New strategies and its uses to commercial reposition of the olive

oil through the intangibles assets.

Design/methodology/approach: The theoretical framework application
of the olive oil intangibility and to concept the intangible assets and

statistical research quantitative development to valorize the concepts.

Findings: It proposes a conceptualization of the intangibles assets to create
the olive oil concept, beyond to alimentary set. Conceptualization of the

development of the intangibility of the olive oil responds to a repositioning
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strategy of the product in front of the competition in a globalization markets

place.

Research limitations/implications: The research begins from the use
limitation in a statistical method demanding reliability margin, but really
diffuse, given that the improvement of olive oil consumption is only 5% in

the vegetables oils markets.

Practical implications: The research proposes the intangibilities and
characteristics of the olive oil. This isn't new, it simply is a
conceptualization of diary aspects but without importance, above all with
the differentiation elements to competition actually. The commercial
positioning of the product needs new strategies of differentiation and the
olive oil can use the intangibles to confirm it means to justify the price

expensive than other vegetable oils.

Social implications: The oleo sector is in a fragile important situation to
commercial depression, and that take the olive farmers from the rural
areas. This information impact directly to the people to lose rent levels that

they are suffering in last years.

Originality/value: The olive oil is a characteristic product of the
Mediterranean culture, and the research helps to conceptualize all the
aspects that confirm the history and story of the olive oil from thousands
years ago, and their means have been lost in this time. The repositioning of

the product is characteristic of our way of live.

Keywords: intangibility, competitive advantage, nonparametrics methods,

cooperatives

JelCodes: C14, D22, L17

1. Introduccion

Los activos intangibles se estan convirtiendo en la clave del éxito competitivo de las
empresas (Navas & Ortiz de Urbina, 2002), por lo que su identificacion, medicion y
evaluacién es un estudio relevante, e incluso ahora, imprescindible para las

organizaciones.
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Desde un punto de vista estratégico, la intangibilidad de los productos o de las
empresas toma un cariz mas importante, y mas claramente en las cooperativas
almazaras dedicadas a la produccién del Aceite de Oliva, y es que los autores no
han ahondado en lineas de investigacion sobre valorizacion de intangibles en el
sector cooperativo y las empresas se han beneficiado de ello y han alcanzado
mayor competitividad. Las cooperativas tienen un amplio margen de mejora
potencial, tan importante, o mas, que el resto de empresas, pues, junto con la
conceptualizacion de intangibilidad estan aflorando valores como la confianza, la
cercania, el compromiso y la tradicién como sefias de identidad y de diferenciacion

del resto de la competencia.

El sistema agroalimentario espafiol, y en particular el sistema agroalimentario de
Castilla-La Mancha estan centrados, mayoritariamente en el sector vitivinicola y el
sector oleicola, destacando sobre el resto. Estos sectores necesitan innovar para
poder competir, y asi ha quedado patente en el momento en el que los mercados se
han paralizado por causa de la crisis econdmica mundial en la que vivimos, y que es
la primera crisis global, siendo estos dos sectores los que mas han sufrido la
paralizacion de los mercados por la ralentizacién del consumo por parte de los
clientes. Los intermediarios importadores/exportadores decidieron ralentizar sus
pedidos a las bodegas y almazaras, lo que provocd que los precios decayeran de
manera sorprendente para los mercados, y para los productores fue el comienzo de
un descenso en sus rentas. Fruto de ello es la puesta en marcha de las medidas de
proteccion de los precios del Aceite de Oliva establecidas por la Unidn Europea con
el Almacenamiento Privado de la produccién de Aceite de Oliva, o las ayudas
recibidas por los viticultores para la destilacion de la produccién de alcohol. A su
vez, han tenido que crear mecanismos de cooperaciéon para el mantenimiento vy
supervivencia de los sectores agricolas en el medio rural, ya fueran de manera
formal o informal (Gallego, 2008) entre empresas y entre empresas y otros actores
(publicos y/o privados) que han sido necesarios para que estos sistemas operen
como auténticos sistemas de innovacion y no sélo de produccion (Cooke, Uranga &

Etxebarria, 1998) en un momento de tanta incertidumbre.

Las cooperativas desarrollan su actividad econdémica de acuerdo con unos principios
que pueden alimentar el crecimiento de una trama de relaciones socio-econémicas
(capital relacional) y socio-politicas (capital social) propicias, a su vez, para generar
la confianza que requiere la cooperacion entre empresas y entre éstas y el sistema
cientifico-tecnoldgico. Asi se podria facilitar la creacion de la proximidad organizada
(relacional) necesaria para dotar de fluidez a las relaciones entre actores distintos

dentro de los sistemas territoriales de produccion y de innovacion. Pero la presencia
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de una amplia red de cooperativas también podria definir ciertas inercias y factores
de bloqueo dada la lentitud en la toma de decisiones que caracteriza al sector, y la
carencia de un nivel gerencial profesionalizado en las cooperativas, siendo cada vez
mas necesaria la creacion fusiones de cooperativas para crear equipos que
acaparen una serie de funciones de varias cooperativas, y éstas compartan los

costes de su mantenimiento para su comun beneficio.

Este articulo profundiza en las estrategias que se estan llevando a cabo en el sector
empresarial y, que, potencialmente, puede explotar el sector oleicola (Aceite de
Oliva) a través de las cooperativas almazaras y cuyos resultados estarian
significativamente condicionados por la presencia de las mismas en mercados
externos y las innovaciones que se llevaran a cabo en ellas. Téngase en cuenta las
mas de 30 metodologias de evaluacion y medicién de la intangibilidad (Villacorta,
2006; Garcia-Parra, Simdé & Sallan, 2006; Simd & Sallan, 2008) desarrolladas en
los ultimos afios. 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 cooperacion entre actores, las cooperativas se erigen en estimulo al
desarrollo territorial (Mozas & Bernal, 2006) y por lo tanto a la supervivencia del
entorno en el que llevan a cabo su actividad. Partiendo de la base que las
cooperativas forman parte del entramado institucional que constituye la matriz
compartamental de estos sistemas, de lo que es ldgico inferir que van a influir en la
naturaleza y evolucion del proceso innovador. Las cooperativas pueden ser
esenciales en el estadio interrelacional de las empresas (Mozas, Murgado, Parras,
Senise & Torres, 1997), y no solo en esto, sino que también lo son en el entorno en

el que desarrollan su actividad.

Este trabajo ha tomado como muestra el sector cooperativo agroalimentario y la
representatividad que tiene en Castilla-La Mancha. Teniendo en cuenta que Castilla-
La Mancha es una de las regiones espafiolas con la poblacion mas dispersa y con
una alta atomizaciéon municipal (919 municipios) cuyo 95% de poblacién esta en
municipios con poblaciones inferiores a 15.000 habitantes. En cuanto a la
produccion esta region supone ser la primera en vino, pero también es la segunda
region de Espafia en produccion de Aceite de Oliva, pero lo importante de la
atribuciéon de este trabajo a esta zona geografica es la legitimacién de Castilla-La
Mancha como no so6lo como centro productor de Aceite de Oliva, sino como nucleo
en el que se pueden encontrar intrinsecos los atributos del producto en la sociedad
castellano manchega. Sobre el desarrollo de la oleicultura en Castilla-La Mancha se
cuenta con 746 municipios con plantaciones dedicadas a olivar (Ruiz Guerra, 2010)

en su territorio, lo que significa que tiene 40 municipios mas que Andalucia, con
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menos extensién, pero con un mayor impacto porcentual en la poblacion de la

region, en su modo de vida.

En este caso, el sistema del sector oleicola de un determinado territorio, como es la
Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha, supone que integra toda una densa
trama de actores que presentan relaciones intersectoriales significativas a lo largo
de toda la cadena de valor, a la par que mantienen y conservan una serie de rasgos
caracteristicos y diferenciadores que se han mantenido a través de la historia
(Rallet & Torre, 2004; Crevoisier, 2004).

El sector del Aceite de Oliva tiene una gran relevancia econémica y social en
determinadas zonas de la geografia espafiola, en el caso particularizado de Castilla-
La Mancha, en las zonas en las que predomina siempre se caracteriza por ser medio
rural dedicado casi exclusivamente al cultivo de Olivos, y en menor medida vid y
cereales. La produccién de la oleicultura de Castilla-La Mancha supone el 7% de la
produccién nacional de Aceite de Oliva, situdndose en el segundo lugar por
superficie, produccién de aceituna y por produccion de Aceite de Oliva. Los ultimos
datos publicados en el Anuario de Estadistica Agroalimentaria (2010), establecen la
superficietotal dedicada al cultivo de aceituna de almazara en Espafia en 2280.5mil
hectareas para 2010. En 1985, la superficie destinada al cultivo de olivar de
aceitunas de almazara se situaba en 1929.10 mil hectareas de terreno, lo que

supone un importante incremento de la superficie destinada a este fin.

Este incremento de la superficie en produccion destinada al cultivo del olivar, pone
de manifiesto la importancia de esta actividad agricola sobre la economia de
muchas regiones, y supone ademas una importante base sobre la que se sostiene
el equilibrio ecoldgico de un gran numero de comarcas espanolas. El aumento
registrado de la superficie en produccion del olivo a lo largo de la historia, se ha
producido como consecuencia de la sustitucion llevada a cabo por el hombre, de la

vegetacion natural de tipo mediterraneo por este tipo de cultivos.

Como ya sefialaron Alonso y Guzman (1999) el olivar no esta formado Unicamente
por los olivos, sino que siempre tiene una serie de recursos asociados a él como el

suelo, el agua, otras plantas y los animales que habitan en los mismos.

2. Innovar para decidir estrategias

Autores especializados en el sector oleicola han afirmado de unos afios a esta parte
que el caso concreto del sector del Aceite de Oliva carece de un sistema de

estrategias “en aval” por parte de las cooperativas almazaras integradas por los
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olivicultores, excepto algunas experiencias mas modernas (Sanz, Rodriguez-Zuiiga
& Mili, 1997b), esto viene dado por las cooperativas que no estan preparadas para

el desarrollo de un modelo de comercializacién 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 innovacién mas cercanas al
mercado (Mulet, 1998), en cambio la administracion estatal tiene una
responsabilidad normativa y de coordinacién, asi como velar por la creacion de

conocimiento cientifico.

La innovacioén es otra de las estrategias que han seguido, segun las necesidades, o
las capacidades de cada una de las cooperativas almazaras, pues son las que
concentran la mayor parte de la produccién oleicola: “innovar es convertir
invenciones en procesos, productos o servicios que tienen éxito en el mercado. Sin
consecuencias positivas sobre la generacion de beneficios no hay innovaciéon”,
(Mulet, 1998: pagina 356). Esta aplicacion conceptual de la innovaciéon esta
generando ciertas descompensaciones en muchas cooperativas que han realizado
importantes inversiones en tecnologia y no estan recibiendo unos rendimientos
acordes con las necesidades financieras que les acucian. Para este mismo autor

existen 3 tipos de innovacion atendiendo al origen de la idea de partida:
e Gerenciales
e Comerciales
e Tecnoldgicas

Las bajas capacidades tecnoldgicas y de competitividad se deben, no sdlo, a
factores parcialmente estaticos como pueden ser, la carencia de infraestructuras
adecuadas o a la falta de instrucciones sino que también se deben al déficit de
capital social (Coronado & Acosta, 1999) que adolecen las cooperativas almazaras
para afrontar un desarrollo tecnologico que les haga estar a la Ultima en avances,
lo que 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 necesario,
por lo tanto, dar un giro de una estrategia de oferta fundamentada en proporcionar
recursos para desarrollar actividades de I+D+i, hacia una de demanda en la que el

cooperativismo tiene un papel mas activo.

La estimacién sobre las innovaciones gerenciales en Castilla-La Mancha tiene una
alta potencialidad, dado que, desde el punto de vista de la profesionalizacion, las

cooperativas no cuentan con cuadros de mando profesionalizados en la gran
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mayoria de los casos de las cooperativas almazaras. Los Consejos Rectores, y los
Gerentes, no tienen una formacién precisa y correcta en temas comerciales, es el
concepto de innovacion, en el sector del Aceite de Oliva, el que esta basado en un
detalle de “saber-hacer” localista, basado en una transferencia o integracion
técnica que concierne a la transmision de la tecnologia en el seno de las empresas-
almazaras de pequeiio tamafio, pero ese “saber-hacer”, también se ha dejado con
un “dejar-hacer” de las cooperativas almazaras con respecto a los intermediarios,
siendo ellos los que han provocado grandes lastres al sector, y profundizando en
las carencias del mismo por su inmovilismo de muchos afios en la busqueda de
nuevas soluciones de comercializaciéon, y ahi es donde recae, de nuevo, el
problema de la carencia de conocimiento sobre el posicionamiento del producto en

los mercados internacionales.

En este caso las almazaras han evolucionado desde la entrada en la Union
Europea, cambiando el sistema de los procesos productivos con una clara ventaja
comparativa en la transmision del “saber-hacer” local como valor afiadido a las
mejoras e innovaciones tecnoldgicas. Es decir, que los avances técnicos han
ayudado a mejorar la calidad del Aceite de Oliva, han estandarizado los métodos
de produccion, pero el sector del Aceite de Oliva, como recoge este estudio, tiene
un algo mas, ese valor afiadido que le hace ser imprescindible en los hogares, en la
cultura mediterranea; la innovacion tecnoldgica es una ventaja y un beneficio, pero
sin olvidar el verdadero valor intrinseco del producto que se estd tratando: el
Aceite de Oliva: “cuanto mayor sea la importancia del cambio en el entorno, mas
debe procurarse basar la estrategia en sus recursos y capacidades internas, en

lugar de hacerlo en el mercado”, (Grant, 1996: pagina 156).

Pero la dificultad llega a la hora de ahondar en el sistema de mediciones de los
constructos intangibles, es decir, la falta de terminologia comun (Kristandl &
Bontis, 2007; Bontis, 2001; Andriessen, 2004), y la dificultad para acumular
conocimiento sobre los intangibles en las organizaciones, dejando de lado siempre
al sector de la Economia Social y el cooperativismo a la hora de valorizar su capital
intangible. La intencion de las teorias de la intangibilidad partian de la base del
anhelo de conocer el porqué de la diferencia entre el valor de mercado y el valor
contable de las empresas (Garcia-Parra et al., 2006), basandolo practicamente

todo en el peso del capital intelectual.
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3. Diferenciacion competitiva del Aceite de Oliva

El presente trabajo parte de la conceptualizacién que se ha utilizado desde el sector
académico sobre la intangibilidad y si tomamos las consideraciones de autores que
los definen como los factores de produccion no fisicos que contribuyen a la
produccion de bienes a través de los que obtener beneficios futuros (Blair &
Wallman, 2001), o a los ratios, indices o informaciones no representadas en
baremos financieros fisicos bdasicos sino que estd basado en los que no tienen
sustancia fisica relevante (Upton, 2001), tendremos ante nosotros una nueva

concepcidén sobre la produccion a tener en cuenta.

El considerar los recursos y capacidades internos de las cooperativas como un
elemento estratégico, exige, de éstos, el que sean escasos, valiosos y dificilmente
imitables y sustituibles (Barney, 1991). Es necesario que del analisis interno se
torne en elemento basico e ineludible en la formulacion de la estrategia del sector
(Prahalad & Hamel, 1990), superando el olvido que se ha tenido de esos activos
intangibles que el sector oleicola ha vivido. Estos han de ser recursos estratégicos
que permitirdn a las organizaciones crear valor de manera sostenible y que no
estan en manos de un elevado numero de empresas (Marchena Gomez, 1999;

Kristandl & Bontis, 2007), lo que favorece la ventaja competitiva en el mercado.

Cuando se pretende la comercializacion del Aceite de Oliva, se busca obtener
ventajas mediante la diferenciacion de productos y el producto tendra que competir
basicamente con el concepto de calidad. De unos afios a esta parte se ha pasado de
un consumo de masas a un consumo de calidad, donde el consumidor no se rige
tanto por el precio sino por la calidad de los productos (Sanz, Rodriguez-Zuiiga &
Mili, 1997b). Los pilares fundamentales sobre los que se habia regido la
diferenciacion de los productos venia condicionada por las diferentes alternativas

gue se habian caracterizado por (Porter, 1980):
e (alidad del producto
e Confianza en el producto
e Innovacion de producto
e Servicios periféricos

e Marca
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La apuesta del sector del Aceite de Oliva ha sido, hasta el momento, la
diferenciacion a través de la calidad, lo que le ha permitido vender a precios mas
altos, y por tanto conceder mayor rentabilidad, en la teoria, a los productores. Este
concepto de calidad se certifica a través de organismos como las Denominaciones
de Origen (D. 0.), las Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) o la Agricultura
Ecolégica (ECOLABEL), pero se ha llegado a un momento en el que la venta no
asegura que el precio obtenido cubra los costes de produccién. Teniendo en cuenta
que pertenece a un sistema econdmico que estd integrado por trabajadores vy
organizaciones donde el conocimiento, basado en la produccion y consumo de
saberes en donde los productos no son un conjunto de objetos fisicos sino mas
bien una variedad de servicios intangibles por la incorporacién del conocimiento al
activo que supone el producto oleicola (Bueno, 2000). Las estrategias de
internacionalizaciéon, la diferenciacién y la diversificacién hacia nuevas gamas de
productos, pero ante la necesidad de reducir costes y mejorar la competitividad la
racionalizacion de los procesos logisticos estan adquiriendo especial relevancia en

las estrategias empresariales.

También las estrategias de crecimiento conllevan el imperativo de reducir costes y
mejorar la competitividad, la racionalizacion de los procesos logisticos mejorando
de esta manera que la gama de productos sean de calidad y que haya calidad
logistica de aprovisionamiento. La estrecha colaboracién de los flujos logisticos y
las formas de organizacion de ambos impulsan a establecer relaciones duraderas
gue permiten obtener mejoras considerables de productividad logistica, pasando de
un modelo de estrategias de confrontacion con la competencia, a estrategias de

colaboracion entre productores y comercializadores para un beneficio comun.

Las estrategias de marketing asignadas al sector agroalimentario y mas en
particular dedicadas al sector del Aceite de Oliva establecerian una serie de
acciones encaminadas a cada una de ellas, en este caso, pretende conseguir la
diferenciacion del producto y alcanzar una recompensa en el precio a través de la

percepcion por parte del mercado que considere al producto como algo Unico:

e Estrategia de producto: Politica de marcas para la diferenciacion de unos
productos con otros, en el sector del Aceite de Oliva es la eleccidén entre una

marca o varias

o Estrategia de precio: En el caso particular del Aceite de Oliva la estrategia
de precio no seria muy representativa puesto que los productos de calidad

se diferencian mediante la calidad y no mediante el precio
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e Estrategia de publicidad
e Estrategia de la promocion

Siguiendo la teoria de las estrategias de Porter (1980), en la denominada
estrategia de liderazgo de costes decia que “cuando las organizacionesquieren
mantener el liderazgo en costes deben estudiar su cadena de valor profundizando
en los diferentes elementos que la componen y viendo cédmo pueden conseguirse
rebajas o costes minimos en cada una de las fases de dicha cadena”. Al hablar de
liderazgo en los costes, conviene sefialar que el bajo coste en “relacion con los
competidores es el tema que recorre toda la estrategia, aunque la calidad, el

servicio y otras areas no pueden ser ignoradas”.
Las principales ventajas que suelen asociarse a este tipo de estrategias son:

e Puede ser utilizada por productos que no se diferencian apenas unos de

otros
¢ Genera rendimientos mayores a pesar de la competencia
e Es una defensa contra la rivalidad de los competidores al tener precios bajos

e Es también una defensa ante los proveedores que suben los precios, pues

se tiene experiencia en producir a costes muy bajos
e Genera barreras de entrada frente a posibles sustitutos

Entre estas estrategias también se encuentran las nuevas formas de acuerdo y
relaciones entre los productores y los canales de distribucion agroalimentaria,
principales proveedores de las crecientes grandes superficies que, desde hace unos
afios, se han convertido en los principales vendedores de Aceite de Oliva en
nuestro pais, suponiendo un 54.4% (Porter, 1980; Sanz, Rodriguez-Zuiiga & Mili,
1997a), un porcentaje mas alto sbélo en este producto que la media de ventas
totales en cuanto a productos alimentarios, del que se encargan de la
comercializacion del 45%, lo que quiere decir que los clientes tienden a proveerse
de este producto en este tipo de superficies, mas que de otros productos también
alimentarios. Esta competencia horizontal desarrollada en los Ultimos afos ha
provocado que los margenes de beneficio se hayan ajustado considerablemente,

reduciendo las vias de para obtener crecimientos presupuestarios.

Otro tipo de estrategias que se siguen en los mercados agroalimentarios, cuando

se pretende abrir nuevos canales de comercializacidon parten de la base, no sélo de
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los estudios de mercado, en los que las cifras van a dar una informacion tedrica de
lo que realmente puede funcionar, en este caso, lo que importa, es que el producto
sea adecuado para el gusto del consumidor, por lo que se realizan estudios con
consumidores, de diferentes productos con catas aciegas, lo que permite conocer
sus gustos, si los sabores se adecuan a su paladar o si los olores seran adecuados
y atractivos para el consumidor y otras caracteristicas que inciden en la

potencialidad del producto en los mercados.

La estrategia por la que el sector oleicola alin no ha apostado, aunque viene siendo
la causa primordial del aumento de la demanda del Aceite de Oliva a nivel mundial
es su caracter diferenciado. Es notoriamente conocido que el Aceite de Oliva sdlo
puede ser producido en lugares con unas caracteristicas climatoldgicas
determinadas, y la produccion suele tener diferencias en cuanto a volumen
dependiendo del ano al que nos refiramos, bien por la veceria de algunas zonas, o
bien por la mala cosecha de otras, el caso es, que, desde la opinion publica se
entiende que el Aceite de Oliva es beneficioso para la salud, existe un claro
caracter determinante y diferenciador de la cultura que consume Aceite de Oliva
con respecto a otras culturas, la dieta que tiene como producto fundamental el
Aceite de Oliva es reconocida en el mundo entero, lo que quiere decir, que la
cotidianeidad, como decia al principio, provoca que no se valore lo intangible, es
decir, lo que no se puede tocar, lo que se da por visto o satisfecho, como algo

natural, pero que es fruto del paso del tiempo y de la evolucion de la sociedad.

Este tipo de diferencias suponen que el Aceite de Oliva tiene un arraigo popular y
social e histérico mucho mayor que el del resto de sus competidores en el mercado
de grasas vegetales. Esta clara diferenciacion en el mercado, si se hace visible, y
se valoriza, provocara una revalorizacion competitiva del sector y de este producto
en particular, haciendo ver que, en muchos casos, la diferencia de precio esta
justificada por el mayor impacto que tiene en la sociedad uno con respecto a los

otros.
Intangibles del Aceite de Oliva

En el epigrafe anterior se ha resaltado la oleoestrategia que se podria proporcionar
a aquellos intangibles del Aceite de Oliva que suponen un activo para el producto y
le proporcionan una diferenciacion competitiva con respecto al resto de productos
que le son competencia. Pero para obtener la directriz de intangibilidad se ha
partido de la definiciéon de intangible para luego aplicarsela al producto final: el

Aceite de Oliva.
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Partamos de la base de lo que entendemos y compartimos como la definicién
fundamental de activos intangibles, partiendo de la base de Sullivan (1998), de
Viedma (2007) y de Vargas Montoya (2000):

“aquellos activos no monetarios y sin apariencia fisica que se poseen para ser

utilizados en la producciéon o suministro de bienes y servicios”.

(Simd & Sallan, 2008: pagina 71)

‘ CAPITAL INTANGIBLE ‘

ACTIVIDADES
INTANGIBLES

COMPETENCTAS
DINAMICAS

Creacién
de
Conocimiento

Timovacion
(Modificacién
de Recursos)

ACTIVOS
INTANGIBELES
W

[ ‘ CAPITAL INTANGIBLE ‘ N

Figura 1. Diagrama del capital intangible (Bueno, Aragon & Garcia Morales, 2001)

Los intangibles tenderan a convertirse en recursos ganadores de riqueza tanto para
las empresas como desde una perspectiva mas amplia (Itami, 1994; Cooke et al.,
1998; Bontis, 2001). La acertada division entre capital tangible fisico-financiero y
capital intangible 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 (Ruiz Guerra, 2011), haciendo
un brindis al sector los denominaré bajo la certidumbre de la pertenencia

etimologica al sector oleicola:

e Oleocultura: Cultura del Aceite de Oliva. Desde varios puntos de vista, el
factor principal es el de la caracterizacion como un elemento patrimonial,
por ser un producto con una importante presencia en el devenir de la
historia de una zona geografica particular como es la Mediterranea desde la
Era Terciaria (Palamarev, 1989). Del mismo modo también cémo los artistas
lo han plasmado en sus obras, y como ha ido quedando plasmado a través
de los siglos en los restos que podemos encontrar del pasado bien en
arqueologia, en literatura, en pintura, escultura y/o artesania. Su
significacion sacro-religiosa (Mariner, 1980), que permite entender muchos

de los episodios que nos narran los literatos clasicos, y ademas como ha
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quedado en las principales religiones monoteistas, que proceden también
del entorno del Mediterraneo, y cédmo se han mantenido tradiciones y
festividades en conmemoracion de un producto como el Aceite de Oliva
extraido del arbol del olivo, sirviendo como un simbolo de identidad cultural
(Barthes, 1957).

Olivicultura: Cultivo, regulacién. Bajo el estimulo de la economia el cultivo
del Olivo se ha ido extendiendo en explotaciones cada vez mas amplias,
pero también en mayor numero de paises, aun estando alejados de la

tradicional zona mediterranea.

Oleosalud: Beneficioso para el cuerpo humano. Se han probado los efectos
que un consumo responsable y constante de Aceite de Oliva puede suponer
para el ser humano, lo que ha hecho que paises nordicos realicen
importantes campanas de creacion de valor al cuidado de la alimentacion a
través de la promocion del consumo de productos como el Aceite de Oliva,
en beneficio de su sociedad, asi como el hombre mediterraneo sin el Aceite

de Oliva en su cocina no podria entenderse (Mataix, 2008).

Oleoecologia: Beneficioso para el medioambiente. Los olivares son grandes
extensiones que pueden significar un amplio abanico de posibilidades para
el descenso de los niveles de CO2 en el territorio y sobre todo porque en la
actualidad se puede usar los restos de poda como biomasa, para generar
energia a través de técnicas de energias renovables (Parris, 2003; Travis,
Carleton & Lauritsen, 2004).

Oleoeconomia: Produccion, Consumo y Comercializacion. La evolucion de su
cultivo, sus variedades, el aumento del consumo a nivel mundial y los
canales de distribucion del producto, viendo la necesidad de que entren los
productores en los canales de la comercializacion (Mozas Moral, 1998; Arcas
Lario, 2000), para evitar la intermediacion y conseguir obtener el valor

afiadido que ganan los intermediarios.

Oleoturismo: Potencialidad en el ambito turistico. El que estd mas
relacionado con el articulo presente, una actividad relacionada con el
turismo en torno al conocimiento mas cercano de todo lo relacionado con el
sector en lugares diferentes al de residencia habitual de un visitante,
(Aybar, 2004; Millan, Lépez & Agudo, 2006; Martin, Molina & Ruiz Guerra,
2008).
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Las aproximaciones de los ultimos afios al concepto de intangible y que enfatiza en
la inmaterialidad de su naturaleza (Itami & Roelth, 1987) que, establece que los
activos intangibles se identifican genéricamente con servicios productivos
proporcionados por el capital humano, tecnoldgico, 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 mas
heterogéneo (Hall, 1991; Markides & Williamson, 1994; Miller & Shamsie, 1996;
Grant 1996; Suarez, 1999; Calvo & Lopez, 2003); “los recursos intangibles deben
ser considerados como activos porque son cosas poseidas, muchas de las cuales a
menudo tienen proteccion legal” (Hall, 1991), en este caso, no tienen proteccién
legal, sino que significan en muchos de los casos aplicados a los que se refieren a
diferentes actos, bienes, e incluso obras que son Patrimonio, bien de la Humanidad

o Inmaterial de la sociedad de la que procede (Ruiz Guerra & Martin, 2011).

4. Metodologia de estudio

El trabajo se ha llevado a cabo optando por la consecucion de datos por dos vias
diferentes relacionadas con el producto en cuestion, el Aceite de Oliva. La muestra
seleccionada tenia como finalidad conocer la realidad del sector, y la viabilidad de

las estrategias en estudio.

e Punto de vista profesional: Estudio estadistico a socios de cooperativas

almazaras dedicados a la olivicultura para la produccion de Aceite de Oliva.

e Punto de vista consumidor: Estudio estadistico a una muestra de

consumidores sin relacion directa con la olivicultura.

Cabe destacar que en este trabajo, como primera disposicion, se pretendia la
obtencion, a través de la eleccion de estos dos grupos diferenciados de actores, de
una gran cantidad de datos primarios que ayudaran al sector a conocer, mas de
cerca, la situacion en la que se encuentran, pero desde una perspectiva diferente.
Tomando distancia, y ante la misma, perspectiva para poder evaluar su propia

situacion, puede resultar mas sencillo la toma de decisiones estratégicas.

Por un lado se realizé un estudio estadistico con una muestra de 60 cooperativistas
de almazaras de Castilla-La Mancha, a los que se les hizo participes del estudio
para conocer la realidad exportadora de las cooperativas almazaras de la regién de

Castilla-La Mancha.
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Se les realizaron entrevistas estructuradas siguiendo el guidén de un cuestionario
gue constaba de 25 preguntas y cuyas respuestas podian ser elegidas entre las
dicotdmicas, las informativas y otras basadas en la escala Likert, pero adaptadas al
estudio en cuestion y referidas a la actividad comercial de las cooperativas, su
actividad productiva, su realidad social y econdmica en lo referido a los mercados

internacionales y sus decisiones estratégicas.

Estos conceptos fueron puestos en estudio para su reconocimiento por parte de la
sociedad, para lo cual se realizd un estudio estadistico en el que intervinieron mas

de 700 individuos y cuyas caracteristicas técnicas fueron las siguientes:

A estos individuos se les facilitd, mediante la entrevista en la que se realizaba la
cumplimentacién directa de los cuestionarios una serie de datos extraidos de este
listado conceptual para introducir en cada uno de los campos intangibles lo que
podria significar el Aceite de Oliva, y ante lo que tenian que hacer una valoracion, a
través de una escala de Likert (de 0 el valor mas bajo a 5 el valor mas alto de

adecuacion y relacién entre el concepto y el Aceite de QOliva).

Cuestionario 1 Cuestionario 2
Metodologia estructurado estructurado
Ambito geografico Regional Internacional
Procedimiento muestreo Aleatorio Aleatorio
Poblacion objeto Socios cooperativistas Consumidores
Captacion de informacion y Entrevista directa Correo electronico,
datos entrevista directa
Tamafio de la muestra 60 727
Cuestionarios validos 56 704
Error muestral +5% +5%
Periodo de recogida de Febrero a junio de 2009 Mayo a octubre de 2009

Tabla 1. Ficha técnica de los estudios estadisticos

5. Resultado analitico de la muestra

El desarrollo del trabajo ha consistido en el andlisis de ambas muestras por
separado, una vez que el analisis de la muestra cualitativa ya habia sido llevado a
cabo a través de las entrevistas realizadas a los expertos sectoriales, y también
realizadas las pruebas piloto y las correcciones aplicadas directamente en los

diferentes cuestionarios.
Analisis unidimensional

De la primera muestra como conclusiones mas cercanas, formuladas para obtener
informacidn sobre la concepcion de los sistemas de exportacion de las cooperativas,

conocemos que, el sector oleicola cooperativo de Castilla-La Mancha no cuenta con
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gerencia especializada en sus cuadros de mando. Tampoco tienen un conocimiento
alto sobre los mercados externos, aunque afirman que una gran parte de su
produccidn es para exportaciones, llegando incluso a ser en términos medios del
80%, pero el 95% de esa exportacidén es por venta de Aceite de Oliva a granel, y el

resto en embotellado.

Del mismo modo, de este primer cuestionario se obtienen conclusiones muy

destacables, como son:

Que las cooperativas que han participado en el estudio tienen una media de 31.3
anos de antigliedad, teniendo un minimo de 7 afios y un maximo de 70 afos.
Aunque lo mas destacable son los datos cuantitativos sobre los socios y la

produccién de las correspondientes cooperativas:

NUMEROS SOCIOS

o100

M 101-200

[ 201-300

W =01-400

[ mas DE 400
M Perdiclo

Figura 2.NUmero de socios de las cooperativas

MNumero de produccion de aciete en 2008/2009

W o-s00

@ 501-1000
[J1001-1500
W 1501-2000
[Jmas DE 2000
|l Ferdido

Figura 3.Cantidad de produccion de Aceite de Oliva campana 2008/2009
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Toda vez que el estudio ha quedado situado en una realidad marcada por las
caracteristicas mostradas en el primer cuestionario sobre la produccion media de
las cooperativas, y sobre la composiciéon asociativa de las mismas con una media
de mas de 300 socios. A partir de aqui, el estudio se ha fragmentado en la
disposicion de encontrar informacion cuantitativa del valor que otorgan los
consumidores a un producto cotidiano como el Aceite de Oliva, fuera de lo
comunmente conocido, y que le da un halo de diferenciacién cualitativa con el resto
de grasas vegetales con los que compite en los mercados nacionales e

internacionales.

En cambio a la hora de vislumbrar los datos de exportacion que tienen las
cooperativas de Castilla-La Mancha, existe una clara carencia de conocimiento de
como poder ubicar comercialmente este producto frente a la competencia, y sobre
todo, se cae en el error de pensar siempre en competir en costes y precio, lo que

repercute directamente en los resultados de las organizaciones productoras.

Nivel de exporta a granel

W NADA
B Poco
O aALco
W BASTANTE

Frec. | % ] mucHo

M Perdido
Validos NADA 1 1.7
POCO 4 6.9
ALGO 4 6.9

BASTANTE | 28 48.3
MUCHO 19 32.8

Total 56 96.6
Perdidos | Sistema 2 3.4
Total 58 100

Tabla 2 y Figura 4. Exportacidon de las cooperativas almazaras
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El nivel de exporta aceite envasado

[ nADA
Eroco

O aLco

[l BASTANTE
[ Perdido

Tabla 3 y Figura 5. El nivel de exportacion de aceite envasado

Tabla 4. Segmentacion de individuos de la muestra del cuestionario 2

De esta segunda muestra se extrae como conclusion que el 73.6% admite que

cocina, si no habitualmente, si afirman hacerlo de manera esporadica, (A veces).

1%
01% 6106

13,1%

43,20%

15,3%

22,2%

|l Nunca B Esporadica O De vezen cuando O A menudo B Diariamente @ Perdido |

Figura 6. Periodicidad en la cocina de los encuestados

De estas tablas de datos primarios obtenidas se sacan conclusiones tales como
que, el Aceite de Oliva, es el mas consumido o conocido de manera mayoritaria por
parte de los encuestados, lo que hace extrapolar que el Aceite de Oliva, aunque

porcentualmente por consumo sea una de las grasas vegetales que, como se ha
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dicho en los capitulos anteriores, apenas supone el 4% del consumo mundial, en
este caso se puede decir que es el Aceite con unos valores de conocimiento y
consumo mas alto por parte de la poblacién seleccionada en la muestra con un
porcentaje como consumidores de Aceite de Oliva, y por lo tanto conocedores del
mismo de primera mano, de un 91.3%, frente a otras grasas vegetales
mayoritarias en Latinoamérica o en Asia como el aceite de coco, de palma, o de
girasol y semillas, cuyos porcentajes de impacto no superan el 62.9% del aceite de
girasol, seguido del 26.4% del aceite de almendras, o el 20.3% del aceite de coco.
Los minoritarios son el aceite de semillas con apenas un 8.8% vy el aceite de palma

con un 8.1%.

De esta comparativa, debemos extraer conclusiones del nivel de conocimiento que
los consumidores tienen de las grasas vegetales, ya que el Aceite de Oliva supone
en los mercados internacionales el 5% de las grasas vegetales consumidas segun
las informaciones del Consejo Oleicola Internacional. Por lo tanto, si ese es el
impacto que tiene su consumo en los mercados, es de destacar que en la muestra
internacional que se ha utilizado para este estudio, en paises que consumen
mayoritariamente otras grasas vegetales, el indice de conocimiento del Aceite de
Oliva es alto, pero lo mas probable es que, sobre los intangibles del Aceite de
Oliva, tengan mayores limitaciones de conocer el impacto que éste tiene en la

sociedad, particularmente en la mediterranea.

La apertura del cuestionario a otros paises ha permitido enriquecer el estudio, ya
gue, de esta manera, se tiene constancia de la opinion de consumidores no tan
habituales como los espafoles, y conocedores de otras grasas vegetales. Del
mismo modo, este tipo de apertura tiene que ver con el crecimiento que esta
teniendo el consumo de Aceite de Oliva en estos paises en los Ultimos afios, dado
gue los precios van siendo mas asequibles, y el Aceite de Oliva esta dejando de

ser un producto de lujo.

Los individuos que han participado en el estudio dan una imagen de conocimiento y
habitual consumo de Aceite de Oliva, con un porcentaje acumulado del 94%, del
mismo modo que opinan que el Aceite de Oliva no sdélo tiene usos para
alimentacién, sino que tiene otros varios usos, y a los que a continuacién han
podido dar un valor numérico sobre la relacion que tiene el Aceite de Oliva, o mejor
dicho, grado de representatividad del Aceite de Oliva en los diferentes atributos del

producto, tanto tangibles como intangibles.

- 169 -



s intica

K o lo binzn
[ s tanicerss
B padils

OF s e milews
I & i zan
o

Figura 7. Grafico porcentual de nacionalidad de los participantes en el estudio

El grafico muestra la orientacion visual segun el orden que han facilitado los
encuestados en base a los valores cuantitativos que le han otorgado a cada uno de
los atributos del Aceite de Oliva, segin su opinidén, en base a los valores
seleccionados como validos, entre el 0 y el 10, por lo que les iba a ser mas facil el
poder dar una calificacion cuantitativa, al estar familiarizados con un sistema de
puntuacién similar al que tienen ellos en sus evaluaciones universitarias, para

conocer en qué punto se encuentra lo aceptable o por debajo de lo aceptable.
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Figura 8. Tipos de Aceite de Oliva que conocen los individuos

El grafico de barras indica las medias de puntuaciéon que han dado los encuestados,
y quedando ordenados como aparecen en el mismo y que es siguiendo las notas
medias. En el cuestionario que respondieron 700 individuos se incluian una serie de
ambitos en los que el Aceite de Oliva tiene una vinculacién directa y a los que
debian atribuir un valor cuantitativo, de manera que, dado el valor que ellos
atribuian a cada uno de esos ambitos la puntuacién otorgada es el valor

cuantitativo que hacemos valer en este estudio como valido para su comparacion y
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evaluacién, y posteriormente su inclusién en los posteriores analisis y cruce de

variables.

Las diferentes valoraciones aportadas por cada encuestado fueron realizadas en
base a su propio conocimiento, asi expresado en la formulacién de la pregunta, de

gue lo menos valorado es el 0 y lo mas valorado es el 10, estableciendo como

media el 5.
Alimenticio 8.71
Gastrondmico 8.045
Salud 7.897
Econdmico 5.7
Medioambiental 5.51
Cultural 5.33
Turistico 4.9
Historico 4.775
Social 4.556
Religioso 2.54

Tabla 5. Medias de puntuacion a los intangibles del Aceite de Oliva

B Alimenticio B Gastron6mico B Salud B Econémico
O Medioambiental @ Cultural O Turistico O Histérico
@ Social @ Religioso

Figura 9. Valoraciones cuantitativas atributos Aceite de Oliva

Queda claro que el sentido e impacto del Aceite de Oliva en la opiniéon de los
encuestados es francamente directo con la puntuacion atribuida al producto como
producto alimenticio. No queda del mismo modo clara su atribucidén, segun las
respuestas obtenidas en el estudio por parte de los individuos sobre la importancia

del mismo en el ambito religioso.
Analisis bidimensional

Tras el analisis realizado a cada una de las variables que habian representado los
diferentes ambitos constitutivos de los atributos intangibles del Aceite de Oliva y su
representatividad en todos y cada uno de ellos, a través de valores cuantitativos

expresados por los individuos pertenecientes a la muestra de poblacidon quedaba la
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comparaciéon entre diferentes variables de manera bidimensional, y en primer lugar,
era necesario comprobar si habia diferencias de opinidon entre todos los ambitos
relacionados con la representatividad del Aceite de Oliva o bien el estudio llegaba a
término por obtener “Hipdtesis nula” al no existir diferencias en las opiniones.
Serealizd6 una “Prueba de Friedman”, prueba no paramétrica, para las muestras
relacionadas entre el individuo y las opiniones que ha expresado en la pregunta 17

del cuestionario. En este punto las hipotesis son las siguientes:
e HO: No hay diferencias de opinidén entre los ambitos (Hipotesis Nula)
e H1: Existen diferencias entre los ambitos

El programa SPSS nos determina para la prueba de Friedman en base a la siguiente
tabla de datos:

N 596 gl 9
Chi-cuadrado | 2343.864 | Sig. asintét. 0.000

Tabla 6. Estadisticos de contraste (a) Prueba de Friedman

El valor de Chi-cuadrado para la prueba de Friedman en la pregunta 17 del
cuestionario es de: 2343.864. Y la determinacidon de la existencia de diferencias
entre los ambitos o no, nos la facilita el valor “Sig. Asintomatica” que también es

conocida como p de Pearson, o p-valor, siendo de la siguiente manera:
"Si p-valor es inferior a alpha entonces se rechaza HO (la hipdtesis nula)”

Alpha es lo que se conoce como nivel de significacion al que se hace el contraste,
cuyo valor mas habitual es de 0.05. Por lo tanto, si p-valor en la tabla anterior tiene
un valor de 0.000, es inferior a 0.05 se rechaza HO, “Existen diferencias de opinién
entre los ambitos”. A partir del momento en el que se ha demostrado
estadisticamente que existen esas diferencias de opinidn, el siguiente paso es
interesarse por cudles son los ambitos que tienen esas diferencias y cuales no las

tienen.

El paso dado a continuacién ha sido una prueba no paramétrica para dos muestras
relacionadas e ir comparando, de esta manera, cada uno de los ambitos con los
demds a través del método denominado: “Prueba de los rangos con signo de

Wilcoxon”.
¢ HO: No hay diferencias de opinion entre los dos ambitos

e H1: Existen diferencias de opinion
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Por la interpretacién de la tabla en la que tras visualizar los rangos asignados vy
procesado con los valores de los estadisticos (Z) y el p-valor, se rechazard HO como
en la cuestidn anterior cuando p-valor sea menor que el nivel de significacion al que
se le hace el contraste, es decir 0.05. Casi todos los valores de la tabla de la prueba
de Wilcoxon son de 0.000 por lo que al ser inferiores a 0.05 marcan que hay
diferencias de opinién, siendo los siguientes ambitos entre los que no hay
diferencias significativas de opinién con unos valores por encima de 0.05 y son los

siguientes:
e Econdmico y Medioambiental = 0.099
e Cultural y Medioambiental = 0.622
e Histdrico y Turistico = 0.136

e Historico y Social = 0.103

6. Conclusiones

Se demuestra, por tanto, en este trabajo de investigacion que la intangibilidad de
un producto cotidiano, como es el Aceite de Oliva, no se tiene en cuenta en toda su
extension, sino que los consumidores no conocen todo aquello que representa, vy
por su cotidianeidad, no se valora todo lo que atesora su historia, la implicacion
social que lleva consigo, y sobre todo, los beneficios que magnifican la significacion
de un producto de nuestra tierra, puesto a disposicion del mundo en toda su

extension.

La cotidianeidad ha dado a perder el peso significativo que ha tenido este producto
a lo largo de la historia, y son las instituciones publicas y las sectoriales las
responsables de dotar de nuevo a la sociedad, de todos aquellos argumentos que,
de tan manidos, habian perdido para puntuar y diferenciar un producto sobre otros,
en ningun caso afirmamos si son mejores o menores, pero que en el caso aplicado
del Aceite de Oliva, son significativamente diferentes, y los consumidores, si se
paran a pensarlo, y a puntuar el impacto que estos intangibles tienen a la hora de
decidir la eleccién entre una compra u otra, si que es verdad que les va a marcar

de mejor manera la tendencia.

Es por lo tanto necesario tomar medidas para apuntalar que llegue a la sociedad un
sistema de reconocimiento del significado global que tienen los productos que

consumimos.

-173 -



Los intangibles en el sector empresarial sirven para valorizar y posicionar a las
organizaciones en un mercado globalizado que necesita marcar diferencias con las
competencias, ya sean directas o indirectas. En este trabajo lo que se ha tratado es
de poner en valor un producto, que no es autéctono de nuestro territorio, por su
procedencia historica del Medio Oriente, pero si que resulta ser indispensable para
nuestra cultura y nuestra sociedad. El trabajo sobre la intangibilidad del Aceite de
Oliva supone un reposicionamiento de un producto ante la competencia de grasas
vegetales en los mercados, si, pero ademas, supone una clara valorizacion de todo

aquello que representa, mucho mas alla de lo meramente alimenticio.

La valorizacién cuantitativa que se ha hecho de los atributos intangibles del Aceite
de Oliva suponen un avance en la profundizacién en el conocimiento de un producto
tan importante para la sociedad mediterranea, y a partir del conocimiento de un
sector, a través un estudio circunscrito a una zona especifica como es Castilla-La
Mancha, son resultados que se extrapolan sencillamente al resto del area
mediterranea, y tendran un resultado que servird para resituar esta zona
geografica y sus productos oleicolas, frente al crecimiento que esta suscitando la
superficie dedicada a olivar que no cultivaban de forma tradicional hasta ahora,

tales como China, Argentina, Chile, California, entre otros.

El trabajo demuestra que existen diferencias de opinién sobre los atributos
intangibles del Aceite de Oliva, lo que quiere decir que existe una contraposicion
entre aquellos que conocen mas o menos el significado que tiene el producto, vy la

valorizacidn que se trata de hacer con trabajos de este tipo.

La transgresion de la linea de investigacion viene dada por el no uso de aquellas
lineas dedicadas a la diferenciacion quimica o la caracterizacion oleica del mismo.
Es una forma de trabajo diferente, la valorizacion de aquellos atributos intangibles
gue caracterizan un producto milenario para reposicionarlo a nivel no sodlo
comercial, ni mercantil, sino ya académico, supone que, desde un punto de vista
antropoldgico este producto esta llamado a ser investigado por la implicacion en la
forma de vida de los pueblos del area mediterranea, también desde un punto de
vista socioldgico, pues tiene implicaciones en la sociedad en la que vivimos, y desde
el punto de vista empresarial, la valorizacion intangible de un producto, a nivel
estratégico, ayudara al sector a encontrar nuevas informaciones que ayuden en la
toma de decisiones de la direccion estratégica, bien sectorial (a nivel de
administraciones publicas), o bien empresarial (tanto para los industriales como

para los cooperativistas, agricultores).
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En el presente trabajo se consigue mostrar la capacidad de posicionamiento
competitivo que el Aceite de Oliva puede tener a partir de la valorizacion
cuantitativa que los propios consumidores hacen de sus atributos intangibles, pero
por otro lado, y aunque se les ha hecho un cuestionario similar, los propios
profesionales del sector oleicola muestran carencias en el conocimiento de este tipo
de caracterizaciones del producto que es fundamental en su vida para posicionarlo
en los mercados internacionales, por falta de conocimiento de los mercados
internacionales y de las estrategias a seguir para la internacionalizacién de las

cooperativas dedicadas a la producciéon de Aceite de Oliva.

Se abre, por lo tanto, una nueva via de conocimiento para conceptualizar las
estrategias de internacionalizacion que han de adquirir las industrias cooperativas
dedicadas a la produccion de Aceite de Oliva. Desde el sector académico se tiene
gue ayudar a los sectores agroalimentarios, y sobre todo los que estan menos
desarrollados, para que la sostenibilidad del sistema econdmico en el que vivimos
esté asegurado, a través de la creacion de toda aquella informacion y carga
conceptual necesaria para el desarrollo y toma de decisiones correctas por parte de

los cuadros directivos de las organizaciones.
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