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LA COMERCIALIZACION DE ACEITE DE OLIVA ENVASADO. UN ENFOQUE INTEGRAL DESDE
LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA Y DEMANDA EN EL ENTORNO SOCIOECONOMICO ACTUAL.

1. JUSTIFICACION Y OPORTUNIDAD
1.1. IMPORTANCIA DEL TEMAY AREA DE INVESTIGACION

El sector oleicola juega un papel de gran relevancia a nivel global,
abarcando tanto aspectos nutricionales y culturales como econémicos y
medioambientales. Asi, esta investigacion desarrolla maltiples aspectos que
relacionan al sector de los aceites de oliva en su labor comercializadora,
estudiando aquellos factores que, tanto desde el punto de vista de la oferta
como desde la vision de la demanda, pueden considerarse relevantes a la hora
de afrontar el reto de comercializar los aceites de oliva envasados.

En este proceso, a lo largo de la investigacion, se ha realizado una revision
de la literatura de manera exhaustiva, que unida a la realizacién de diversas
metodologias tanto cualitativas como cuantitativas, han permitido obtener
conclusiones y resultados con una fuerte implicacion préctica en el sector
oleicola, con el objetivo de ayudar a las empresas y al desarrollo econémico
y territorial de las zonas productoras de aceites de oliva.

En términos de produccion, destaca la importancia del tema a tratar ya
que los aceites de oliva tienen un peso significativo en muchas regiones, sobre
todo en paises mediterraneos como Espafia, Italia y Grecia (Bernardi et al.,
2021). Espafia, lider a nivel internacional en la produccion de aceite de oliva,
representa aproximadamente la mitad de la produccion global. Sin embargo,
se observan fluctuaciones notables en la produccién, como lo indican las
estadisticas recientes: la Unién Europea experimentd una disminucion del
33.8%, con Espafia viendo caer su produccién en un 47.7% en la campafia
2022/2023 (MAPAMA, 2023; Consejo Oleicola Internacional, 2023).

Por ello, en esta tesis doctoral se considera la perspectiva de salud y
nutricion en la comercializacién de los aceites de oliva como un aspecto clave
y relevante, puesto que, ademas de la importancia productiva de este cultivo,
este producto es considerablemente reconocido por sus beneficios, en particular
por su contribucion de grasas monoinsaturadas y antioxidantes, lo que se ha
asociado con la disminucién del riesgo de enfermedades cardiovasculares y
la mejora de la salud general (Donat et al., 2022). Ademas de su impacto en
la salud, el aceite de oliva desde un punto de vista comercial esta posicionado
gastrondmicamente de forma destacada en la dieta mediterranea, un estilo
de vida que fomenta la longevidad y el bienestar. Su uso versatil en diversas
culturas a nivel mundial consolida su relevancia en la gastronomia global
(Borrego, 2022).

En cuanto a niveles de comercio internacional, el aceite de oliva lleva a
cabo un papel esencial en la economia global y la colaboracion entre naciones.
Los paises productores dependen en gran medida de las exportaciones para
su crecimiento economico (Galan et al., 2019). Segun datos del Consejo
Oleicola Internacional (COIl), en la campafia 2022/2023, la produccion
mundial disminuy6 un 19.7%. Las importaciones principales en la Union
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Europea provienen de Espafia e Italia, con aumentos del 38.6% y 32.2%
respectivamente. Mientras tanto, las exportaciones se vieron afectadas en
Francia, Espafia e Italia, pero Grecia experiment6 un crecimiento del 14.3%.

Ademas de su impacto econdémico productivo, saludable, gastronémico
e internacional, otro de los factores de estudio de esta tesis doctoral se
caracteriza por considerar el papel de la sostenibilidad. Los olivos son
resistentes y pueden prosperar en condiciones adversas, lo que contribuye a
la conservacion de latierray el agua en regiones aridas (Guadarrama-Fuentes
et al., 2022). Ademas, los olivares son ecosistemas ricos en biodiversidad,
albergando diversas especies de plantas y animales. La preservacion de estos
paisajes no solo es esencial para la sostenibilidad agricola sino también para
la conservacion de la biodiversidad a nivel global y este es un factor cada vez
mas relevante a la hora de comercializar aceites de oliva.

Ademas, en la influencia de los precios como factores de comercializacion
es importante destacar que factores climaticos, como sequias y heladas,
pueden generar fluctuaciones en la produccién de aceite de oliva (Bernardi
et al., 2021). Por ejemplo, la disminucion histérica de la produccién en
Espafia ha tenido un impacto en los precios en origen. Ademas, en la campafia
2022/2023, el consumo mundial de aceite de oliva disminuyd en un 5.7%, con
Espafia experimentando la mayor reduccion del 27.6% en la Union Europea
(MAPAMA, 2023; Consejo Oleicola Internacional, 2023).

Otro factor relacionado con la comercializacion y que otorga relevancia
a esta investigacion, es el estudio de las estructuras organizativas del sector
oleicola. Destaca principalmente la estructura cooperativa agricola y el
papel que han asumido al fomentar el desarrollo de actividades comerciales,
especialmente en un sector cuyo indice de cooperativizacion es del 70%, lo
que indica a todas luces, que la estructura empresarial es fundamental para
estudiar el desarrollo comercial de los aceites de oliva. Asi, la evolucion del
conjunto de investigaciones y trabajos centrados en cooperativismo reflejan
que, la union de los agricultores en cooperativas fortalece su capacidad
de negociacion. Este empoderamiento colectivo puede conducir a una
distribucion mas equilibrada de los beneficios generados por la agricultura,
lo que a su vez promueve una mayor estabilidad econémica y social en las
comunidades agricolas. La cooperacion y colaboracion entre agricultores en
el contexto de las cooperativas les permite afrontar desafios econémicos y
sociales de manera mas efectiva, lo que resulta una mejora en el bienestar de
quienes dependen de la agricultura como fuente de ingresos y sustento (Li et
al., 2023).

Por todo lo anterior, es crucial comprender y analizar los factores de
interés tanto para los consumidores como para las empresas, ya que estos
llevan a cabo un rol fundamental en la dindmica de este mercado. La calidad
del producto, la salud y nutricion, el origen, la sostenibilidad, la diferenciacion,
la innovacidn y la estrategia de mercado son elementos que requieren una
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atencion detenida y una constante adaptacion a las tendencias y demandas
cambiantes que junto con una estructura empresarial adecuada pueden
garantizar el éxito en la comercializacion de los aceites de oliva, por lo tanto,
este andlisis pone de manifiesto el nivel de innovacidn que caracteriza a esta
tesis doctoral y destaca la importancia de sus hallazgos en la generacién de
avances significativos y estrategias innovadoras para la comercializacion
del aceite de oliva. Este estudio se nutre de casos de éxito observados en
empresas y cooperativas del sector oleicola, lo que confirma su relevancia en
la busqueda de soluciones tangibles para mejorar la comercializacion de este
producto fundamental.

La combinaciéon de un enfoque de investigacion sélido y un examen
detallado de casos de éxito proporciona una base sélida para la creacion de
conocimiento y el reconocimiento de practicas 6ptimas en el sector oleicola.
Los resultados de esta investigacion pueden influir de manera significativa en
el desarrollo de estrategias que promuevan una comercializacion mas efectiva
y eficiente del aceite de oliva envasado, teniendo en cuenta las fluctuaciones
del mercado y las exigencias del consumidor.

En ultima instancia, esta tesis representa un valioso aporte en el ambito
de la comercializaciéon de productos agroalimentarios, y su orientacion en
el sector oleicola promete abrir nuevas perspectivas y oportunidades para la
industria, ofreciendo un potencial impacto positivo tanto en la parte econémica,
como en la competitividad de las empresas y cooperativas relacionadas con la
produccidn de aceite de oliva.

1.2. CARENCIAS EN LA LITERATURA

La presente tesis doctoral representa una contribucién innovadora en
un contexto donde, si bien se han llevado a cabo diferentes investigaciones
relacionadas con el sector del aceite de oliva desde la perspectiva de la
demanda y el consumidor, existe una carencia significativa en cuanto a la
perspectiva empresarial y la oferta, es decir, desde la dptica de las entidades
productoras y comercializadoras de aceite de oliva.

El enfoque de este trabajo es particularmente relevante dada la complejidad
de los desafios y la incertidumbre que actualmente enfrenta el sector oleicola.
Factores como la reduccion de produccion, la subida de precios y su posterior
reduccion del consumo plantean desafios significativos a nivel empresarial
y econdémico. La tesis aborda estos problemas desde una triple perspectiva,
utilizando diferentes enfoques metodoldgicos.

En primer lugar, se inicia el analisis desde la perspectiva del consumidor,
explorando las percepciones y factores que influyen en la eleccion de aceite
de oliva en el propio proceso de compra. Comprender la mentalidad y las
preferencias del consumidor resulta fundamental para las empresas que
buscan adaptarse a las demandas del mercado.

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS 15
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Mientras que, desde el punto de vista de la oferta, se investiga a través
de un panel de expertos en cooperativas y empresas productoras de aceite
de oliva para determinar cuéles son los factores méas influyentes a la hora de
comercializar sus productos. Esto proporciona una vision desde el interior
de la industria, destacando los desafios y las estrategias empresariales clave.

Finalmente, se concluye la investigacion con un analisis de los resultados,
utilizando un caso de estudio en una cooperativa olivarera andaluza. Este
enfoque practico permite evaluar la implementacion de un plan estratégico
en un contexto real, brindando informacion valiosa sobre como las decisiones
estratégicas pueden afectar a las organizaciones en el sector oleicola lo cual
viene a dar respuesta a las carencias en la literatura en cuanto a casos de
comercializacion en sociedades cooperativas.

En resumen, esta tesis doctoral aborda un tema de gran relevancia
y amplitud en el sector del olivar y del aceite de oliva, proporcionando
un enfoque integral que vincula la perspectiva del consumidor, la oferta
empresarial y la implementacion de estrategias en un caso real llevado a cabo
en una sociedad cooperativa. Su aportacion a la comprension de los retos
y oportunidades en esta industria es indudablemente valiosa en un contexto
marcado por la inestabilidad y una evolucion constante.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proposito del presente trabajo es arrojar luz sobre las necesidades del
consumidor de aceite de oliva y los factores de mayor relevancia para las
empresas productoras en el proceso de comercializacion. El objetivo de esta
investigacion se centra en analizar la relacion que existe entre la oferta y la
demanda en el sector del aceite de oliva, con el reto de identificar posibles
desequilibrios y, a partir de ello, proponer estrategias y soluciones que mejoren
la comercializacion de este producto.

La problematica que se plasma trata de establecer si las empresas
productoras de aceite de oliva en Espafia tienen un conocimiento adecuado
de los componentes o factores mas influyentes en la comercializacion de sus
productos. En este contexto, es fundamental establecer si estos factores estan
alineados con las preferencias y valores que mas aprecia el consumidor a la
hora de adquirir aceite de oliva. En caso de no existir esta alineacion, seria
necesario considerar la generacion de estrategias alternativas o esfuerzos
adicionales para conectar de manera efectiva con el consumidor final.

Para llevar a cabo este estudio, se emplean diferentes métodos de
investigacion. En primer lugar, se utiliza la técnica del Qualitative Comparative
Analysis (QCA en adelante) a través de encuestas para analizar los factores que
ejercen influencia en el consumidor durante su proceso de compra de aceite
de oliva. Paralelamente, se recurre a un panel de expertos que son lideres en
el sector oleicola, especialmente aquellos vinculados a la comercializacién de
aceite de oliva, con el fin de identificar los factores mas relevantes que estas
empresas consideran al comercializar sus productos. Por altimo, se aplica el
método del caso, evaluando los resultados de la implementacion de un plan
estratégico en una cooperativa olivarera andaluza a nivel global.
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Es importante destacar que los hallazgos iniciales de este trabajo
han sido discutidos en conferencias y congresos, como lo demuestra la
presentacion en el XXI SIMPOSIO CIENTIFICO-TECNICO EXPOLIVA
2023, donde se expuso el estudio “Nuevos factores de consumo de aceite
de oliva tras el estallido de la guerra de Ucrania: Una aproximacion a través
de la técnica fSQCA”. Ademas de la presentacion en el VI WORKSHOP en
Internacionalizacion de Empresas de la Universidad de Cé&diz, el estudio
“MONTEOLIVA: UN LEGADO DE MAS DE 70 ANOS”.

Ademas, como contribucion adicional a esta investigacion, el
doctorando esta llevando a cabo la implantacion de un plan estratégico en
la empresa Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra, en el marco
de un contrato de transferencia de los resultados de investigacion en la
Universidad de Cdrdoba (OTRI UCO). Uno de los objetivos principales de
este contrato se centra en mejorar la comercializacion de aceite de oliva a
través de la implementacion integral de estrategias y el fortalecimiento del
posicionamiento de la marca en el mercado.

3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS
3.1. OBJETIVO GENERAL

Este estudio se centra en determinar estrategias que fomenten la
convergencia entre la oferta y demanda de aceite de oliva, tomando en
consideracion las preferencias y necesidades de ambas partes. A través de un
enfoque multidisciplinar y la puesta en marcha de métodos de investigacion
avanzados, se busca contribuir al conocimiento actual en el ambito de la
comercializacion del aceite de oliva. Este trabajo se orienta a cubrir un vacio
en la literatura existente y proporcionar un conocimiento mas profundo y
completo de los factores que afectan este mercado, impulsando, de esta manera,
el progreso en la comprension, asi como la mejora de la comercializacién del
aceite de oliva.

Asi, el objetivo general de la investigacion es determinar las estrategias de
comercializacion que fomenten la convergencia entre la oferta y la demanda
de aceite de oliva en el contexto socio-econémico actual, impulsando el
conocimiento y la comprension de los factores que afecten al mercado en
cuanto a la comercializacion de aceites de oliva.

3.2. HIPOTESIS

Para el logro de este objetivo de la investigacion se establecen varias
hipotesis:

Hipdtesis 1: es posible determinar cuales son los factores mas influyentes

a la hora de comprar aceite de oliva por parte del consumidor en el contexto
socio-econémico actual.

Hipotesis 2: es posible determinar cuales son los factores que las
empresas productoras de aceite de oliva consideran mas importantes en la
comercializacion de sus productos en el contexto socio-econdémico actual.

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS 17
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Hipotesis 3: es posible determinar diferentes acciones y estrategias
por parte de empresas productoras de aceite de oliva que contribuyan a la
generacion de un proceso de cambio estratégico en las sociedades cooperativas.

3.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivos especificos ligados a la hipotesis 1:

Objetivo 1. Contextualizar la situacion socio-econémica actual en
cuanto a la comercializacion de aceites de oliva a través del establecimiento
de diferentes checkpoints en establecimientos afines a la comercializacion de
aceite de oliva como son los supermercados, cadenas de distribucion, tiendas
gourmet, tiendas propias en las almazaras.

Objetivo 2. Generar un sistema de factores que afectan al consumidor
de aceite de oliva en el proceso de compra, a partir de encuestas realizadas a
consumidores de aceite de oliva a partir de una revision de la literatura.

Objetivo 3. Determinar los factores mas influyentes en el proceso de
compra de aceite de oliva por parte del consumidor a través del método QCA.

Objetivos especificos ligados a la hipotesis 2:

Objetivo 1. Establecer grupo de expertos de distinta indole, relacionados
con la comercializacion de aceites de oliva de las principales almazaras
espafolas (representacion en Consejos de administracion y directores de
cooperativas y empresas de aceite de oliva).

Objetivo 2. Determinar los items correspondientes a los factores de
comercializacion de los aceites de oliva para la elaboracién de los cuestionarios
previos.

Objetivo 3. Generar los factores mas determinantes por partes de
las empresas productoras de aceite de oliva a la hora de comercializar sus
productos.

Objetivos especificos ligados a la hipotesis 3:

Objetivo 1. Determinar obstaculos y estrategias de éxito en las
cooperativas y empresas productoras de aceite de oliva con el fin de generar
estrategias innovadoras que mejoren la comercializacion de aceite de oliva en
las cooperativas.

Objetivo 2. Validar la metodologia propuesta mediante el método del
€aso en una estructura organizativa real.

4. ESQUEMA METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Para la consecucion de los objetivos de la investigacion, el presente
trabajo se ha desarrollado en tres etapas:

Primera etapa. Revision teorica, marco conceptual y fuentes de
investigacion.
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En esta primera fase del proceso investigador, se llevo a cabo una
revision exhaustiva de la literatura. Se examinaron datos relacionados con
la produccion y el consumo de aceite de oliva, la situacion macroeconémica
actual, asi como el contexto del sector del aceite de oliva. Ademas, se
profundizo en la importancia de las empresas cooperativas a nivel nacional
y, especificamente, en la region andaluza. Se analizaron las caracteristicas
y estructura de las almazaras y cooperativas como actores clave en la
comercializacion del aceite de oliva.

Ademés, se revisaron investigaciones previas relacionadas con los factores
que influyen en el consumo de aceite de oliva tanto desde la perspectiva del
consumidor como de las empresas involucradas en su comercializacion. Este
enfoque permitio la recopilacion de una amplia gama de factores y variables
relacionados con el consumo de aceite de oliva desde ambas perspectivas,
sentando las bases para comprender el patron de oferta y demanda de este
producto. Esta fase de revision de la literatura sienta las bases fundamentales
para el desarrollo de la investigacion y la identificacion de variables clave en
el estudio de este sector.

Segunda etapa. Identificacion de los factores de consumo y de venta de
aceite de oliva tanto desde la perspectiva de la oferta como de la demanda.

Tras la recopilacion de los factores que inciden en el consumo de aceite
de oliva desde la perspectiva del consumidor, se desarrolla la aplicacion del
modelo QCA, que permitio identificar los factores mas relevantes para los
consumidores en la compra de aceite de oliva en el contexto socio-econémico
actual, asi como analizar los elementos mas significativos desde la perspectiva
de la oferta para su comercializacion. Los resultados de esta investigacion
destacan seis factores clave que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores de aceite de oliva, como son: el precio, la sostenibilidad, la
salud, el sabor, la calidad y el origen del producto. Estos factores emergen
como los elementos mas significativos que impactan en el comportamiento
del consumidor en relacion con el aceite de oliva.

Por otro lado, desde la perspectiva de las empresas que se dedican a
la comercializacion de aceite de oliva, se realizé un analisis a través de un
Panel de Expertos compuesto por lideres destacados en el sector oleicola. El
objetivo fue determinar qué factores son mas importantes para estas empresas
a la hora de comercializar su producto. Segun las opiniones y evaluaciones
de estos expertos, se llego a la conclusion de que factores como el marketing,
la profesionalizacion, la internacionalizacion, asi como el papel de las redes
sociales y el comercio electronico desempefian un papel fundamental para el
éxito en la comercializacion de aceite de oliva. En contraste, factores como
la sostenibilidad, la modernizacion y la utilizacion de diversas variedades
de aceitunas se consideraron menos relevantes en términos de fomentar la
comercializacion exitosa de estos productos. Estos hallazgos proporcionan
informacion valiosa para las empresas que se dedican a la comercializacion
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de aceite de oliva, ya que les permiten enfocar sus estrategias en los aspectos
que tienen un mayor impacto en el mercado y en la satisfaccion de los
consumidores.

Tercera etapa. Analisis del método del caso en una empresa cooperativa
real tras la implantacion de un plan estratégico.

En la tercera etapa de este estudio, se llevd a cabo un andlisis cualitativo
a través del Método del caso en una estructura organizativa real, que en este
caso fue una cooperativa seleccionada a través de un contrato de transferencia
de los resultados de la investigacion en la Universidad de Cérdoba (OTRI
UCO). Esta cooperativa se convirtio en el sujeto de estudio después de la
implementacion de un plan estratégico. La finalidad de esta fase de la
investigacion era evaluar como la ejecucion de un plan estratégico a nivel
corporativo podria mejorar tanto la comercializacion del aceite de oliva como
el funcionamiento interno de la cooperativa. El objetivo central era garantizar
una rentabilidad sostenible para los agricultores socios de la cooperativa, todo
ello a través de un solido posicionamiento de marca en el mercado.

Esta etapa del estudio analiza en profundidad los resultados y las
implicaciones derivadas de la implementacion del plan estratégico en la
cooperativa olivarera. Se examinaron aspectos como la eficiencia operativa,
la satisfaccion del cliente, el impacto en la comercializacion y la rentabilidad
de los agricultores miembros. Este enfoque basado en un caso real permitié
un andlisis detallado de cémo las estrategias y decisiones tomadas a nivel
corporativo pueden afectar tanto la posicion de la cooperativa en el mercado
como su capacidad para satisfacer las necesidades de sus miembros.

En resumen, esta tercera etapa del estudio involucré la aplicacion
del método del caso para evaluar el impacto de un plan estratégico en una
cooperativa olivarera real, proporcionando valiosos conocimientos sobre
cdémo la gestion estratégica puede influir en el éxito de las cooperativas y en
la mejora de su comercializacion de aceite de oliva. Los resultados de esta
fase contribuyen al entendimiento de las practicas efectivas de gestion en el
sector del aceite de oliva y pueden servir de referencia para futuras estrategias
en otras cooperativas del sector.

20 UNIVERSIDAD DE JAEN



LA COMERCIALIZACION DE ACEITE DE OLIVA ENVASADO. UN ENFOQUE INTEGRAL DESDE
LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA Y DEMANDA EN EL ENTORNO SOCIOECONOMICO ACTUAL.

Figura 1.1.

Esquema metodoldgico de la investigacion

Hipétesis 1: es posible
determinar cuéles son los
factores mas influyentes a
la hora de comprar aceite
de oliva por parte del
consumidor en el contexto

Hipdtesis 2: es posible
determinar cuéles son los
factores que las empresas
productoras de aceite de oliva
consideran mas importantes
en la comercializacién de

socioecondmico actual. sus productos en el contexto

socio-econémico actual.

Hipotesis 3: es posible
determinar diferentes acciones
y estrategias por parte de
empresas productoras de aceite
de oliva que contribuyan a
la generacién de un proceso
de cambio estratégico en las
sociedades cooperativas.

v

OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias de comercializacion que fomenten la convergencia entre la oferta y la
demanda de aceite de oliva en el contexto socio-econémico actual, impulsando el conocimiento y la
comprension de los factores que afecten al mercado en cuanto a la comercializacion de aceites de oliva.

MARCO TEORICO |
I

!

Factores por parte Factores mas importantes
del consumidor en la por parte de las empresas
compra de aceite de productoras a la hora de
oliva. comercializar aceite de

oliva.

|ESTUDIO IEMPiRICO

Desarrollo de los factores de

TECNICAS DE
INVESTIGACION

REVISION DE LA
LITERATURA

comercializacion de aceites de
oliva desde el punto de vista de
la demanda

Desarrollo de los factores
de mayor importancia en la

comercializacion de aceites de
oliva desde la perspectiva de la
oferta.

Estudio de wuna estructura

PANEL DE
EXPERTOS

organizativa comercializadora
de aceites de oliva real

CONCLUSIONES
v

METODO DEL
CASO

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Fuente: Elaboracion propia.

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS 21



JOSE ANTONIO LOPEZ CASTRO

5. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion doctoral adopta la modalidad de compendio
de publicaciones como formato para su presentacion, donde su contenido se
divide en cinco capitulos, de los cuales tres de ellos constituyen tres articulos
de investigacion.

El Capitulo 1 de este trabajo desempefia un papel fundamental al establecer
el contexto y las bases para toda la investigacion. En esta introduccion, se
destaca la importancia de los factores que influyen en la comercializacion
de aceite de oliva, tanto desde la perspectiva de la demanda como desde
la perspectiva de la oferta. Se presenta una vision general de la situacion,
incluyendo datos sobre produccion, consumo y la importancia del sector del
aceite de oliva, con un enfoque en las empresas cooperativas. Ademas, se
describe la metodologia utilizada en el trabajo, se establecen los objetivos
de la investigacion y se identifican las carencias en la literatura existente que
motivaron este estudio.

El Capitulo 2 corresponde al primer articulo titulado “Factores que
influyen en la seleccion de aceite de oliva en los supermercados tras el impacto
de la guerra en Ucrania: una aproximacion mediante la técnica fSQCA”. En
este estudio, se han identificado seis factores fundamentales que ejercen
una influencia significativa en el consumo de aceites de oliva a través de la
técnica QCA. Estos factores clave son el precio, la sostenibilidad, la salud,
el sabor, la calidad y el origen del producto. Para investigar las preferencias
de los consumidores en un contexto marcado por la inflacion y la escasez de
aceites vegetales debido a la guerra en Ucrania, se llevd a cabo una encuesta
en las provincias de Cérdoba y Jaén, dos regiones de gran relevancia en la
produccién y consumo de aceite de oliva.

El Capitulo 3 de esta tesis doctoral se corresponde con el segundo articulo,
titulado “Factores determinantes en la comercializacion de aceites de oliva:
un analisis desde la perspectiva de la oferta”. Este articulo investiga factores
cruciales en la comercializacion de aceites de oliva desde la perspectiva de la
oferta. Se realizé un panel de expertos con lideres de almazaras y empresas
comercializadoras, quienes evaluaron trece factores identificados como
fundamentales en este proceso. Los resultados destacaron la importancia del
marketing, la profesionalizacion, la internacionalizacion, asi como el papel de
las redes sociales y el comercio electronico para el éxito de la comercializacion.
En contraste, factores como la sostenibilidad, la modernizacion y la utilizacion
de diversas variedades de aceitunas se consideraron menos relevantes. Estos
hallazgos ofrecen valiosas perspectivas sobre como las empresas de aceites de
oliva pueden mejorar sus estrategias comerciales y adaptarse a las cambiantes
demandas del mercado.

El Capitulo 4 de la tesis se asocia al tercer articulo, titulado “Innovacioén
en la venta de aceite de oliva: estrategias y desafios para la cooperativa
olivarera de Cabra”. Este articulo se centra en el analisis de un caso de
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estudio que examina coémo una cooperativa andaluza ha mejorado la
comercializacion de su aceite de oliva y su funcionamiento interno mediante
la implementacion de un plan estratégico a nivel corporativo. El objetivo es
garantizar una rentabilidad estable para sus agricultores a través de un solido
posicionamiento de marca. Este enfoque proporciona una vision detallada de
coémo las estrategias de gestion y comercializacion pueden influir en el éxito
de las cooperativas agricolas en la industria del aceite de oliva.

En el Capitulo 5 de esta tesis doctoral, se presentan las conclusiones
derivadas del estudio, abarcando los hallazgos mas significativos y su
relevancia en el contexto de la investigacion. Ademas, se reconocen y discuten
las limitaciones inherentes al estudio y se sefialan posibles direcciones para
investigaciones futuras en esta area de interés. Este capitulo cierra de manera
integral la tesis, resumiendo sus principales contribuciones y brindando una
vision clara de las perspectivas de investigacion que podrian surgir a partir de
este trabajo.

Esta estructura permite una exposicion organizada y coherente de la
investigacion, abordando aspectos tanto desde la perspectiva de la demanda
como de la oferta en el sector del aceite de oliva, contribuyendo al conocimiento
y aportando informacion valiosa en este campo.
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1. INTRODUCCION

El mercado oleicola mundial ha mostrado un importante crecimiento
durante las Gltimas décadas, tanto por el lado de la oferta, como resultado del
aumento de la superficie empleada a este cultivo y del avance producido en la
productividad de la actividad agraria e industrial (Boukriba, S et al., 2021), asi
como desde la perspectiva de la demanda, fruto del aumento del consumo en
paises que tradicionalmente han mostrado una reducida demanda de aceites de
oliva (Fernandez Uclés et al., 2020). En este creciente mercado, Espafia ocupa
un lugar privilegiado, con un volumen de produccion con un peso del 60%
del total de la Union Europea y el 45 % a nivel mundial (MAPAMA, 2023).
Estos datos revelan una situacion de liderazgo y marcada especializacion que,
sin embargo, no se traduce en beneficios reales para el sector. Efectivamente,
el sector oleicola espafiol se ha caracterizado por la venta de sus aceites
preferentemente a granel (Boukriba, S et al., 2021), sirviendo como inputs
para otras industrias en lugar de dirigirse al consumidor final. Esta situacion
ha dificultado el desarrollo del sector, al no poder internalizar gran parte del
valor afiadido, (Aliaksei Bykau et al, 2019), que se genera en las fases de
envasado y venta del aceite.

Tras los primeros atisbos de recuperacion en cuanto a nivel de actividad
se refiere tras la pandemia, (Dzigbede et al, 2022), la economia a nivel general
se ha visto afectada de forma negativa a nivel general como consecuencia de
la invasion de Ucrania por parte de Rusia y los efectos en los precios con una
marcada inflacién en la cesta de la compra.

Para poner en situacién la escala que puede llevar a alcanzar el
desabastecimiento de bienes agroalimentarios, segun Dellagiovana (2022), es
necesario dimensionar el lugar que le corresponde a Ucrania, ya que resulta el
pais europeo con mayor superficie cultivable. Ocupando la primera posicion
en exportacion de aceite de girasol a nivel mundial, segunda posicion en
exportacion de cebada, y tercera posicion como mayor productor de maiz,
cuarto lugar como productor de patata, quinta posicién en produccién
de centeno y octava posicién como exportador de trigo. Esta posicion de
produccion y comercializacion internacional por parte de Ucrania ha sido
esencial a la hora de analizar y estudiar el blogueo de la produccion y
comercializacion de productos agroalimentarios, los cuales han ocasionado
un grave desabastecimiento de insumos en el resto de los paises de la Union
Europea, lo que conlleva por parte del consumidor a buscar productos
sustitutivos, (Xhin Guan 2023), siendo el aceite de oliva un elemento clave
para paliar el desabastecimiento del aceite de girasol y de semillas en general.

Dicho esto, cabe destacar el papel que juega el consumidor, (Hyun
Young Park et al, 2022) ya que es el actor fundamental en todo este proceso.
En este punto, el sector debera dirigir todos sus esfuerzos estratégicos en este
ambito, como son conocer qué atributos positivos le atraen, que usos le da
el consumidor en la cocina y como quiere usarlo y qué variedades son mas
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afines a cada consumidor. A lo largo del trabajo analizaremos las diferentes
variables y la incidencia de estas sobre el proceso de compra con el objetivo
de establecer un marco tedrico base que nos permita analizar los resultados
obtenidos tras utilizar nuestro método y la revision bibliografica.

Todos aquellos estudios cuyo fin se centra en entender el comportamiento
del consumidor cada vez adquieren mas importancia en un escenario de
alta competitividad, desencadenante fundamental para las estrategias
empresariales y la consecucion de sus objetivos (Sulla A., 2021).

En este sentido, este articulo aborda cuales son las preferencias y
atributos que los consumidores tienen en cuenta como factores clave para
adquirir el aceite de oliva, (Torres Ruiz et al, 2021). Analizaremos porque
un consumidor le da importancia a estos atributos, que le ha ocurrido al

mercado y al consumidor de aceite de oliva tras el conflicto bélico en Ucrania,
la inflacion de precios, y la escasez de materia prima, (Ruiz et al, 2022).
Para ello, en primer lugar, analizaremos los atributos que el consumidor
tiene en cuenta en el momento de la compra. Para dicho estudio obtendremos
seis elementos clase que serén analizados a travées de la técnica QCA, para
finalmente obtener resultados sobre los factores clave.

2. MARCO TEORICO

Esta seccion presenta una revision de la literatura sobre los factores
mas influyentes en el proceso de compra del consumidor, (Shu-Chiung Lin
et al, 2022). Se hace referencia a trabajos que han analizado estos factores
desde una perspectiva general con el fin de determinar con nuestro estudio
la incidencia y relevancia de los factores estudiados. Por lo que partimos de
un analisis exploratorio de diferentes sectores con el objetivo de establecer
un marco tedrico como base de nuestro estudio centrado en la percepcion del
aceite de oliva por parte del consumidor, (Antonialli F. et al, 2018), ante las
variables precio, sostenibilidad, calidad, lugar de compra, sabor, y salud.

2.1. PRECIO

El aceite de oliva es un producto con una gran volatilidad en sus precios,
(Idiano D’Adamo et al 2019), por lo que cualquier factor exdgeno como el
desabastecimiento aceite de semillas en el mercado internacional, provocado
por el conflicto bélico, en el que Ucrania se presenta como uno de los mayores
productores de aceites de semillas de Europa. Esta situacion puede llegar a
ocasionar un desequilibrio entre oferta y demanda, (Min Fang, 2019), en
el ambito del aceite de oliva principalmente en origen. Un incremento de
precios repentino en un producto basico como es el aceite de oliva provoca
un descenso del consumo en un medio plazo una vez que el precio de este es
imputado a la botella final en el lineal de la gran distribucion (De la fuente,
2022).

En el estudio llevado a cabo por Falc6 J.M. (2023), los atributos que
mayor influencia tienen en cuanto a la eleccion del vino son el precio y el
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descuento que ofrecen en las tiendas. Otras variables que se analizan en el
estudio son el tipo de vino, variedad, marca, pais y region de origen, premios
y reconocimientos, recomendaciones personales, resefias de profesionales
del sector, disefio y etiquetado, porcentaje de alcohol, afiada del vino, y la
promocion del producto.

En el trabajo de Campos Lépez (2021) se analizaron las preferencias del
consumidor en base al origen del producto, método de produccién (ecoldgico
o convencional), nivel de frescura y precio. Concluyendo en sus resultados
que el lugar de origen no considera esta variable como la mas importante en
el proceso de decision de compra siendo superado incluso por el nivel de
frescura, considerando el método de produccion un atributo que supera a la
variable precio.

En la investigacion llevada a cabo por Brugarolas M. (2020), que
examina las diferentes variables en la comercializacion del aceite de oliva en
Castilla La Mancha, se identifican tres grupos de consumidores en términos
de larelevancia atribuida a los distintos aspectos. Se observa un primer grupo
enfocado en la categoria del aceite, un segundo grupo que prioriza el factor
precio y, finalmente, un tercer grupo que otorga mayor importancia al origen
del aceite como atributo principal.

Tras realizar un andlisis bibliogréafico en el sector agroalimentario la
variable precio resulta un factor determinante en el proceso de compra por
parte del consumidor. Estos argumentos hacen que se plantee la siguiente
proposicion:

P1. La decision de compra de aceite de oliva esta fuertemente influenciada
por el aspecto econémico, siendo el factor precio determinante sobre otras
grasas y teniendo en cuenta la situacion de escasez provocada por la guerra
de Ucrania y sus efectos econémicos.

2.2. SOSTENIBILIDAD

En las ultimas décadas, se ha visto incrementada la preocupacion
ambiental, (Sook Fern Yeo, 2022), ya que los consumidores son conscientes
de la necesidad de hacer compras mas responsables y esperan que las
instituciones hagan esfuerzos por concienciar a la sociedad. EI consumidor
reconoce que la preseracién del medio ambiente no es solo tarea de las
empresas e instituciones, sino que es parte de su responsabilidad como
consumidor (Luengo Valderrey, M. et al, 2022).

El trabajo realizado por Boukriba (2021) examina las inquietudes y
elecciones de los consumidores en Andalucia con respecto a los elementos
medioambientales que mas inciden en la calidad del aceite de oliva. En el
que se afirma que los consumidores manifiestan una mayor preocupacion por
el cambio climatico y por los pesticidas y residuos que puede haber en los
alimentos, (Chamila Perera et al, 2018).

En Europa Occidental y Estados Unidos el consumo de productos
ecologicos, (Emerson et al, 2017), ha aumentado sustancialmente en los
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ultimos afios. No obstante, la participacion total de los alimentos organicos
en el mercado global sigue siendo reducida. A pesar de que la mayoria de los
consumidores manifiestan una disposicion favorable hacia la adquisicion de
productos organicos, con frecuencia se ven limitados por diversas barreras,
como puede ser la incertidumbre sobre las caracteristicas de los de los
alimentos ecologicos, (Aertsens et al, 2021).

Ballco, P., & Gracia, A. (2022) observaron que la intencién de comprar
alimentos ecoldgicos esta influida positivamente por un mayor nivel de
conocimiento, sosteniendo ademas que el conocimiento es la Unica herramienta
a disposicion de los consumidores para discernir entre las caracteristicas de
los productos organicos y convencionales, asi como para formar actitudes
positivas hacia dichos productos.

Tal y como hemos podido comprobar el modelo social actual desprende
una tendencia sobre la sostenibilidad en el que el ciudadano cada vez mas
esta mas concienciado sobre el cuidado del medioambiente y un consumo
responsable con el medio que lo rodea. Ya bien sea consumiendo productos
de kildbmetro cero como una tendencia ascendente en consumo de productos
ecoldgicos. Estos argumentos plantean la siguiente proposicion:

P2. El factor sostenibilidad es determinante en el proceso de compra de
aceite de oliva sobre otras grasas y teniendo en cuenta la situacion de escasez
provocada por la guerra de Ucrania y sus efectos econémicos.

2.3. CALIDAD

A nivel nacional y comunitario, en el trabajo de Morillas del Moral
(2022), la diversidad del entorno natural brinda un ambiente propicio para el
desarrollo de una oferta de productos alimentarios de alta calidad, asociada
a su lugar de origen, convirtiéndose este aspecto en un elemento esencial de
distincién.

Ademas, segun se recoge en el trabajo de Morillas del Moral (2022),
la percepcion de calidad de ciertos productos, en ocasiones respaldados
por el certificado de Identificacion Geogréfica, puede fortalecer la posicion
competitiva y, en algunos casos, fomentar el logro comercial del tejido
empresarial agroalimentario.

En otro estudio realizado por Morillas del Moral (2022), en el que
se valoriza la calidad y el papel desempefiado por la certificacion de las
denominaciones de origen, se destaca que, debido a la emergencia de un
nuevo contexto, se ha generado una demanda por parte de consumidores
que valoran productos de alta calidad, considerando el precio como un
factor secundario. Por esta razon, algunas empresas optan por atender a esta
tendencia, diferenciando sus productos mediante la calidad y la imagen, y
estableciendo precios ligeramente superiores. La priorizacién de la calidad y
el valor resulta crucial para la sostenibilidad de empresas situadas en paises
con estructuras de costos mas elevadas, (Tari et al, 2023), en contraste, las
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empresas en paises con costes de estructura inferiones podrian enfocarse de
manera mas firme en la creacion de ventajas competitivas centradas en los
precios (Reisma E., 2022).

En el estudio de Cavallo et al (2017) los resultados demuestran que
el certificado de origen es un elemento de éxito para el AOVE, viéndose
recompensado por el precio de mercado.

La variable calidad analizada desde una perspectiva del consumidor esta
se traduce en un consumidor cada vez mas formado y exigente, ya que tras
analizar la variable precios vemos como a lo largo de los diferentes estudios,
un consumidor formado que aprecie la calidad del producto esta dispuesto a
desembolsar un plus por un producto. Estos argumentos plantean la siguiente
proposicion:

P3. El factor calidad es determinante a la hora de comprar aceite de oliva
sobre otras grasas Yy teniendo en cuenta la situacion de escasez provocada por
la guerra de Ucrania y sus efectos econdmicos.

2.4. ORIGEN DEL PRODUCTO

El consumidor puede vincular el origen de un producto tanto con su
calidad como con su procedencia, es decir, asociar la calidad del producto a
la region en la que ha sido producido. Segun el estudio de Samir et al (2017)
los resultados observados indican que a medida que aumenta el conocimiento
sobre el origen geografico, incrementa el interés por parte de los consumidores.
Ademas, se observa que, este aumento de utilidad esta influenciado por la edad
del consumidor, su nivel de consumo de aceite de oliva y su conocimiento
sobre lo que es un aceite de oliva con Denominacion de Origen Protegida.

Pefiarrocha (2020), en su estudio, examina la comercializacion del aceite
de oliva producido por agricultores valencianos, con un enfoque especifico
en la percepcidn del producto local. La investigacion se centra en analizar el
proceso de compra 'y los atributos que los consumidores valencianos valoran
al adquirir alimentos.

Carzedda M. et al (2021) realizaron una revision bibliografica de los
atributos que mayor influencia tienen en el proceso de compra de aceite de
oliva en el consumidor italiano. En cuanto a los atributos estudiados: el area
de origen, designacion geografica, certificado organico y precio.

En cuanto al origen Carzedda M. et al (2021) indican que las Indicaciones
Geograficas constituyen una eficaz herramienta de diferenciacion en los
mercados alimentarios, al mismo tiempo, afirman que el origen es un atributo
importante por parte del consumidor ante el consumo de productos siendo
percibidos como un indicador de calidad, (Luca Cacchiarelli et al, 2018).

Por otro lado, los resultados del estudio de Carzedda M. et al (2021),
subrayan el papel protagonista que desempefia el precio y destacan como los
consumidores italianos de aceite de oliva se ven influidos positivamente por el
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método de produccion ecoldgicay la certificacion DOP, (Sara Spognardi et al,
2021). Ademas, los consumidores de las zonas tradicionalmente productoras
de aceite de oliva tienden a identificar su aceite de oliva virgen extra local
como superior a los demas, (Idiano et al, 2019). Los consumidores de zonas
no tradicionalmente productoras de aceite de oliva consideran el precio como
un indicador de calidad y suelen comprar un aceite de oliva virgen extra mas
caro.

Ademaés, segun Pérez Flores (2022), ciertas regiones geogréficas, por
diversas razones, han construido un capital reputacional especifico. En
estas instancias, el mero origen del producto o su asociacion con un método
particular de elaboracién puede brindar un respaldo al consumidor (Sara
Spognardi et al, 2021).

Podemos concluir comentando la importancia del lugar de procedencia
en el proceso de compra por parte del consumidor, ya que el origen local y de
cercania le aporta un plus de confianza al consumidor que le hace decantarse
por productos de cercania y de determinadas zonas geograficas, jugando las
denominaciones de origen un papel fundamental en este proceso. En base a
estos argumentos se considera la siguiente proposicion:

P4. EIl factor origen del producto es determinante a la hora de comprar
aceite de oliva sobre otras grasas y teniendo en cuenta la situacion de escasez
provocada por la guerra de Ucrania y sus efectos econdmicos.

2.5. SABOR

En el estudio de Boukriba S. (2021), sobre el consumo y comportamiento
del consumidor hacia los aceites vegetales en Espafia se determina que los
atributos mas influyentes en el momento de la toma de decisiones por parte
del consumidor, los aspectos clave son los efectos positivos para la salud y el
sabor.

Respecto a las motivaciones de compra, Boukriba S. (2021) sostiene en
su estudio que existen dos grupos de usos, para los cuales la relevancia de
los factores o motivos de compra difiere entre si: por un lado, se encuentra el
uso de freir, mientras que, por otro lado, se refiere al resto de los usos como
aderezo y condimento. De esta manera, aungue el sabor constituye el motivo
principal de compra para todos los usos, su importancia relativa aumenta en
los usos en crudo y es menos relevante en el caso del uso para freir.

En el estudio de Carla Cavallo et al (2017), donde exploran las
percepciones y preferencias de los consumidores en relacion al sabor amargo
de los alimentos vegetales, los resultados del estudio determinan que, aunque
el sabor amargo es un factor general de aversion hacia el producto, existe
una serie de nichos de consumidores que si que lo aceptan (por ejemplo,
compradores de productos ecoldgicos), y otros consumidores con perfil mas
especifico como puede ser el del café, chocolate y bebidas alcohdlicas.

Al hilo del anterior estudio, en el trabajo de Carla et al (2017), que afirma
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que el nivel de amargor percibido por los consumidores puede concebirse de
mejor manera mediante la formacion del consumidor, la informacion sobre
los beneficios y los elementos del entorno.

Podemos concluir que el atributo sabor es importante en la toma de decision
del consumidor, ya lo afirmé Boukriba S. (2021), y continla sucediendo ya
que en el caso del aceite de oliva el sabor amargo puede identificarse como
algo negativo, siendo este atributo una cualidad positiva a la hora de valorar
un aceite. En base a estos argumentos se considera la siguiente proposicion:

P5. El factor sabor es determinante a la hora de comprar aceite de oliva
sobre otras grasas Yy teniendo en cuenta la situacion de escasez provocada por
la guerra de Ucrania y sus efectos econdmicos.

2.6. SALUD

Cada vez mas, esta presente en un estilo de vida saludable relacionado
con la dieta mediterranea, en la que el aceite de oliva virgen extra ocupa un
puesto importante, atribuyéndole beneficios saludables. Segin Ruiz Canela
et al (2022), agregar cinco cucharadas soperas de virgen extra a nuestra dieta
puede reducir en un treinta por ciento el riesgo de padecer enfermedades
cardiovasculares (como el ictus o el infarto).

Segun el estudio llevado a cabo por la Asociacion Norteamericana del
Aceite de Oliva (NAOOA), el ochenta y cinco por ciento de los consumidores
estadounidenses considera que los aceites de oliva presentan una mayor
garantia saludable que otros aceites de origen vegetale, (Carla Lousas et al,
2017). Ya que los americanos compran el aceite de oliva no solo por el sabor
y sus utilidades culinarias, sino porque se trata de una grasa saludable.

En el ensayo de Correa J. A. (2020), donde se estudia el atributo mejor
y peor valorado en cuanto a la percepcion del consumidor se refiere, se
desprende que, los consumidores otorgan una valoracién del 65% a la salud
como el atributo mas importante, haciendo hincapié en posibles beneficios
para el corazon y el colesterol, segun indica el estudio.

En cuanto al proceso de compra, se asume gue los consumidores con
una mayor preocupacion por la salud buscaran informacion adicional del
producto mediante la lectura de etiquetas, y mostraran una inclinacién hacia
la adquisicion de productos mas naturales y saludables, incluso si estos
requieren de una elaboracién mayor y por tanto presentan un costo superior
(Kaur et al., 2022).

Segun el estudio de Gorzynik et al. (2018), se observa un aumento en el
consumo de ciertos aceites, como es el caso del aceite de oliva, debido a su
asociacion con numerosos beneficios para la salud.

Son muchos los estudios que avalan la importancia de consumir productos
saludables siguiendo una dieta mediterranea, donde el aceite de oliva juega
un papel prioritario. En un mundo en el que el producto procesado impera en
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los lineales, con un ritmo de vida muy ajetreado por parte del consumidor,
consumir un producto como el aceite de oliva en las cantidades recomendadas
por expertos y profesionales de la salud se ha convertido en un aspecto
esencial en el proceso de compra por parte de los consumidores. En base a
estos argumentos se considera la siguiente proposicion:

P5. El factor salud es determinante a la hora de comprar aceite de oliva
sobre otras grasas y teniendo en cuenta la situacion de escasez provocada por
la guerra de Ucrania y sus efectos econdmicos.

3. POBLACION Y METODOLOGIA
3.1. POBLACION

La poblacion sujeta a analisis esta compuesta por los consumidores
que han visitado diferentes establecimientos para comprar aceite de oliva
de Jaén y Cordoba, ya que estos lugares representan el 40% de aceite de
oliva producido en el mundo y dicha representatividad es fundamental para
entender los factores de consumo. En Andalucia se concentran 871 almazaras,
siendo Jaén con 325 y Cordoba con 186, de acuerdo con el informe anual de
coyuntura del sector oleicola 2022, las provincias que lideran este ranking.
En estos establecimientos, se ha realizado un registro y encuesta, dado que se
refiere a los puntos principales de venta directa de aceite de oliva, excluyendo
la gran distribucion. En total, han sido 816 consumidores encuestados
durante los meses de octubre a diciembre de 2022, tomando como especial
referencia temporal que el estallido de la guerra de Ucrania se produjo en
Febrero de 2022 y que los efectos colaterales y evolucion de esta guerra,
unido a la produccion de la nueva cosecha con la estimacion del Ministerio
de Agricultura en Octubre de 2023 (MAPAMA, 2023), hacen mas fiables las
encuestas ya que los efectos en los factores del consumo de estos alimentos
son mas reales.

La configuracion de la encuesta se realiz6 tomando como referencia el
apartado tedrico objeto de esta investigacion, y para realizar la encuesta se
realiz6 un primer filtrado de establecimientos de compra de aceite de oliva
como son supermercados y cadenas de supermercados, tiendas gourmet u
oleotecas y tiendas a pie de almazara. Se aplicé un checkpoint en el que se
preguntaba a los consumidores por el nivel de importancia de los diferentes
factores a la hora de adquirir un producto del 1 al 5y en el que se le preguntaba
“Coémo de importante es...” adquirir aceite de oliva en funcion del precio,
calidad, sostenibilidad, sabor, salud y origen del producto en el horizonte
temporal marcado.

Las encuestas se recogieron en un formulario de google que posteriormente
se trabajo con las técnicas estadisticas que a continuacion se describen en el
apartado Método.

3.2. METODO
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En esta investigacion se empled la técnica Quality Comparative Analysis
(QCA), en su version fuzzy set (fsQCA). Esta metodologia se fundamenta en
el algebra booleana y se distingue por su enfoque cualitativo y cuantitativo
simultaneo, siendo apropiada para identificar condiciones de causalidad en
contextos complejos (Rihoux y Ragin, 2009). Este método permite analizar
sistematicamente un conjunto de casos, estableciendo relaciones entre sub-
conjuntos de variables, para establecer patrones causales en forma de rela-
ciones de necesidad y suficiencia. (Schneider y Wagemann, 2010). Los prin-
cipales desarrollos de este método son los denominados Crisp Sets (csQCA),
Fuzzy Sets (fsSQCA) y Multivalue Sets (mvQCA) (Rihoux y Ragin, 2009).
Entre ellos, la variante fSQCA es la mas usada, al solventar uno de los princi-
pales inconvenientes y criticas de csQCA, como es su enfoque estrictamente
dicotomico.

Este enfoque presenta una superioridad respecto a la técnica de regresion
al establecer conexiones entre conjuntos especificos de variables para expli-
car las interacciones. Asimismo, brinda la flexibilidad de operar con muestras
de tamafio moderado, las cuales no son lo suficientemente extensas para la
aplicacion de métodos cuantitativos convencionales (Rihoux y Ragin, 2009).
A diferencia de una regresion multiple, la técnica fSQCA posee un mayor po-
der explicativo y puede ser empleada por si sola para ofrecer una perspectiva
rica sobre las relaciones de interés (Gligor y Bozkurt, 2020). Asimismo, fsQ-
CA asume asimetria, equifinalidad y complejidad causal, que permite mitigar
algunas de las limitaciones de la regresion multiple (Ragin et al., 2006).

La implementacion adecuada de esta herramienta sigue las etapas indica-
das en la literatura especializada (Schneider y Wagemann, 2012): calibracion
de las variables que lo precisen, tanto de las condiciones como del resultado;
analisis de necesidad; y anélisis de suficiencia. En una primera fase, se lle-
vé a cabo la calibracion correspondiente de las variables. Posteriormente, se
efectud un andlisis de necesidad de las puntuaciones de eficiencia respecto a
las diversas condiciones causales, con el fin de asegurar que ninguno de los
valores obtenidos excede el umbral de consistencia recomendado en la litera-
tura, fijado en 0,9 (Ragin, 2006).

En la tabla 2.1. podemos ver las variables utilizadas para este analisis.
Tanto la variable de resultado o dependiente como el resto de variables de
condicion o independientes que lo precisaban fueron calibradas mediante el
programa fsQCA.
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Tabla2.1.

Variables consideradas en el anlisis fsQCA

Variable de resultado

Descripcion

Tipo de variable

Prefcon

Preferencias de los consumido-
res para adquirir un aceite de
oliva sobre otras grasas y te-
niendo en cuenta la situacion de
guerra de Ucrania e inflacion.

Variable continua

Variables de condicion

Descripcion

Tipo de variable

Precio

Valora como de importante es el
precio a la hora de adquirir un
aceite de oliva.

Variable continua

Sostenibilidad

Valora cémo de importante es la
sostenibilidad a la hora de ad-
quirir un aceite de oliva.

Variable continua

Calidad

Valora cémo de importante es la
calidad a la hora de adquirir un
aceite de oliva.

Variable continua

Origen

Valora como de importante es el
origen a la hora de adquirir un
aceite de oliva.

Variable continua

Sabor

Valora como de importante es
el sabor a la hora de adquirir un
aceite de oliva.

Variable continua

Salud

Valora cémo de importante es
la salud a la hora de adquirir un
aceite de oliva.

Variable continua

Fuente: Elaboracion propia.

4. RESULTADOS

Cabe sefialar que, como paso previo, se llevo a cabo un analisis de ne-
cesidad para verificar que ninguna de las variables de condicion, por si sola,
excede el limite recomendado de 0,9 establecido por Ragin (2006). Posterior-
mente, tras el analisis de la tabla de verdad, en la tabla 2.2. se presentan los
resultados del analisis de conjunto difuso para las organizaciones con mayor
numero de visitas recibidas en su sitio web. Para mejorar la presentacion de
las soluciones de salida de fSQCA, se ha utilizado la siguiente terminologia
recomendada en la literatura (Fiss, 2011). Los circulos negros (e) denotan la
presencia de una condicion, mientras que los circulos tachados (&) indican
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su ausencia. La distincion entre una condicion central y periférica se denota
por el uso de circulos grandes y pequefios, respectivamente. La tabla de solu-
ciones proporciona valores de consistencia de la teoria de conjuntos para cada
configuracidn, asi como la solucion general, la cual supera el umbral minimo
recomendado de 0,75 (Rihoux y Ragin, 2009). Las configuraciones causales
se han ordenado de mayor a menor cobertura bruta.

Tabla 2.2.
Resultados obtenidos en el analisis fSQCA

Solutions 1 2 3 4 5
Precio ° ° X
Sabor ° ° °
Salud ° ° ° °
Calidad ) °
Sostenibilidad ) °
Origen ° (%)
Raw coverage 0.3889 0.3054 0.2674 0.1537 0.0231
Unique coverage 0.0570 0.0599 0.0973 0.0761 0.0161
Consistency 0.9269 09605 0.8401 0.7259 0.9282
Solution coverage 0.62801

Solution consistency  0.85646

Fuente: Elaboracion propia.

De forma global, este modelo presenta una cobertura total del 62,80%
por ciento, que denota la proporcion de consumidores con mayor preferencia
por el aceite de oliva en funcion de las variables consideradas y una consis-
tencia total del 85,64% de los casos. Los resultados revelan, en el primer
modelo, que la combinacidn de la variable precio y sabor favorecen las prefe-
rencias de los consumidores de aceite de oliva por encima de otras grasas tras
el estallido de la guerra de Ucrania y todos los efectos colaterales provocados
por esta contienda. De acuerdo a los estudios iniciales a principios del siglo
XXI, de Parras (2002) y Rodolfo Bernabeu (2009), el aceite de oliva plantea
sensibilidad en el precio y el sabor y se consideran factores fundamentales
para su consumo, incluso en situaciones de escasez, guerra o inflacién lo que
se considera esencial que tras nuestro estudio, dichos factores siguen siendo
importantes para el consumo. En el segundo modelo, la combinacién de las
variables Precio, Salud y Calidad hacen que los consumidores apuesten por
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aceites de oliva més saludables como es el caso de los aceites de oliva virgenes
extra tal y como considera Ruiz Canela et al (2022). Por ultimo, obtenemos
un tercer modelo, cuya combinacion de variables hace que los consumidores
obtengan preferencias en funcion del Sabor, Salud, Sostenibilidad y Origen,
con ausencia de la variables Precio, que en este caso se trata de consumidores
mucho mas concienciados y con mayor conocimiento del producto tal y como
menciona Carla Cavallo (2017) por lo tanto sus preferencias se basan mas en
conocer el producto, su origen y sus propiedades en lugar de atender a otras
caracteristicas o variables como el precio.

Entendemos que los resultados obtenidos contribuyen a conocer mejor
un mercado en el que el problema de la comercializacion de aceites de oli-
va es una cuestion que ha perdurado durante los afios (Brugarolas, 2020) y
cuyo conocimiento de las preferencias de los consumidores y los factores
que hacen posible la adquisicion de este producto resulta de vital importancia
para poder establecer estrategias comerciales en una situacién de inflaciéon y
de escasez de produccion. Algunos autores como (Brugarolas, 2020) ya han
apuntado que generar valor afladido y apostar por el origen supone una venta-
ja a la hora de comercializar el producto y que repercute directamente en los
beneficios de productores. En linea con los estudios tradicionales (Brugaro-
las, 2020) el precio y el sabor siempre ha prevalecido como preferencia, y en
esta investigacién observamos que, a pesar de la situacion inflacionista y las
consecuencias de la crisis de Ucrania con un efecto directo en el consumo de
grasas vegetales, el precio y el sabor siguen siendo aspectos a tener en cuenta
en las preferencias del consumidor. Otro aspecto crucial es la primacia de la
salud, como subraya el segundo modelo. De acuerdo con los datos oficiales
y las estimaciones de la Secretaria Ejecutiva del COIl, durante la campafia
2021/22, el consumo mundial de aceite de oliva ha alcanzado las 3.214.500
toneladas, representando un incremento del 2,9% con respecto a la campa-
fia anterior, que registrd 3.125.000 toneladas. EI consumo de aceite de oliva
virgen extra continta en aumento y en la actualidad es uno de los principales
preferidos por sus caracteristicas saludables, como se evidencia en el segun-
do modelo (mejorar redaccion). Por ultimo, el consumo de aceites de oliva
virgen extra “Premium” o de recoleccion temprana, que defiende todos los
factores o combinaciones de variables, forma parte de la dieta y el consumo
de las personas que sienten preferencias por la compra de aceites de oliva ya
que destaca no solo sus caracteristicas intrinsecas de calidad o salud, sino
también otros aspectos como el origen.

5. CONCLUSIONES

En este articulo se ha abordado uno de los principales problemas que
estan ocurriendo tras el inicio de la guerra de Ucrania y las consecuencias
inflacionistas de ésta, en relacion a los aceites de oliva como grasa vege-
tal. En primer lugar, se ha contextualizado el problema y se han descrito las
causas gque provocan el desabastecimiento de grasas vegetales y los efectos
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de la inflacion en la cesta de la compra, cuyos efectos inmediatos alteran el
mercado de los aceites de oliva. Posteriormente se ha realizado un analisis
teorico de los principales atributos o factores a la hora de consumir aceites
de oliva, estableciendo el estudio en seis importantes factores que a lo largo
de la literatura cientifica se han abordado: precio, sostenibilidad, salud, sabor,
calidad y origen.

Tras analizar estos factores, se ha delimitado la poblacion de esta inves-
tigacion, determinando que las provincias de Cdrdoba y Jaén, los territorios
maés influyentes a nivel mundial en cuanto a produccion y consumo de aceite
de oliva se refiere, y se ha realizado una encuesta en diferentes estableci-
mientos de aceite de oliva como son supermercados, tiendas especializadas y
tiendas a pie de almazara. Las encuestas se han realizado en primer lugar para
conocer las preferencias de los consumidores en una situacion inflacionista y
con los efectos de una grave crisis de desabastecimiento de aceites vegetales
como consecuencia de la Guerra de Ucrania. Tras conocer las preferencias,
se han abordado las diferentes variables o factores que pueden afectar a estas
preferencias tomando como referencia nuestro marco teoérico. Posteriormen-
te se ha aplicado un analisis fsQCA 'y se han obtenido 3 modelos de relevancia
gue arrojan consecuencias importantes para tomar decisiones y mejorar la
comercializacion de aceites de oliva y para conocer de una manera mas deta-
Ilada los insights de consumo de esta grasa vegetal.

Este estudio, por lo tanto, es especialmente relevante y sirve de guia
a productores y comercializadores para vender sus productos y apostar por
estrategias de comercializacion, también es relevante porque conocemos de
primera mano las preferencias de estos consumidores. Como futura linea de
trabajo y continuando con esta investigacién, se abordara la perspectiva de
los productores para determinar el gap que existe entre produccién y consu-
midores. Finalmente, las limitaciones que se reflejan en este trabajo tienen
que ver con la realizacion de las encuestas ya que puede alterarse la sinceri-
dad de los encuestados en un entorno propenso al consumo de aceite de oliva.
Del mismo modo, la ampliacidn a otros territorios de la cuenca mediterranea
u otros paises consumidores podria ser un elemento a destacar.
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1. INTRODUCCION

El sector del aceite de oliva tiene una importancia econémica, cultural,
nutricional y ambiental significativa ya que desempefia un papel crucial en la
economia global y en la vida de muchas comunidades. Estudiar este sector
ofrece oportunidades para adentrarse en diversos campos, desde la agronomia
y comercializacion hasta la nutricion y la sostenibilidad. EI presente estudio
aborda los factores que influyen en las empresas productoras de aceite de
oliva a la hora de comercializar sus productos. Estos estudios son esenciales
para comprender como las empresas pueden adaptarse a las cambiantes
demandas del mercado y crear estrategias efectivas para promover y vender
sus productos.

Hay diversos estudios relacionados con la comercializacion de productos
agroalimentarios desde el punto de vista de la oferta. En efecto, podemos
mencionar el estudio de Sassenber et al. (2022) y Pickering et al. (2022)
para la comercializacion de vino. Otro estudio de Papoutsi et al. (2022) para
la comercializacion de queso. En el caso del sector de la cerveza artesanal
Haddad et al. (2023) realizan un estudio sobre comercializacion de estos
productos. Para el sector agroalimentario se presenta el estudio de salud
alimentaria en los Food truck de Loh y Hassan (2022), entre otros.

En cuanto al aceite de oliva, su crecimiento constante se debe a su
consideracién como un alimento saludable y nutritivo desde el punto de vista
de la demanda, asi como a la creciente conciencia sobre la importancia de una
dieta equilibrada (Zambrana-Pineda, 2020; Delgado Lista, 2022). El aumento
de la produccion y la demanda ha llevado a una mayor inversion en tecnologia
y eficiencia en la produccion (Pastor de la Torre, 2019; Cubillo Cobo, 2022).
Sin embargo, esto también ha generado desafios como la competencia entre
productores y la necesidad de garantizar la calidad del producto e informacion
a los consumidores (Antlnez, 2020), para ello, el objetivo de investigacion
que se plantea es el de determinar cuales son los factores de produccién clave
en la comercializacion de aceites de oliva desde el punto de vista de la oferta.

Para dar cumplimiento a dicho objetivo, este trabajo tiene una estructura
en la que en el marco teorico se realiza, en primer lugar, una contextualizacion
del sector oleicola. Posteriormente, se lleva a cabo una revision de la literatura
donde destacan los factores mas influyentes en el proceso de comercializacién
de aceites de oliva. Esta revision se presenta como elemento central de la
investigacion, en el que para finalizar se presenta una importante tabla con
trece factores de importancia y utilidad a la hora de comercializar aceites de
oliva. Posteriormente, se da paso a la metodologia que consistird en un Panel
de Expertos, para analizar desde el punto de vista de la oferta los factores de
importancia claves para la comercializacién de aceites de oliva.
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2. MARCO TEORICO

Esta seccion presenta una revision de la literatura sobre los factores
mas influyentes en el proceso de comercializacion de aceite de oliva desde
el punto de vista de la oferta (Bernal Jurado et al., 2019). Se hace referencia
a trabajos que han analizado estos factores desde una perspectiva general
con el fin de determinar con nuestro estudio la incidencia y relevancia de los
factores estudiados en las empresas de aceite de oliva. Por lo que partimos
de un andlisis exploratorio de diferentes perspectivas empresariales con el
objetivo de establecer un marco tedrico como base de nuestro estudio (Sgroi
et al., 2022), ante las variables calidad, origen, certificaciones, marketing,
precio, envase y sostenibilidad.

Previamente realizamos un analisis de datos y estadistica en cuanto a la
produccidn, comercializacion y consumo de aceite de oliva virgen extra. Asi
como la estructura del sector oleicola en el territorio nacional y los operadores
de los que se compone el sector. Con el objetivo de conocer la importancia de
este estudio y poder dar respuesta a los problemas de comercializacion que
tiene el aceite de oliva a nivel global.

2.1. CONTEXTUALIZACION DEL SECTOR DE LOS ACEITES DE OLIVA

Espafia es el lider mundial en la produccion de aceite de oliva,
representando aproximadamente el 50% de la produccion global. Italia es el
segundo mayor productor, seguido por Grecia y Tunez, (MAPAMA, 2023).
La produccion de la Unién Europea ha disminuido en un 33.8% respecto a
la campafia anterior. En Espafia, la produccion cay6 un 47.7%, mientras que
Italia y Portugal también experimentaron descensos significativos. Grecia,
por otro lado, aumentd su produccion en un 50.9%, (Consejo Oleicola
Internacional, 2023).

Segun el Consejo Oleicola Internacional (COIl), la produccién mundial de
aceite de oliva disminuy6 un 19.7% en la campafia 2022/2023 en comparacion
con la anterior. Las importaciones principales en la Unién Europea son de
Espafia e Italia, con aumentos del 38.6% y 32.2% respectivamente. Las
exportaciones sufrieron caidas en Francia (63.9%), Espafia (35.8%) e Italia
(20.9%), pero crecieron en Grecia (14.3%).

Factores climaticos como sequias y heladas pueden causar fluctuaciones
en la produccion de aceite de oliva, (Bernardi et al., 2021). Los precios en
origen han aumentado en Espafia debido a la disminucion histérica de la
produccién. ElI consumo mundial en la campafia 2022/2023 disminuy6 en
un 5.7%, siendo Esparia el pais de la Unidn Europea con la mayor reduccion
(27.6%). Se destaca que el aceite de oliva es un componente esencial de la
dieta mediterranea, asociado con beneficios para la salud cardiovascular y la
longevidad, (Delgado-Lista, 2022).

Aunque los paises mediterraneos son los mayores consumidores de
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aceite de oliva, su consumo se esta expandiendo globalmente debido a sus
beneficios nutricionales, Yangui et al. (2019). La produccion sostenible de
aceite de oliva esta ganando relevancia, con précticas como la agricultura
regenerativa, el manejo eficiente del agua y el uso de energias renovables,
(Bernardi et al., 2021).

2.2. FACTORES DE COMERCIALIZACION DE LOS ACEITES DE OLIVA

En este apartado vamos a realizar una revision bibliografica sobre qué
factores influyen en la comercializacion de aceite de oliva y la percepcion del
consumidor para finalmente realizar un analisis metodoldgico y dar respuesta
a nuestra investigacion. Las variables que vamos a analizar son la calidad
y sus certificados, el momento de la cosecha, el origen, marketing, precio
del producto, envase, sostenibilidad, idioma, tipo de empresa (cooperativa),
variedades de aceitunas, presencia en redes sociales, tecnologia y
modernizacion, y por ultimo la salud.

Como primer factor estudiamos la calidad del aceite de oliva, ya que es un
factor clave tanto en su comercializacién como en la percepcion por parte del
consumidor. Las empresas buscan producir aceites de alta calidad, destacando
sus caracteristicas unicas como sabor, aroma y color (Moral, 2020). Los
consumidores valoran la calidad que cumpla con sus expectativas sensoriales
y beneficios para la salud, lo que fomenta su fidelidad y recomendaciones
positivas (Bardn et al., 2021).

La calidad también agrega valor al producto y diferencia en un mercado
competitivo, lo que lleva a los consumidores a estar dispuestos a pagar
mas por un aceite de oliva de alta calidad (Felicetti et al., 2020). Cumplir
con estandares de produccion, calidad y seguridad alimentaria por parte de
las empresas contribuye al prestigio y reputacion de la marca (Maalouf et
al., 2022). Ademas, es esencial cumplir con las regulaciones nacionales e
internacionales para acceder a nuevos mercados (Marozzo et al., 2023).

El momento de la cosecha también influye en la calidad del aceite. La
cosecha temprana resulta en un aceite de oliva de mayor calidad, con menor
contenido de acido graso y mas antioxidantes (Rosa et al., 2021). Las empresas
gue apuestan por este aceite temprano obtienen un sabor mas intenso y fresco,
lo que lo hace atractivo para los consumidores que buscan sabores intensos y
de alta calidad (Pefia-Portillo, 2019).

Las certificaciones reconocidas permiten diferenciar productos por parte
de las empresas y generar confianza en los consumidores (Garcia and Ruiz,
2021). Algunas certificaciones destacadas incluyen DOP, IGP vy el sello de
calidad de la 10C (Di Vitaet al., 2021).

En resumen, la calidad del aceite de oliva y el momento de la cosecha
son factores cruciales en su comercializacion y percepcion por parte de
los consumidores. La satisfaccion del consumidor, la diferenciacion en el
mercado y el cumplimiento de regulaciones son aspectos clave influenciados
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por la calidad del producto, mientras que la cosecha temprana aporta
caracteristicas sensoriales distintivas que son apreciadas por los consumidores
y chefs (Harsanto et al., 2021). No obstante, otros factores como el proceso
de extraccion, el almacenamiento y la promocion también desempefian un
papel importante en el éxito de la comercializacidn del aceite de oliva (Leon
Mendoza et al., 2021).

El lugar de origen del aceite de oliva es importante para los consumidores,
quienes valoran regiones con tradicion y reputacion en la produccion (Garcia
Moral, 2021; Galén et al., 2019). Destacar el origen en la comercializacion
agrega valor y credibilidad al producto, evocando experiencias turisticas y
emociones relacionadas con la region (Martinez Gutierrez, 2020; Aguilar
and Garcia, 2019). El origen también puede ser un factor de diferenciacion y
posicionamiento en segmentos premium del mercado (Hidalgo et al., 2021).

La imagen de marca es fundamental en la comercializacion del aceite
de oliva, diferenciandolo en un mercado competitivo y generando lealtad y
confianza en los consumidores (Galan et al., 2019; Marozzo et al., 2023).
Una buena estrategia de marketing puede influir en la comercializacion y en
la percepcion del valor del producto y posicionarse en segmentos premium
(Perito et al., 2020; Ghali, 2020). La imagen de marca ayuda a destacarse en
los estantes y captar la atencion de los consumidores en un mercado saturado
(Kirk and Zollo, 2021; Spognardi et al., 2021).

El precio es otro factor clave, ya que influye en la demanda, la
competitividad y la rentabilidad del producto (Bernal Jurado, 2019; Falcé et
al., 2023). Un precio competitivo atrae a los consumidores, mientras que uno
excesivamente alto o bajo puede afectar la percepcion de calidad (D’Adamo
et al., 2019). Ademas, el precio puede influir en la percepcion de valor,
posicionando el producto en segmentos premium (Marozzo et al., 2023; Min,
2019).

El envase también desempefia un papel crucial en la comercializacion
del aceite de oliva. Protege el producto y comunica la identidad de la marca
(Sgroi et al., 2022). Un disefio atractivo y distintivo por parte de la empresa
capta la atencion de los consumidores y mejora la percepcion del producto
(Sanchez-Sosa et al., 2020). El etiquetado proporciona informacién esencial
y una experiencia satisfactoria para el consumidor (Tarazona Valverde et
al., 2021). En general, un envase bien disefiado contribuye al éxito en la
comercializacion del aceite de oliva (Spognardi et al., 2021).

La sostenibilidad en la produccion y comercializacion del aceite de
oliva es crucial debido a la creciente demanda de productos sostenibles por
parte de los consumidores y la importancia de construir una imagen de marca
positiva por parte de las empresas productoras (Moral et al., 2020; Feria and
Dominguez, 2021). La sostenibilidad abarca practicas agricolas sostenibles,
eficiencia energética, responsabilidad social y etiquetado sostenible (Feria
and Dominguez, 2021). La adopcion de préacticas sostenibles por parte de las
empresas puede generar confianzay lealtad del consumidor, asi como facilitar
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el acceso a mercados internacionales exigentes (Guadarrama-Fuentes, 2022;
Altieri et al., 2020; Tamborrino et al., 2020; Ozilgen et al., 2020). Ademas,
la sostenibilidad contribuye a la conservacion del medio ambiente y aspectos
sociales, como la equidad laboral y el bienestar de los trabajadores agricolas
(Cano-Rubio et al., 2021; Remoaldo and Jelin¢i¢, 2022). En general, la
sostenibilidad no solo es éticamente deseable, sino que también ofrece
beneficios comerciales a largo plazo (Garcia and Ruiz, 2021).

Los idiomas desempefian un papel crucial en la comercializacion
del aceite de oliva a nivel global. Permiten llegar a diferentes mercados
internacionales, conectar con los consumidores y adaptarse culturalmente
(S&nchez, 2019). Ademas, los idiomas garantizan una comunicacion efectiva
y resuenan con los consumidores locales (Lousas et al., 2019; Garrido-Castro
et al., 2021). En un mercado globalizado, dominar varios idiomas ofrece una
ventaja competitiva al alcanzar una audiencia mas amplia (Poetschki et al.,
2021). Ademas, las regulaciones exigen etiquetado en el idioma oficial, lo que
hace que el idioma sea un factor determinante (Savelli et al., 2021).

Ser una cooperativa también es relevante en la comercializacion del
aceite de oliva, ya que ofrece ventajas en términos de unién, control de la
cadena de valor, economias de escala, acceso a mercados y responsabilidad
social (Ruiz, 2019; Grashuis and Franken, 2020; Cano-Rubio et al., 2021;
Candemir et al., 2021). La cooperativa puede fortalecer su posicion en el
mercado y lograr éxito a largo plazo (Céceres, 2021).

Las variedades de aceitunas son fundamentales en la comercializacion
del aceite de oliva debido a su influencia en el sabor, aroma, calidad y perfil
nutricional (Budi and Rubert, 2022). Cada variedad tiene caracteristicas
distintivas que permiten ofrecer una amplia gama de aceites de oliva para
satisfacer las preferencias de los consumidores (Spognardi et al., 2021).
Ademas, algunas variedades son consideradas aptas para producir aceite de
oliva extra virgen de alta calidad, lo que genera mayor demanda y valorizacion
del producto (Rios-Reinaet al., 2021). Las denominaciones de origen también
juegan un papel importante, ofreciendo garantias de autenticidad y calidad
por parte de las empresas productoras (Leon Mendoza, 2021). Algunas
variedades se adaptan mejor a diferentes usos culinarios, lo que permite
dirigirse a segmentos especificos del mercado (Tarazona Valverde, 2021).
Asimismo, destacar variedades autéctonas puede resaltar aspectos culturales
y tradiciones regionales (Farré Ribes et al., 2020).

Las redes sociales y la web son herramientas fundamentales en la
comercializacion del aceite de oliva, alcanzando a un publico global y
permitiendo la interaccion directa con los consumidores (Bernal Jurado
et al., 2021; Mayer H., 2020). Generar contenido atractivo, promociones
segmentadas y analisis de datos contribuyen al éxito en la estrategia de
marketing (Felicceti et al., 2020; Mozas, A., 2020).
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La tecnologia y la modernizaciéon son elementos cruciales en la
comercializacion del aceite de oliva, mejorando la eficiencia, calidad,
trazabilidad e innovacion en productos y envases (Farré et al., 2020; Ibafiez
and Vicente-Ferndndez, 2022; Rodriguez et al., 2020). También facilita
la gestion de la cadena de suministro y la llegada optima del producto al
consumidor (Parrilla-Gonzéalez and Ortega-Alonso, 2021).

Finalmente, la salud juega un papel esencial en la comercializacion
del aceite de oliva debido a sus beneficios para el corazon, el cerebro, el
control de peso y la prevencion de enfermedades (Pichierri et al., 2021).
Su perfil nutricional y los estudios que respaldan estos beneficios influyen
positivamente en la percepcion del consumidor y aumentan la demanda del
producto (Ruiz-Canela et al., 2022).

A modo de resumen y para facilitar al lector los factores mas importantes
que afectan a las empresas productoras de aceite de oliva a la hora de

comercializar su producto presentamos la siguiente tabla 3.1.:

Tabla 3.1.

Factores para la comercializacion de aceites de oliva.

FACTOR

DESCRIPCION

AUTOR

Calidad

Este factor es de gran impor-
tancia ya que las empresas
buscan producir aceites de alta
calidad contribuyendo al pres-
tigio y reputacion de marca.

Moral, 2020

Felicetti et al., 2020
Maalouf et al., 2022
Marozzo et al., 2023

Momento de la

Este factor influye en la cali-

Rosa et al., 2021

cosecha dad del aceite, siendo un pro- | Pefia-Portillo, 2019
ducto més fresco e intenso, | Garciaand Ruiz, 2021
ofreciendo un atractivo para| Di Vita et al., 2021
su comercializacion.

Origen Este factor en la comerciali- | Garcia Moral, 2021

zacion agrega valor y credi-
bilidad al producto evocando
experiencias y emociones re-
lacionadas con la region del
producto.

Galan et al., 2019
Martinez Gutiérrez, 2020
Aguilar and Garcia, 2019
Hidalgo et al., 2021
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Imagen de
marca

Este factor es fundamental en
la comercializacion diferen-
ciando el producto en un mer-
cado competitivo. Una buena
estrategia de marketing influ-
ye en la comercializacion y
percepcién del producto.

Galan et al., 2019
Marozzo et al., 2023
Perito et al., 2020
Ghali, 2020

Kirk and Zollo, 2021
Spognardi et al., 2021

Precio

Este factor influye en la de-
manda, la competitividad y la
rentabilidad del producto para
la empresa.

Bernal Jurado, 2019
D"Adamo et al., 2019
Marozzo et al., 2023
Falco et al., 2023
Min, 2019

Envase y
packaging

Este factor juega un papel muy
importante ya que protege el
producto y comunica la iden-
tidad de la marca.

Sgroi et al., 2022
Sanchez-Rosa et
2020

Valverde et al., 2021
Spognardi et al., 2021
Feria and Dominguez,
2021

al.,

Sostenibilidad

Este factor construye una ima-
gen positiva de marca contri-
buyendo a la corriente de alta
demanda por parte del consu-
midor de productos sosteni-
bles. Desde précticas agricolas
sostenibles, eficiencia energé-
tica, responsabilidad social y
etiquetado sostenible. Gene-
rando confianza, lealtad del
consumidor y acceso a merca-
dos internacionales.

Guadarrama-Fuentes,
2022

Altieri et al., 2020
Tamborrino etal., 2020
Ozilgen et al., 2020
Remoaldo and Jelincic,
2022

Idiomas Este factor permite llegar a las | Sanchez, 2019
empresas productoras de acei- | Lousas et al., 2019
te de oliva a diferentes merca- [ Garrido-Castro et al.,
dos internacionales, conectar [ 2021
con los consumidores y adap- | Poetschki et al., 2021
tarse culturalmente Savelli et al., 2021
Cooperativa: Este factor es crucial en la co- | Ruiz, 2019
economia mercializacion ya que ofrece | Grashuis and Franken,
social ventajas en términos de unién, | 2020

control de la cadena de valor,
economia de escala, acceso a
mercados y responsabilidad
social.

Cano-Rubioetal., 2021
Candemir et al., 2021
Céceres, 2021
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Variedades d
aceituna

e

Este factor influye en la co-
mercializacion del aceite de-
bido al sabor, aroma, calidad
y perfil nutricional. Algunas
variedades se adaptan mejor a
diferentes usos culinarios. De-
terminadas variedades pueden
resaltar aspectos culturales y
tradiciones regionales.

Budi and Rubert, 2022
Spognardi et al., 2021
Rios Reinaetal., 2021
Leon Mendoza, 2021
Tarazona Valverde, 2021
Farré Ribes et al., 2020

Redes
sociales y
web

Este factor es fundamental en
la comercializacién de aceite
de oliva permitiendo una inte-
raccién directa con los consu-
midores ademas de alcanzar un
publico global, generando con-
tenido atractivo, promociones y
demés estrategias de marketing.

Bernal and Parra, 2022
Felicceti et al., 2020
Mayer, 2020

Mozas, 2020

Tecnologia
modernizacion

y

Este factor mejora la eficiencia,
calidad, trazabilidad e innovacion
en productos y envases. Ademas,
facilita la gestion de la cadena de
suministro y la llegada 6ptima del
producto al consumidor.

Farré et al., 2020
Parrilla-Gonzéalez and
Ortega-Alonso, 2021
Ibafiez and Vicente-
Fernandez, 2022
Rodriguez et al., 2020

Salud

Este factor es fundamental en la
comercializacion de aceite debi-
do a sus beneficios para el cora-
z0n, el cerebro, el control de peso
y la prevencion de enfermedades.

Pichierri et al., 2021
Ruiz-Canelaetal., 2022
Gorzynik et al., 2018
Kaur et al., 2022

Fuente: Elaboracion propia.

3. METODOLOGIA

En esta seccidn se describe el proceso metodoldgico seguido para llevar a
cabo la investigacion, siguiendo las pautas establecidas por Parrilla-Gonzalez
y Ortega-Alonso (2021) en su propuesta para estudiar las dimensiones de
la innovacion social en el sector oleicola y los estudios de Sanchez Escobar
et al. (2014) sobre innovacién y transferencia en el sector oleicola, se
optd por utilizar el panel de expertos como herramienta metodologica.
Dada la naturaleza de la investigacion, esta eleccién ha permitido validar
la metodologia propuesta y fortalecer el estudio sobre las variables que
consideran las empresas como fundamentales para la comercializacion de
aceites de oliva, para ello, se plantea como objetivo de investigacion poder
construir un modelo considerando los factores clave de comercializacion de
aceites de oliva.
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Con este propdsito, se ha convocado a un grupo de expertos con diversas
experiencias, vinculados a la comercializacion de aceites de oliva provenientes
de las principales almazaras espafiolas. Estos expertos han contribuido con
aportes valiosos a la metodologia propuesta inicialmente y han evaluado
el contenido de la misma. Con este fin, se ha elaborado previamente un
cuestionario que se les ha proporcionado junto con una propuesta inicial
de las estrategias que deberian orientar los contenidos e
implementaciénde esta metodologia aplicada al sector oleicola,
focalizdndose en la gestién comercial y de marketing. Se destaca que estas
estrategias y objetivos estan fundamentados en los principios de la
comercializacion de aceites de oliva.

El panel de expertos se caracteriza por agrupar a profesionales
especializados e independientes en el area que se va a evaluar, solicitdndoles
que proporcionen una evaluacion consensuada sobre el tema en cuestion
(Berg, 2001; Bogdan & Taylor, 1975; Parrilla et al., 2017; Parrilla-Gonzalez
y Ortega-Alonso, 2021). Las fortalezas inherentes a este enfoque se derivan
principalmente del extenso conocimiento que poseen los expertos sobre el
tema sometido a evaluacion. Esto conlleva beneficios tales como un ahorro
significativo de tiempo, costos reducidos, una mayor credibilidad en las
conclusiones y una destacada capacidad para adaptarse a diversas situaciones
que puedan surgir durante su implementacion. Dentro de las restricciones
inherentes a la implementacién de este método, es importante mencionar que
expertos de mayor edad o jerarquia profesional pueden ejercer influencia
sobre las opiniones de los deméas. Ademas, no se garantiza la coherencia de
los resultados con otros datos en relacion con la variable examinada
(Parrilla-Gonzélez y Ortega-Alonso, 2021).

En la figura 3.1. se presentan los procedimientos del panel de expertos,
que se ha dividido en 4 fases:
Figura 3.1.
Fases del panel de expertos

Fasel

Objetivo de la investigaciéon y
revisién bibliogréfica

Determinacion de los items tras la
revision bibliografica

Fase 2

Creacion del panel de expertos

Fase 3

Rondas de entrevistas (llamadas
telefénicas y visitas en persona)

Consenso estadistico

Fdab4
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Fuente: Elaboracion propia.

El criterio de seleccidn de los expertos se baso en el estudio de empresas
oleicolas andaluzas, ya que representan el 50% del aceite de oliva producido
en Espafia y el 35% a nivel mundial (MAPAMA, 2023), cuya facturacion
supere los 15 millones de euros, dispongan de una linea de envasado de
aceite de oliva y lleven més de 10 afios realizando actividades de exportacion
internacional (tomando 2013 como afio de referencia). Otro requisito para
participar en el grupo era que los expertos ocuparan puestos representativos
en los consejos de administracion y ejecutivos de empresas oleicolas, y que
tuvieran una experiencia reconocida en el tema objeto de evaluacion, aplicada
a la industria en cuestion. En consecuencia, el grupo de expertos que participo
en esta investigacion estaba formado por 23 personas (Tabla 3.2.).

Tabla 3.2.
Ficha técnica de panel de expertos

Tamano de la 23 expertos
muestra
Perfil Presidentes de Consejos y Gerentes de empresas

oleicolas (almazaras y cooperativas) centrados
en la comercializacion

Fecha del trabajo | Mayo de 2023
empirico

Tipo de estudio | Panel de expertos

Fuente: Elaboracion propia.

Aunque el grupo de expertos que contribuyd a esta investigacion
es limitado en numero, se considera adecuado debido a la novedad de los
estudios e investigaciones relacionados con la temética evaluada. La escasez
de expertos disponibles en esta area, con conocimientos suficientes para
responder de manera fiable a los cuestionarios enviados, justifica el tamafio
reducido del grupo (OPTI, 2002; Parrilla et al., 2017).

Respecto a las caracteristicas del cuestionario, se estructurd con 13 items
o afirmaciones, correspondientes a las definiciones formuladas en el marco
tedrico sobre factores de comercializacion de aceites de oliva, tal y como
puede verse en la tabla 3.3. La valoracion media se estructura en una escala
Likert del 1 al 7, en las que 1 corresponde a “totalmente en desacuerdo” y 7
es “totalmente de acuerdo”, y en las que cada experto contestd sefialando una
de las opciones que se proponian y cuyo grafico es la expresion de la media

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS 57



JOSE ANTONIO LOPEZ CASTRO

de las respuestas para contextualizar los factores de comercializacién de los
aceites de oliva por las empresas.

Tabla 3.3.
Items correspondientes a los factores de comercializacion de los aceites de oliva

Item | Descripcion

il Calidad como factor de diferenciacion en la comercializacion de
los aceites de oliva. Las empresas buscan obtener mejor reputacion
a través de la mejora de la calidad en la produccion de aceites de
oliva.

i2 Momento de la cosecha como factor de diferenciacion y desarrollo
de una cultura organizativa en la empresa orientada hacia la
recoleccidon temprana, produciendo aceites mas frescos y por lo
tanto buscando nichos de mercado para la comercializacion.

i3 Origen como factor de comercializacién que promueve la
utilizacion de sellos DOP o IGP

i4 Imagen de marca como factor de comercializacion enfocado en el
desarrollo de variables de marketing

i5 Precio como factor de comercializacion influyente en la demanda

i6 Envase y packaging como factor de proteccion del producto y

comunicacion de la marca y sus valores a través del desarrollo de
variables de marketing

i7 Sostenibilidad como factor de comercializaciéon emergente
y generador de imagen positiva de la empresa para la
comercializacion

i8 Idiomas como factor de comercializacion para abarcar diferentes

mercados internacionales, conectar con los consumidores y
adaptarse culturalmente

i9 Economia social o forma juridica cooperativa, como factor de
comercializacion ligado a la responsabilidad social y a los valores
de la cooperacion y la ética cooperativa para comercializar los
aceites de oliva.

i10 Variedades de aceite como factor de comercializacion con
adaptabilidad a diferentes usos culinarios.

i11 Redes sociales y web como factor de comercializacion ligado a la
digitalizacion de las empresas

i12 Tecnologia y modernizacion como factor de comercializacion
orientado a mejorar la calidad y la trazabilidad del producto
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i13 Salud como factor de comercializado destacando las bondades
saludables de los aceites de oliva y diferenciando esta grasa
respecto a otras.

Fuente: Elaboracion propia.

La ejecucion del cuestionario se llevd a cabo mediante la seleccion de
expertos y la distribucion de los cuestionarios por correo electronico. Se
realiz6 un seguimiento mediante llamadas telefonicas y visitas presenciales
para familiarizarse con las almazaras y empresas dedicadas a la venta de aceite
de oliva. Este proceso incluyo la verificacion de la claridad en la redaccion
de los cuestionarios, asi como el control de los tiempos y las respuestas
proporcionadas por los expertos, con el objetivo de facilitar su posterior
tratamiento estadistico.

El analisis estadistico se llevo a cabo empleando una hoja de célculo
en Excel, dentro del software Microsoft Office 2020. Se asignaron valores
numéricos del 1 al 7 segun las opciones de respuesta del cuestionario. La
media aritmética se utiliz6 como medida de concentracion de las opiniones
proporcionadas por los expertos. Este valor resulta de la suma total de datos
conforme al nimero de valores. Para evaluar la significacion estadistica del
consenso en el panel de expertos, se empleo el Coeficiente de Variacién de
Pearson, que representa la relacion entre la desviacion estandar y la media. En
este contexto, un coeficiente mas elevado indica una mayor heterogeneidad
en las opiniones de los expertos. Para lograr este objetivo, se establecio que
se alcanzaria consenso cuando el grado de acuerdo en torno a la media fuese
estadisticamente relevante, lo que implica que el Coeficiente de Variacion de
Pearson sea igual o inferior a 0,3.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez se ha realizado el panel de expertos y se han valorado los items
planteados con un sistema de puntuaciones, se han extraido las medidas de
centralidad y dispersion que nos permiten interpretar y disefiar una definicién
0 modelo que incida en los principales factores de comercializacién de aceites
de oliva.

Asi, los expertos determinan que, a partir de esta tabla, y en base a la
profunda revision de la literatura realizada, se han configurado 14 afirmaciones
basadas en los factores de comercializacion de los aceites de oliva, los cuales
han sido respondidos por las personas que configuran el panel de expertos, tal
y como puede verse en la tabla 3.4.
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Tabla3.4.
Items de los factores de comercializacion de aceites de oliva respondidos.
Medidas de centralidad y dispersion.

item | Media| Varianza | DTip | CV qgl | q2 | q3 | RI

il 52 081 090 017 500 500 6,00 1,00
i2 4,8 045 067 0,14 4,50 500 500 050
i3 6,1 048 069 0,11 6,00 6,00 7,00 1,00
i4 6,5 062 079 012 6,000 7,00 7,00 1,00
i5 43 096 098 023 4,00 4,00 500 1,00
i6 5,7 047 069 0,12 500 6,00 6,00 1,00
i7 3,9 039 063 016 3,50 4,00 4,00 050
i8 6,3 057 075 012 6,000 6,000 7,00 1,00
i9 3,8 036 060 016 3,00 4,00 4,00 1,00
i10 4,0 059 077 019 3,00 400 450 1,50
i11 6,2 042 065 011 6,00 6,00 7,00 1,00
i12 4,0 059 077 019 3,00 400 450 1,50
i13 5,0 077 088 017 500 500 550 0,50

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en la tabla, la dispersion en la mayoria de los casos
es minima y con valores que no superan CV < 0,2, por lo que hablamos de
respuestas muy cercanas entre si, lo que indica que la mayoria de los expertos
opinan de forma muy parecida al responder sobre los pesos otorgados a los
items.

De aqui se extrae la Figura 3.2., que se corresponde con una escala de Li-
kert donde graficamente se observan los puntos clave de la comercializacion
de aceite de oliva en las sociedades cooperativas oleicolas.

Figura 3.2.
Likert scale de los items de los factores de comercializacion
de aceites de oliva en el olive oil sector
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Destacan los items i3, i4, i8 e ill relativos a los factores de
comercializacion de las almazaras, cuyo valor se ha destacado por encima de
6 puntos sobre 7 en la escala de respuestas. El item i3 relativo al origen del
producto o la designacion de denominaciones de origen como Denominacion
de Origen Protegida (DOP) o Indicacion Geogréafica Protegida (IGP), asi
como la produccion en territorios singulares o zonas productoras de aceites
de oliva como un factor importante a la hora de comercializacion, tal y como
sefialan autores como Garcia Brenes (2012) o Pérez y Gracia (2020). Otro
de los items destacables como factor de comercializacion de las almazaras
es la imagen de marca (item i4), entendida esta como las herramientas de
marketing y comunicacion que destacan los valores y las ideas de una marca
en el mercado y que autores como Zamora et al. (2018) sefialan que son
indispensables para la comercializacion eficiente de aceites de oliva. Los
idiomas (item i8) suponen el tercer item destacable puesto que suponen un
factor de comercializacién clave para la internacionalizacion de la empresa
y el desarrollo de nuevos mercados con la finalidad de diversificar y adquirir
cuotas de mercado por las empresas comercializadoras de aceite de oliva, asi
como supone un indicador de profesionalizacién y mejora del capital social
de las empresas, de acuerdo con las ideas que manifiesta Viruel et al. (2014),
y finalmente, el cuarto item destacable son las redes sociales y la web (item
11), principalmente porque el panel de expertos destaca que las empresas
oleicolas que afrontan el reto del fomento de la comercializacion a través
de redes sociales y comercio electrénico con la creaciéon de paginas web,
desarrollan nuevos canales y mejoran la comercializacién, de acuerdo con
autores como Bernal Jurado et al. (2021) y Fernandez-Ucles et al. (2020).
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Por otro lado, los items con menor puntuacion en el panel de expertos, es
decir, los que han obtenido una puntuacion por debajo de 4 puntos sobre 7, son las
referencias i7, 19, 110 e i12. En cuanto al item 7, que relaciona la sostenibilidad
con la comercializacion de aceites, es destacable como el panel de expertos
no considera relevante la sostenibilidad como un factor de fomento de la
comercializacion tal y como sefiala el estudio de Parrilla-Gonzalez y Ortega-
Alonso (2021) sobre los objetivos de desarrollo sostenible y el desarrollo del
propio sector, considerando los expertos que no es un factor lo suficientemente
maduro para incorporarlo como factor clave de comercializacion. Existen
programas de sostenibilidad para el impulso de aceites de oliva certificados,
como puede ser el caso del programa Olivares Vivos (Murgado-Armenteros
et al., 2020) que fomentan la incorporacion de sellos comerciales al olivar
sostenible que estan en desarrollo y que probablemente cambien la concepcion
que se tiene sobre la influencia de la sostenibilidad en la comercializacién de
los aceites de oliva, pero que actualmente no tiene la suficiente relevancia
como para considerar este item. Otro de los items con menos incidencia en
la comercializacion de aceites es la forma juridica cooperativa, ya que los
expertos han considerado que la influencia de la forma juridica es un aspecto
residual en la comercializacion. Algunos estudios como Sanchez-Martinez
et al. (2021) o Moral y Uclés (2022), explican el grado de innovacién en
empresas oleicolas y especialmente cooperativas como factor para mejorar la
competitividad de los aceites y aspectos como la comercializacion, pero en
este caso, los expertos no lo han considerado relevante. El tercer item menos
relevante es el item 10, relativo a las variedades de aceituna, considerando
que estas no tienen una mayor incidencia en el fomento de los usos culinarios,
debido principalmente al conocimiento general que hay sobre el sector y la
ausencia de informacion a chefs y profesionales (Gutiérrez Salcedo et al.,
2021) por lo que los expertos lo consideran una variable con poca influencia
en la comercializacion. Finalmente, el item 12, que relaciona los conceptos
tecnoldgicos y de modernizacion de almazaras, ha sido también de los menos
valorados por los expertos, al considerar que su influencia tiene mas una
vertiente productiva que comercializadora y que su incidencia es indirecta
respecto a las ventas y comercializacién de aceite.

Para finalizar esta discusion, destacan los items que generan normalidad
y se consideran importantes para la comercializacion sin llegar a ser factores
clave para la misma, cuyos valores oscilan entre 4 y 6 sobre 7. En concreto, los
items mencionados son i1, i2, i5, i6 e i13, que se corresponden con la calidad
del producto (i1), la el momento de la cosecha (i2), el precio (i5), el envase (i6)
y los aspectos saludables (i13). Los expertos destacan que estos son aspectos
fundamentales y definidos como condiciones minimas para vender un aceite
de oliva por los consumidores, como ya destacaron en anteriores estudios
Parrilla y Lopez-Castro (2023). Al considerar estos items como condiciones
minimas, los expertos destacaron y otoragaron mayor puntuacion a items que
afectaban de lleno a la gestion organizativa como son la profesionalizacion,
la internacionalizacion, el marketing y comunicacion o la digitalizacion y
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dieron menos valor a aspectos que consideran técnicamente productivos o
de escasa relevancia como son los presentados en el parrafo anterior y que
tienen que ver con la sostenibilidad, la tecnificacion y modernizacion o las
variedades de aceitunas.

5. CONCLUSIONES

En este articulo de investigacion se ha realizado en primer lugar
una exhaustiva revision de la literatura sobre los aspectos claves en la
comercializacion en el sector oleicola. Una vez se ha realizado el analisis de
la literatura, esta se ha agrupado en una tabla en funcion de los factores clave
planteados, que se sintetizan en trece (tabla 3.1.).

Posteriormente se ha realizado un panel de expertos con un reducido
grupo de directivos y miembros de consejos de administracion de sociedades
cooperativas y almazaras comercializadoras y se ha extraido informacion
relevante para entender desde una perspectiva empirica cuales son los
factores de més relevancia para el fomento de la comercializacion eficiente
de aceites de oliva, asi como aquellos que pueden considerarse con menor
peso o residuales. A partir de aqui, los resultados han permitido realizar una
exhaustiva discusion sobre los factores clave de comercializacion de aceites de
oliva desarrollados por las almazaras, lo que supone una potente herramienta
y guia con implicaciones practicas en las almazaras.

Finalmente, a nivel tedrico, este articulo arroja luz sobre la linea de
investigacion en comercializacion eficientes de aceites de oliva, definiendo
cuéles son sus variables e items mas relevantes y cuales no, por lo que, a
nivel practico, las compafiias que deseen poner en marcha estrategias de
comercializacion, podran apoyarse en estos resultados para desarrollar
iniciativas e incrementar de esta manera su valor afiadido.
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1. INTRODUCCION

El sector del aceite de oliva espafiol presenta una posicion destacada
en el mundo. Su peso, segun el COI (2023), representa en torno el 45% del
total de aceites de oliva a nivel mundial. Ademés, Mozas Moral (2019) sefiala
que en los Gltimos afios estan surgiendo diferentes estrategias que posicionan
estos aceites de oliva espafoles a través de iniciativas de diferenciacion y
diversificacion que se centran en la busqueda de técnicas o soluciones para
bajar costos e impulsar la venta de sus cosechas, o en la incorporacion de la
recoleccion temprana o el Oleoturismo para hacer frente a los desafios de la
globalizacién (Parrilla y Ortega, 2021).

A pesar de su destacada posicion mundial como productores y
comercializadores de aceites de oliva espafioles, la industria oleicola nacional
presenta dificultades para la comercializacion de dichos aceites en todas sus
etapas, que influyen tanto en la recoleccién de la aceituna hasta la presentacion
de la botella y su puesta final en el mercado (Ruiz-Carrasco et al., 2023).

Segun Mozas Moral (2019), las cooperativas constituyen un motor de
desarrollo social y estructural en los municipios, por lo que resulta de gran
importancia analizar como se canaliza el proceso de comercializaciéon por
parte del sector cooperativo, por lo que se torna fundamental analizar los
desafios que enfrentan las cooperativas olivareras en la comercializacion del
aceite de oliva. Asi, este articulo se centra en estudiar las dificultades, asi
como los retos y las oportunidades de comercializacion de aceites de oliva en
el caso de las cooperativas oleicolas espafiolas, que representan un indice de
cooperativizacion del 65% en la produccion de aceites de oliva, si bien esta
cifra experimenta variaciones significativas en funcion de la comunidad y la
provincia. Notablemente, se observan indices destacados en la Comunidad
de Madrid (78%) y la Comunidad Valenciana (76%). En el contexto andaluz,
el indice promedio alcanza el 68%, destacandose Méalaga como la provincia
lider con un 85%, seguida por Cadiz con un 79% y Jaén con un 75% de indice
de cooperativizacion (MAPAMA, 2023).

De esta manera, en esta investigacion se abordan desde una perspectiva
tedrica las barreras y obstaculos vinculados a la cadena de suministro y la
dindmica del mercado, explorando las distintas facetas de esta problematica
(Plateau et al., 2021). Ademas, se examinan estrategias potenciales y soluciones
que podrian ser implementadas para superar estos obstaculos, permitiendo
que las cooperativas no solo sobrevivan, sino que también prosperen en el
actual panorama del mercado (Huang et al., 2023).

Desde el punto de vista metodoldgico, se trata de dar respuesta a los
problemas clave inherentes a la comercializacion de aceites de oliva y para
ello se profundiza en un caso de estudio concreto a través de una Cooperativa
Olivarera de Cordoba (Espafia), proporcionando un ejemplo real que ilustra
los esfuerzos de las empresas y productores por superar estos desafios
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(Sanchez, 2019). De este modo, identificamos las barreras fundamentales
que obstaculizan una comunicacion efectiva con los consumidores, asi como
las complicaciones logisticas que surgen en un proceso de produccion y
distribucion que abarca diversas geografias y culturas (Berbel et al., 2021).

En definitiva, el objetivo de investigacion de este articulo es analizar
un estudio de caso sobre la implementacion de estrategias que solventen
los principales problemas de comercializacion de aceites de oliva en el
ambito cooperativo, presentando los materiales y métodos utilizados para la
investigacion, centrada en los resultados obtenidos en el caso a analizar y
finalizando con las conclusiones sobre la investigacion llevada a cabo.

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. PROBLEMAS Y BARRERAS EN LA COMERCIALIZACION DE
ACEITE DE OLIVAPOR PARTE DE LAS COOPERATIVAS OLEICOLAS

En el mundo contemporaneo, el aceite de oliva se ha convertido en
mucho mas que un simple ingrediente culinario; es un simbolo de tradicién,
salud y exquisitez en la gastronomia global (Skiada et al., 2023). En este
contexto, las cooperativas desempefian un papel crucial en la produccion y
comercializacion de este preciado producto, albergando la esencia misma de
la colaboracion y el trabajo en conjunto (Donner et al., 2022; Mozas Moral
et al, 2019). Sin embargo, a pesar de sus nobles objetivos y su relevante
contribucion al mercado, las cooperativas de aceite de oliva se encuentran
enfrentando una serie de problemas y barreras que obstaculizan su capacidad
para prosperar plenamente en el competitivo mundo comercial (Da Silva et
al., 2023).

A medida que nos adentramos en esta exploracion, se vuelve evidente
que la comercializacién de aceite de oliva por parte de las cooperativas no
es simplemente una cuestién de negocios, sino un equilibrio delicado entre
tradicion y modernidad, entre el compromiso con los valores cooperativos
y la necesidad de adaptacion al panorama comercial en constante cambio
(Lousas et al., 2019; Stahel et al., 2020; Lafont-Torio et al., 2023).

La comercializacion de aceite de oliva por parte de cooperativas se
enfrenta a maltiples obstaculos y desafios que dificultan su éxito en el mercado
(Pliakoura et al., 2022). Estos incluyen limitaciones financieras y tecnologicas
que reducen la inversion en tecnologia avanzada para procesamiento,
envasado y marketing, afectando la capacidad de competir y cumplir con
estandares de calidad (Zheng et al., 2023; Pelizza et al., 2021); la falta de
infraestructura moderna impacta la eficiencia de produccion y distribucion
al carecer de instalaciones de almacenamiento y sistemas de transporte
eficientes (Zheng et al., 2022; Yang et al., 2022); la limitada escalabilidad
debido a restricciones en produccion y capacidad de procesamiento dificulta
la expansién y adaptacién a la demanda (Ouafiq et al., 2022; Hoang, 2021);
las complejidades en el acceso a mercados internacionales debido a barreras
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arancelarias, requisitos de etiquetado, normativas sanitarias y diferencias
culturales pueden requerir asistencia adicional (Negacz et al., 2022; Chibanda
et al., 2020); la competencia desleal de empresas mas grandes con recursos
para publicidad dificulta destacar y ganar cuota de mercado (Mandiberg and
Kim, 2021; Guo et al., 2022); la gestion y toma de decisiones se ven desafiadas
por diversidad de opiniones entre miembros ralentizando decisiones y
estrategias efectivas (Kiryluk-Dryjska and Baer-Nawrocka, 2021); mantener
calidad constante es complicado, si bien los miembros tienen distintos niveles
de experiencia, los cambios en preferencias de consumo requieren adaptacion
constante (Frangipane et al., 2023; Murgado, 2017); la falta de experiencia en
marketing limita promocion y visibilidad en el mercado (Delicado et al., 2023;
Gomez-Limon, 2022); y establecer una sélida identidad de marca y posicion
en el mercado resulta complicado para algunas cooperativas, dificultando la
conexion con consumidores y la construccion de lealtad (Snikersproge, 2021;
Gomez-Limon, 2022).

Tabla4.1.
Principales barreras en la comercializacion de aceite de oliva
por parte de las cooperativas

BARRERAS Y OBSTACULOS | AUTORES

Limitaciones financieras y Zheng et al., 2023; Pelizza et al.,
tecnoldgicas 2021

Falta de infraestructura Zheng etal., 2022; Yang et al.,
moderna 2022

Limitada escalabilidad

Ouafiq et al., 2022; Hoang, 2021

Acceso a mercados
internacionales

Negacz et al., 2022; Chibanda et
al., 2020

Competencia desleal

Mandiberg and Kim, 2021; Guo
et al., 2022

Gestion y toma de decisiones

Kiryluk-Dryjska and Baer-

Nawrocka, 2021
Adaptacion a los cambios en Frangipane et al., 2023;
preferencias de consumo Murgado, 2017

Falta de experiencia en

Delicado et al., 2023; GoOmez-

marketing Limon, 2022
Identidad de marcay Snikersproge, 2021; Gémez-
posicionamiento Limon, 2022

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun varios estudios en los que se analiza cuales son los factores
mas influyentes por parte de las empresas a la hora de comercializar el
aceite de oliva se concluye que el factor mas importante a considerar en la
comercializacion del aceite de oliva es la calidad, ya que esto influye en la
percepcion de los consumidores y su disposicion a pagar mas por un producto
de alta calidad. Las empresas buscan producir aceites de alta calidad, resaltando
sus caracteristicas unicas como sabor, aroma y color (Moral, 2020). La
calidad también agrega valor al producto, lo que lo diferencia en un mercado
competitivo y contribuye al prestigio y la reputacion de la marca (Felicetti
et al., 2020; Maalouf et al., 2022). Cumplir con estandares de produccion,
calidad y seguridad alimentaria es esencial para acceder a nuevos mercados
(Marozzo et al., 2023).

Ademas de la calidad, el momento de la cosecha es un factor determinante
en la calidad del aceite. La cosecha temprana produce aceite de oliva de mayor
calidad, con menos contenido de acido graso y mas antioxidantes (Rosa et
al., 2021). Las empresas que optan por este enfoque obtienen un sabor méas
intenso y fresco, atrayendo a consumidores que valoran sabores intensos y
alta calidad (Pefia-Portillo, 2019).

Las certificaciones reconocidas, como DOP, IGP y el sello de calidad, son
cruciales para diferenciar productos y generar confianza en los consumidores
(Di Vita et al., 2021; Garcia and Ruiz, 2021).

Para las empresas productoras y comercializadoras de aceite de oliva,
la calidad del producto y el momento de la cosecha son factores clave en su
comercializacion y percepcion por parte de los consumidores. Estos aspectos
influyen en la satisfaccion del consumidor, la diferenciacién en el mercado y
el cumplimiento de regulaciones. No obstante, otros factores como la imagen
de marca, el precio, el envase, la sostenibilidad, las variedades de aceitunas,
las estrategias en redes sociales y la tecnologia también desempefian un papel
esencial en el éxito de la comercializacion del aceite de oliva (Harsanto et al.,
2021; Galan et al., 2019; Marozzo et al., 2023; Bernal and Parra, 2022; Ibafiez
and Vicente-Fernandez, 2022; Pichierri et al., 2021).

En consecuencia, para superar estos retos y barreras, las cooperativas
deben considerar la inversion en capacitacion, tecnologia, estrategias de
marketing y gestion efectiva (Pliakoura et al., 2022; Delicado et al., 2023).
También puede ser beneficioso establecer colaboraciones con expertos de
la industria y otras cooperativas para compartir conocimientos y recursos
(Negacz et al., 2022).

Por lo tanto, se puede concluir que la comercializacion de aceite de
oliva por parte de cooperativas emerge como un complejo equilibrio entre
la preservacion de la tradicion, el compromiso arraigado en los valores
cooperativos y la necesidad de adaptacion a un entorno comercial en constante
evolucion. Este proceso se ve desafiado por una serie de obstaculos, que
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incluyen limitaciones financieras y tecnoldgicas, carencia de infraestructuras
modernas, restricciones en la escalabilidad, complejidades en la penetracion
de mercados internacionales, practicas de competencia desleal, dificultades
en la gestion y toma de decisiones, asi como desafios relacionados con la
consistencia en la calidad y la construccion de una identidad de marca distintiva.
Este contexto resalta la complejidad inherente a la comercializacion de aceite
de oliva por parte de cooperativas y subraya la importancia de abordar estas
dificultades para garantizar su éxito y sostenibilidad en el dindmico panorama
comercial actual (Gomez-Limdn, 2022).

3. METODOLOGIA: ESTUDIO DEL CASO

El método del caso, originario del &mbito educativo, ha encontrado una
aplicacion valiosa en la resolucién de problemas y la toma de decisiones en
contextos empresariales (Georgallis and Bruijn, 2022). Su enfoque centrado
en situaciones y problemas reales ofrece a las empresas una plataforma para
analizar y comprender cuestiones criticas en profundidad, evaluar diferentes
perspectivas y desarrollar soluciones innovadoras (Lara and Gémez, 2020).
A través de la exploracion de casos reales en la industria del aceite de oliva,
este articulo destaca como el método del caso puede catalizar el proceso de
aprendizaje organizacional, fomentar el pensamiento critico y promover la
colaboracion entre equipos multidisciplinarios.

En el dindmico mundo de la produccion y comercializacion de aceite
de oliva, la blsqueda de estrategias innovadoras para abordar desafios y
aprovechar oportunidades es esencial (Di Vita et al., 2021). Este articulo
investiga el potencial del método del caso como una herramienta innovadora
para enfrentar los desafios Unicos que enfrentan las empresas de aceite de
oliva (Lusoli, 2020). A través del andlisis de casos reales, se examinan los
diferentes aspectos de la cadena de valor de la industria, desde la produccion
y procesamiento hasta la comercializacion y distribucién (Rodriguez Cohard
et al., 2021; Geng et al., 2023). Se exploran ejemplos concretos de como
el método del caso puede ayudar a las empresas a abordar cuestiones como
la calidad del producto, la sostenibilidad, la diferenciacién en un mercado
competitivo y la adaptacion a las cambiantes preferencias del consumidor.
Ademas, se considera como la aplicacion del método del caso puede fomentar
la colaboracién entre productores, cooperativas y otros actores clave de la
industria (Torres-Ruiz et al., 2022; Auzins et al., 2023). A través de este
analisis, se busca proporcionar una perspectiva valiosa sobre cémo las
empresas de aceite de oliva pueden aprovechar el método del caso como una
herramienta estratégica para la innovacion y el crecimiento sostenible en un
mercado en constante evolucion (Torres-Ruiz et al., 2022; Belarmino et al.,
2022).

En las paginas siguientes, examinamos un ejemplo concreto de como
una Cooperativa de aceite de oliva ha implementado un plan estratégico para
abordar desafios que van desde la mejora de la calidad del producto hasta la
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expansion en mercados internacionales. A medida que desentrafiamos este
caso de estudio, también exploraremos los beneficios tangibles e intangibles
que esta metodologia puede aportar a las empresas, incluida la construccion
de un enfoque mas centrado en el cliente, la optimizacion de procesos y la
identificacion de oportunidades de innovacion.

4. ESTUDIO DEL CASO: MONTEOLIVA
4.1. HISTORIA DE MONTEOLIVA

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra SCA es un ejemplo
de éxito de la colaboracion entre agricultores de la provincia de Cérdoba.
Fundada en 1949 con 26 socios, ha crecido a lo largo de los afos. Inicialmente,
tenia una almazara con capacidad para 25,000 kilos de aceitunas al dia. Con
el tiempo, adquirié mas tierras y construyd nuevas instalaciones en 1966/67.,
siendo pionera en la implementacién de una linea de molturacién continua.

En 2004, se uni6 al Consejo Regulador de la Denominacion de Origen
Protegida (DOP) Baena, una regién con una larga tradicion en el cultivo del
olivo. Hoy en dia, la cooperativa cuenta con mas de 1,800 socios, representando
en torno a mil familias de agricultores con unas 6,500 hectéareas de olivares
en varias localidades. Estas tierras han sido transmitidas de generacién en
generacion, lo que demuestra su profundo arraigo en la comunidad y la
perdurabilidad de sus valores a lo largo del tiempo.

4.2. MODELO DE NEGOCIO DE LA COOPERATIVA OLIVARERA
VIRGEN DE LA SIERRA DE CABRA SCA

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra SCA es un pilar
fundamental en la industria del aceite de oliva, con un enfoque en la tradicion,
calidad y constante innovacion. Producen, envasan y comercializan aceites
de oliva virgen extra con auténticos aromas de la Sierra Subbética cordobesa.

En la actualidad manejan grandes volimenes de aceituna, procesando
alrededor de 1,300,000 kilos de aceituna de aderezo y aproximadamente
25,000,000 de kilos de aceituna de almazara al afio, generando alrededor de
cinco millones de kilos de aceite de oliva. De este aceite, cuatro millones
son de categoria virgen extra, logrando un rendimiento promedio del 20%.
Mientras que cerca del 10% de este virgen extra se envasa, el 90% restante se
comercializa a granel.

Su renovada almazara es eficiente y tiene una capacidad de molturacion
de més de 500,000 kilos de aceituna al dia. Ofrecen una amplia gama de
servicios, desde una gasolinera hasta asesoria fiscal y laboral, lo que los
convierte en un actor esencial en la comunidad agricola de la region.

4.3. CAMBIO EN EL MODELO DE LA COOPERATIVA OLIVARERA
VIRGEN DE LA SIERRA DE CABRA SCA
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En 2019, la Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra inicio
un ambicioso proyecto que fusiona la tradicion y la innovacién para mejorar
la calidad y consolidar su marca Monteoliva. Esto se debe a la comprension
de las cambiantes demandas de los consumidores actuales, que buscan
autenticidad y conexion cultural ademas de calidad y salud en los productos
(Maalouf et al., 2022; Parrilla 'y Ortega, 2021).

Apesar de los avances tecnolégicos, lacooperativaconservala autenticidad
al modernizar y automatizar métodos tradicionales en la produccion de aceite
de oliva. Esto les diferencia de las almazaras modernas. Ademas, transmiten
los valores y la esencia de sus 70 afios de legado histdrico.

Este cambio no solo afecta a la produccion de aceite, sino también a la
mentalidad y vision de futuro de la cooperativa. La apuesta por la autenticidad
y la calidad demuestra que la tradicion y la innovacion pueden converger en
la industria del aceite de oliva (Zheng et al., 2023).

En el contexto del caso de Monteoliva, se destaca un fenomeno
interesante en el sector de la produccidn de aceite de oliva durante la campafia
2022-2023, en la que Monteoliva ha logrado mantener estable su cuota de
produccidn en el segmento de aceites tempranos de alta calidad realizados en
el mes de octubre. Este hecho se documenta de manera detallada en la Tabla
4.2. y se ilustra graficamente en el Figura 4.1., donde se observa tanto el
namero de socios que participan como el nimero de parcelas de produccion.

Tabla4.2.
Evolucion de la produccion nacional vs produccién de la Cooperativa
(toneladas de aceites de oliva). Periodo 2019/20 a 2022/23

2019/20 | 2020/21 | 2021/22 | 2022/23

Produccion de la

cooperativa 3515 5232 5467 3120
Produccion

temprana dela

cooperativa 40 50 52 50

Fuente: Elaboracion propia.

Figura4.1.
Evolucion de los socios que participan en la recoleccion temprana.
Periodo 2020-2023
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EVOLUCION SOCIOS Y PARCELAS
ACEITES TEMPRANOS
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Fuente: Elaboracion propia.

Resulta relevante destacar que, dado que este proyecto de cooperativa se
establecid en el afio 2019, su cuota actual de socios en relacion con el total
de la cooperativa es relativamente baja en estos momentos. Sin embargo, es
importante subrayar que esta cifra se considera suficiente hasta la fecha, y lo
que es aun méas prometedor, muestra una tendencia creciente en proporcion a
la proyeccidon de la demanda tanto a nivel nacional como internacional.

Este patrén de crecimiento en la participacion de socios y la capacidad
de mantener la produccion estable en un entorno de desafios en la industria
del aceite de oliva es digno de un analisis mas profundo, que interfieren otros
elementos a parte de la calidad como son el posicionamiento de la imagen de
marca, apertura en nuevos mercados y apuesta por mejoras en la produccion
y tecnologia (Harsanto et al., 2021).

En el contexto de la variable de precios, es crucial reconocer su extrema
sensibilidad en el sector agricola (Marozzo et al., 2023). Como hemos
discutido previamente, esta sensibilidad se debe a una serie de factores
imprevisibles, entre los cuales destaca la influencia significativa de las
condiciones meteoroldgicas. En este sentido, enfocar una politica de ventas
exclusivamente a granel en una cooperativa se convierte en una estrategia que
estd completamente a merced del mercado, es decir, esta sujeta a las fuerzas
de oferta y demanda.

Por otro lado, optar por una politica que apueste por la calidad y la
produccidn de aceites tempranos puede ofrecer ventajas sustanciales (Ruano
et al., 2021), como se evidencia en el Grafico numero 2. En este gréafico, se
observa que, en el periodo comprendido entre 2020 y 2023, el precio promedio
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de venta a granel en Espafia oscila desde un minimo de 2,12€ hasta una media
de 5,64€ por kilogramo de aceite de oliva virgen extra comercializado (de pico
méaximo). En contraste, los precios de venta de Monteoliva para los aceites de
produccidn temprana muestran un diferencial positivo promedio de mas de un
euro por kilogramo en comparacion con el promedio del mercado, situdndose
por encima de los 7,50€ por kg en el afio 2023. Esto es especialmente notable
dado que el volumen de kilogramos comercializados por Monteoliva no solo
se mantiene estable, sino que también aumenta, a pesar de la disminucion
generalizada en la produccion del sector en la campafia 2023, como se
representa en el Grafico numero 3.

Estos hallazgos indican que existe un valor tangible en la apuesta por la
calidad y la produccion de aceites tempranos. La capacidad de Monteoliva
para mantener y aumentar su volumen de ventas a pesar de las condiciones
adversas del mercado es digna de un andlisis mas profundo. Es esencial
investigar y comprender las estrategias y practicas que permiten a Monteoliva
mantener precios superiores y un crecimiento constante en un entorno de
mercado desafiante (Soler, 2012). Este analisis podria arrojar luz sobre como
otras cooperativas y productores agricolas pueden mejorar su posicién en el
mercado y prosperar en medio de la incertidumbre del sector.

Figura 4.2.
Evolucion y comparativa de precios medios en € de la cooperativa,
nacional y aceites tempranos (cooperativa).

Evolucion y Comparativa de precios
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.3.
Evolucidn de la comercializacion de aceites tempranos
por parte de Monteoliva. Periodo 2020-2023. En Kilogramos
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Fuente: Elaboracion propia.

4.4, PRODUCTOS MONTEOLIVA: FUSIONANDO TRADICION E
INNOVACION

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra ofrece una
variedad de Aceite de Oliva Virgen Extra (AOVE) bajo las marcas Monteoliva
y Monteoliva Oro, destacando por su excelencia y autenticidad.

Monteoliva es un virgen extra recolectado en diciembre, ideal para la
cocina tradicional, disponible en varios formatos. Monteoliva Oro se presenta
en dos lineas: Envero y Premium, con DOP Baena y variedades representativas
de la Subbética Cordobesa (figura 4.5.).

La cooperativa se orienta hacia el mercado internacional con AOVEs
Premium, incluyendo Monteoliva Oro Premium, obtenido de frutos
recolectados temprano. Realizacion de un re-branding que combina
innovacion con homenaje a la region, buscando consolidarse en la provincia
y expandirse globalmente (figura 4.4.).

Los disefios de las etiquetas reflejan elementos iconicos de Cabra
y la cultura local, reforzando su compromiso con la calidad, tradicion y
autenticidad.
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Figura4.4.
Evolucién de la imagen de marca Monteoliva

DE OLIVA VIRGE
Pcﬁﬁe i E)(T/Pq

MONTEOLIVA

desde 1949

Descripcion: con este re-branding se pretende unificar y revalorizar
la historia de la cooperativa, evolucionado, pero siendo fieles al origen.
Presenta un estilo que genera confianza y autenticidad con la busqueda del
producto local y artesanal como sinénimo de calidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.5.
Evolucion del packaging de Monteoliva
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Descripcion: evolucion del packaging. Pasa de un envase totalmente tradicional a una
gama mas visual que cuida el origen del producto.

Con esta nueva linea de packaging se pretende conquistar y fidelizar a los clientes.

La marca Monteoliva Oro lleva impregnada historia, naturaleza y cultura del pueblo origen,
Cabra. En la gama envero se sitian elementos vivos de la localidad de Cabra, dandole ese
toque de origen al producto.

Mientras que en la gama de monovarietales premium, autoctonos de la region, se presenta
una linea que nos recuerda a una maceta tipica de un patio cordobés, terminada con un
estuche, buscando un recuerdo al origen del producto.

Fuente: Elaboracion propia.

Tal y como podemos observar la evolucion en el packaging y la
presentacion del producto (figura 4.4. y 4.5.) presenta cambios considerables
orientados hacia un consumidor cada vez més informado y exigente, pasando
del envase tradicional PET a envases de vidrio reciclables con un disefio y
una historia detras del producto tal y como hemos podido comprobar en la
descripcion del mismo. Se pasa de un formato totalmente tradicional a un
disefio innovador impregnado de la esencia y la historia tanto de la propia
cooperativa como de la ubicacién y poblacién local (Sanchez Martinez et al.,
2022).

4.5. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y PENETRACION EN
LOS MERCADOS EXTERIORES: MONTEOLIVA

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra SCA, ademas
de mantener una tienda fisica en sus instalaciones, ha abrazado la era digital
mediante una tienda online, cuya renovacion durante la pandemia permitié
llegar al consumidor final en toda la Peninsula Ibérica. Este enfoque refleja
la adaptacion constante de la cooperativa a las demandas cambiantes del
mercado y su deseo de mantener vivas las tradiciones de antafio, al tiempo
que se abren nuevos caminos hacia el futuro (Moral et al., 2020).

La expansion internacional también ha sido un objetivo clave (Parras
Rosa et al., 2022). La cooperativa ha establecido relaciones comerciales
sOlidas con distribuidores en varios paises europeos, incluyendo Francia,
Polonia, Paises Bajos, Dinamarca y Alemania (figura 4.6.). El acuerdo mas
reciente con una cadena local de supermercados en Brasil ha abierto las
puertas a un mercado prometedor en América del Sur. Antes de comenzar
con la implantacion del plan estratégico Unicamente estaba presente en el
mercado portugués y el italiano. Estos nuevos mercados se abren una vez se
comienza con la implantacion del plan estratégico con diferentes acciones a
nivel nacional e internacional tal y como se detalla a continuacion.
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Figura 4.6.
Mapa de los mercados actuales de exportacion de aceite Monteoliva
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Fuente: Elaboracion propia.

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra ha estado
potenciando su presencia en el canal Horeca (hoteles, restaurantes y
cafeterias) a nivel provincial y nacional. Ademas, ha logrado establecerse en
tiendas delicatessen y establecimientos gourmet, alcanzando acuerdos con
una cadena de hoteles, inicialmente en Andalucia, para expandir su presencia
en el sector hotelero.

La cooperativa se ha diversificado al ofrecer aceite de oliva para eventos
especiales y regalos corporativos, permitiendo la personalizacion de botellas
y etiquetas para afiadir un toque exclusivo a sus productos (Ruano, 2022).

En cuanto a la promocion de su marca, han establecido una agencia de
marketing que gestiona su presencia en redes sociales y colaboran con medios
digitales e impresos en la provincia y revistas del sector. Participan activamente
en ferias nacionales e internacionales, como el Salén de Gourmets de Madrid,
Alimentaria en Barcelona y eventos en ciudades europeas con los organismos
Extenda e Icex, en Milan, Amsterdam, Varsovia, Copenhague y Rotterdam.
Asi como en ferias internacionales de gran relevancia como la Fancy Food
New York y la Foodex de Tokio, gracias a la colaboracién con la Camara de
Comercio de Cérdoba (figura 4.7.).
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Figura 4.7.
Participacion en ferias y eventos Internacionales. Monteoliva

MONTEOLIVA

Foodex: Tokio Fancy Food: New | Misién comercial: | Mision comercial:
York Copenhague Paises Bajos

Fuente: Elaboracion propia.

Monteoliva ha alcanzado un destacado reconocimiento a nivel nacional
e internacional por la calidad de sus productos (Denominacion de Origen,
Diputacion de Cérdoba, Expoliva, Mezquita, Iberoleum, Evooleum) e
internacional (Nueva York, Berlin, Portugal, Amsterdam, Londres, China,
Japon, Francia, Italia, Dubéi). Asi como al disefio en Alemania, Italia y
Espafia. Mas de 35 reconocimientos a la campafia actual 22/23. Se puede
comprobar la evolucidn exponencial a partir del afio 2020. Anterior a esta
campafia la presencia en concursos era practicamente inexistente (figura 4.8.).

Este éxito en concursos y premios tanto nacionales como internacionales
sugiere que Monteoliva ha logrado no solo mantener altos estandares de calidad
en su produccion de aceite de oliva, sino también destacar en la promocion
de sus productos y en su presencia en mercados globales. Estos logros son
dignos de una investigacion mas detallada para comprender las estrategias y
practicas que han llevado a esta mejora significativa en el reconocimiento y
la reputacién de Monteoliva en el sector del aceite de oliva a nivel mundial
(Ruiz, 2020).
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Figura 4.8.
Evolucion de premios y reconocimientos internacionales. Monteoliva Oro
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Fuente: Elaboracion propia.

En resumen, la Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra SCA
ha mantenido su compromiso con la calidad y la tradicién, demostrando su
capacidad de adaptacion al mercado actual y su enfoque audaz en la expansion
internacional, asegurando un futuro promisorio en la industria del aceite de
oliva.

4.6. RETOS DE FUTURO DE LA COOPERATIVA OLIVARERA VIRGEN
DE LA SIERRA DE CABRA

La Cooperativa Olivarera Virgen de la Sierra de Cabra SCA ha
experimentado una transformacion significativa en su modelo de negocio y
estrategia de comercializacion en los tltimos afios. De cara al futuro, enfrenta
varios desafios y oportunidades:

Expansién Internacional Sostenible: Necesitan seguir expandiéndose
en el extranjero de manera sostenible, identificando nuevos mercados y
estableciendo relaciones solidas con distribuidores locales.

Promocién de la Marca: Deben invertir en la promocion de la marca
a través de campafias digitales, participacion en ferias internacionales y
colaboraciones con influencers.

Sostenibilidad y Responsabilidad Social Empresarial: Considerar la
adopcion de practicas mas sostenibles en la produccion y el envasado, asi
como involucrarse en actividades de responsabilidad social empresarial en la
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comunidad local.

Diversificacion de Productos: Pueden diversificar su linea de productos,
incluyendo otros relacionados con el aceite de oliva.

Optimizacion de la Cadena de Suministro: Mantener una cadena de
suministro eficiente a medida que crece la produccion.

Innovacion Continua: Innovar en procesos de produccién y envasado,
adoptando tecnologias avanzadas para mantener la calidad y reducir costos.

Educacién al Consumidor: Desarrollar programas de educacion para
consumidores y chefs sobre los beneficios del aceite de oliva virgen extra.

Adaptacion a Tendencias del Mercado: Estar al tanto de las tendencias
emergentes en la industria de alimentos y aceites.

Resiliencia ante Crisis: Contar con planes de contingencia solidos y la
capacidad de adaptarse rapidamente a situaciones cambiantes.

Fomentar la Participacion de los Socios: Involucrar activamente a los
socios en la toma de decisiones y el desarrollo de la cooperativa.

En resumen, la cooperativa tiene una base sélida y una historia rica,
pero para seguir prosperando en el futuro, debe mantener un equilibrio entre
la tradicion y la innovacion, adaptandose a las cambiantes dindmicas del
mercado.

5. CONCLUSIONES

En este articulo, se analiza a través del método del caso como una
cooperativa andaluza gracias a la puesta en marcha de un plan estratégico,
a nivel corporativo, puede mejorar la comercializacion de su aceite y el
funcionamiento interno, con el fin de garantizar una rentabilidad estable a sus
agricultores a través de un buen posicionamiento de marca.

Esta investigacion comienza analizando la estructura y el funcionamiento
de una cooperativa, poniendo de manifiesto cuales son las barreras y retos a
los que se enfrenta el sector cooperativo. En este contexto, se ha destacado
la importancia de la calidad del producto y el momento de la cosecha como
factores clave en la comercializacion del aceite de oliva, asi como la relevancia
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de las certificaciones reconocidas. Sin embargo, se reconoce que otros
elementos como la imagen de marca, el precio, el envase, la sostenibilidad
y las estrategias de marketing también desempefian un papel esencial en el
éxito en el mercado.

A modo de conclusion, este articulo muestra los desafios que enfrenta la
industria del aceite de oliva en su comercializacion en los mercados globales.
A traveés del método del caso, se han analizado de manera exhaustiva los
obstaculos que limitan el pleno potencial de este producto. Los problemas y
barreras que las cooperativas de aceite de oliva enfrentan han sido identificados
y examinados en detalle, desde limitaciones financieras y tecnoldgicas hasta
la complejidad de la comercializacion internacional y la competencia desleal.

En dltima instancia, este estudio pone de manifiesto un modelo de éxito
en la implantacion de un plan estratégico, por lo que podria ser un referente
para otros proyectos del ambito cooperativo al comprender y abordar estos
desafios de forma efectiva, en un mercado en constante evolucién en el que
la reflexion, la accion y el crecimiento sostenible son fundamentales para el
futuro de la industria del aceite de oliva.
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1. INTRODUCCION

Este capitulo, de naturaleza conclusiva y reflexiva, se organiza en tres
secciones esenciales. En la primera parte, se consolidan las conclusiones
derivadas del extenso proceso de investigacion. Aqui se reiteran y fortalecen
las hipdtesis inicialmente planteadas al comienzo de esta investigacion de
acuerdo con la metodologia realizada en cada uno de los capitulos planteados
en forma de articulos de investigacion, asi como los objetivos estratégicamente
propuestos. Esta seccidn representa la culminacion de un arduo analisis que
valida y consolida las premisas tedricas y metodologicas que guiaron la
investigacion desde su inicio.

La segunda parte del capitulo se dedica a la identificacion y exposicion
de las diversas limitaciones encontradas durante el desarrollo de la
investigacion. Estas limitaciones, lejos de restar valor al estudio, se presentan
con la finalidad de proporcionar una perspectiva critica y autocritica que sirva
como base para futuras lineas de investigacion. Reconocer y abordar estas
limitaciones es esencial para mejorar la robustez metodoldgica y la validez
de investigaciones subsiguientes, contribuyendo asi al avance continuo en el
conocimiento del rea de estudio.

Finalmente, la tercera parte del capitulo se proyecta hacia el futuro,
delineando las futuras lineas de investigacién que se desprenden de las
conclusiones obtenidas y las limitaciones identificadas. Estas sugerencias
para investigaciones subsiguientes se presentan como una extension natural
del presente trabajo, proporcionando una guia conceptual y metodologica para
aquellos investigadores que deseen profundizar en el campo. En conjunto,
estas secciones conforman un perfil investigador completo, enriqueciendo no
solo la comprension actual del tema, sino también orientando el rumbo de
futuras contribuciones académicas.

2. CONCLUSIONES

La presentacion de esta investigacion pone de manifiesto el caracter
economico Yy cultural que tiene tanto la produccion como el consumo de aceite de
oliva a nivel andaluz y a nivel nacional, de ahi los conceptos basicos analizados
a lo largo de esta tesis doctoral como son estrategias de comercializacion,
innovacion, sostenibilidad e internacionalizacion tanto desde la perspectiva
de la oferta como desde la demanda. Este analisis transversal ha permitido
analizar las barreras y problemas que se encuentran almazaras y cooperativas
productoras de aceite de oliva a la hora de comercializar sus productos.

Para comenzar el estudio, se ha realizado un primer articulo en el que se
aborda desde una perspectiva socioecondémica actual, que recoge el problema
de la escasez de aceites de oliva como resultado del escenario de guerra en
Ucrania, situacion inflacionista y sequias recurrentes. Se ha realizado por lo
tanto un analisis tedrico de factores que influyen en el consumo de aceites de
oliva en la situacion socioecondmica actual, como son: precio, sostenibilidad,
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salud, sabor, calidad y origen. Con posterioridad, se ha llevado a cabo una
encuesta en establecimientos de venta de aceite de oliva como son tiendas
especializadas, supermercados o tiendas de almazaras de las provincias de
Cordoba y Jaén para conocer las preferencias de los consumidores en la
situacion socio-econdmica actual. Se aplico el modelo fsSQCA para identificar
tres modelos relevantes que pueden ayudar en latoma de decisiones y mejorar
la comercializacion de los aceites de oliva.

El primer modelo arroja que, inclusive en circunstancias de escasez y
conflicto beélico, el precio y el sabor se erigen como factores fundamentales
para estimular la eleccion del aceite de oliva. En el segundo modelo, se suman
la salud y la calidad como elementos que influyen en la preferencia de los
consumidores por aceites de oliva mas saludables, tales como los de cosecha
temprana o los aceites premium. En el tercer modelo, los consumidores
priorizan el sabor, la salud, la sostenibilidad y el origen, relegando en cierta
medida la importancia del precio. Por lo tanto, estos resultados nos permiten
validar la hipétesis primera establecida al inicio de nuestra investigacion. En
consecuencia, es posible determinar cuales son los factores mas influyentes a
la hora de comprar aceite de oliva por parte del consumidor.

Por tanto, este primer analisis realizado en la tesis doctoral tiene una
gran utilidad de cara a la diferenciacion de la estrategia comercial por parte de
empresas productora de aceite de oliva ya que permite conocer y direccionar
la estrategia comercial hacia las preferencias estudiadas en nuestro modelo.

Una vez se ha conseguido analizar y detectar cuales son las preferencias
del consumidor a la hora de realizar la compra de un aceite de oliva, se
plantea una segunda investigacién, presentada en el tercer capitulo de esta
tesis doctoral, en el que se analiza desde el lado de la oferta cuales son los
factores determinantes por parte de empresas productoras de aceite de oliva a
la hora de comercializar sus productos.

En el marco de este segundo estudio, se ha llevado a cabo un Panel
de Expertos que ha involucrado a directivos y miembros de consejos de
administracién de cooperativas y almazaras dedicadas a la produccion de
aceite de oliva de las provincias de Jaén y Cérdoba. El propdésito fundamental
de esta iniciativa ha sido la identificacion de los factores cruciales para la
comercializacion eficiente de estos productos. Los resultados obtenidos
ofrecen una vision de la importancia relativa de estos factores en dicho
contexto, permitiendo a las almazaras disponer de una herramienta valiosa
con aplicaciones practicas concretas para mejorar sus estrategias de
comercializacion.

El Panel de Expertos llevé a cabo una evaluacion de trece items
vinculados a la comercializacion de aceites de oliva. Se destacaron de
manera positiva los items relacionados con el origen del producto y las
denominaciones de origen, la imagen de marca, la importancia de los idiomas
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en la internacionalizacion y la presencia en linea, considerados como factores
clave en la comercializacion.

Por otro lado, se identificaron items con puntuaciones mas bajas, como
la sostenibilidad, que no se percibié como relevante para la comercializacion
a pesar de los programas en desarrollo. La forma juridica cooperativa, las
variedades de aceituna y los aspectos relacionados con la tecnologia y
modernizacion de almazaras también se evaluaron como de menor importancia
y mas ligados a la produccion.

En términos generales, se consideraron esenciales para la comercializacion
los items relacionados con la calidad del producto, el momento de la
cosecha, el precio, el envase y los aspectos saludables, percibiéndolos como
condiciones minimas para la venta de aceite de oliva. Los expertos otorgaron
mayor relevancia a factores vinculados a la gestion organizativa, como la
profesionalizacion, la internacionalizacion, el marketing y la comunicacion,
asi como la digitalizacion.

Por lo tanto, desde una perspectiva tedrica, este articulo enriquece el
campo de investigacion relacionado con la comercializacion eficiente de
aceites de oliva al definir de manera precisa las variables mas relevantes en
este &mbito, sefialando cuéles de ellas poseen un mayor peso y cudles son de
menor importancia.

Por ende, esta investigacion valida la hipétesis nimero dos presentada al
inicio de esta investigacion en la que se afirma que es posible determinar cuales
son los factores que las empresas productoras de aceite de oliva consideran
mas importantes en la comercializaciéon de sus productos. Por lo que, este
estudio, brinda a las empresas interesadas en el desarrollo de estrategias de
marketing la oportunidad de apoyarse en estos resultados para incrementar su
valor afiadido. En sintesis, este estudio proporciona una guia tanto empirica
como teorica para el perfeccionamiento de las estrategias de comercializacion
de aceites de oliva, ofreciendo una perspectiva enriquecedora en un campo
de estudio vital.

En el cuarto capitulo de esta tesis doctoral, se realiza un analisis detallado
de cébmo una cooperativa andaluza puede mejorar la comercializacion
de su aceite de oliva y garantizar la estabilidad de las ganancias para sus
agricultores a través de la implementacion de un plan estratégico. Se destacan
factores criticos como la calidad del producto, el momento de la cosecha
y las certificaciones reconocidas. Asimismo, se subraya la importancia de
elementos como la imagen de marca, el precio, el envase, la sostenibilidad y
las estrategias de marketing en el éxito del mercado.

El estudio concluye al identificar los desafios que la industria del
aceite de oliva enfrenta en la comercializacion a nivel global, examinando
cuestiones financieras, tecnoldgicas y competitivas. Se resalta un modelo
exitoso de implementacién de un plan estratégico que podria servir como
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un punto de referencia para proyectos cooperativos similares. Este enfoque
efectivo aborda los obstaculos en un mercado en constante cambio, donde
la reflexion, la accion y el crecimiento sostenible son fundamentales para el
futuro de la industria del aceite de oliva.

Por lo tanto, con este estudio podemos afirmar que es posible determinar
diferentes acciones y estrategias por parte de empresas productoras de aceite
de oliva que contribuyan a la generacion de un proceso de cambio estratégico
en las sociedades cooperativas, por lo que se valida la hipdtesis tercera
planteada en esta tesis doctoral.

Para concluir, se destaca que la presente tesis doctoral aborda el sector
de los aceites de oliva desde un punto de vista de la oferta y la demanda,
centrandose en el estudio de los factores de comercializacion y aportando
luz a aquellas estrategias de comercializacién que en esencia pueden ser
atiles a las empresas, desarrollando un estudio practico y realista sobre
la implementacion de dichas estrategias en una estructura organizativa
cooperativa y comercializadora de aceites de oliva.

En sintesis, la tesis ofrece una vision integral desde las preferencias del
consumidor hasta los factores determinantes en la oferta, proporcionando
estrategias practicas para mejorar la comercializacion del aceite de oliva.

3. LIMITACIONES

En el contexto del primer articulo, se observa que el estudio proporciona
informacion sumamente relevante para los productores y comercializadores.
Sin embargo, se identifica una limitacion significativa en la restriccion
geografica de la encuesta, lo cual sugiere la necesidad imperativa de ampliar el
analisis a otras regiones. Este planteamiento se fundamenta en la comprension
de que la extrapolacién de conclusiones basadas Unicamente en una zona
especifica puede limitar la aplicabilidad de los resultados a nivel global.

En relacion con el segundo articulo de esta investigacion, se destacan
diversas limitaciones que deben ser abordadas con atencion meticulosa. En
primer lugar, la metodologia utilizada, que se enfoca exclusivamente en
presidentes y gerentes de diecinueve almazaras y cooperativas. Este presenta
una restriccion significativa al estar centrada principalmente en un unico
territorio, especificamente en las provincias de Cordoba y Jaén. Aunque estas
regiones ostenten el mayor volumen de producciéon y comercializacion de
aceite de oliva, existe el riesgo inherente de sesgar las conclusiones al limitar
la diversidad de contextos territoriales.

Es crucial sefialar como limitacion adicional la falta de un analisis
exhaustivo de la evolucion numérica y econdmica posterior a la implementacion
del plan estratégico, objeto de estudio en el tercer articulo. Este vacio en la
investigacion impide una comprension profunda de los resultados obtenidos
y de su impacto a lo largo del tiempo dada la reciente implementacion de este
plan y su estudio. Ademaés, la ausencia de un examen detallado del impacto
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economico directo en la liquidaciéon del agricultor representa una omision
significativa, ya que este aspecto es fundamental para evaluar la efectividad y
sostenibilidad de las estrategias implementadas.

En conclusion, ambas investigaciones presentan contribuciones valiosas,
pero es imperativo abordar estas limitaciones identificadas para garantizar
la integridad y la aplicabilidad generalizada de los resultados. La expansion
geogréfica en el primer estudio y la consideracion detallada de la evolucion
economica y el impacto directo en los agricultores en el segundo son &reas
clave que requieren atencion en futuras investigaciones.

4. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A lo largo del desarrollo de esta tesis doctoral, han surgido diversas
lineas de investigacién que se han integrado de manera organica con los
trabajos previamente estudiados. Estas lineas han enriquecido el contenido
de la investigacion al abordar de manera integral la cadena de produccion,
comercializacion e implementacion de estrategias destinadas a mejorar la
eficacia del proceso comercial.

En consecuencia, se propone llevar a cabo una investigacion integral
en el &mbito de la comercializacion del aceite de oliva, centrandose en areas
cruciales para entender a fondo la dindmica de este sector. En el &mbito de
la sostenibilidad y certificaciones, la propuesta es establecer una conexion
entre las practicas sostenibles y las certificaciones ambientales. Se busca
comprender como estas variables influyen en las decisiones de compra de
los consumidores y analizar las estrategias de marketing propuestas por las
empresas en este contexto.

Paralelamente, se plantea una investigacioén sobre cadenas de valor y
transparencia, con un enfoque especifico en la evaluacion de cada etapa,
desde la produccion hasta el consumidor final. El objetivo es profundizar en la
comprension de la dindmica de la cadena de suministro y entender como esta
dindmica impacta en la generacion de confianza por parte del consumidor.

En el contexto de las tecnologias emergentes, se propone explorar el
potencial impacto de la inteligencia artificial y el blockchain en la cadena de
suministro del aceite de oliva. Esta investigacion tiene como meta mejorar
la eficiencia y transparencia en dicha cadena, considerando la evolucién
tecnoldgica y sus posibles aplicaciones préacticas.

En resumen, la propuesta de investigacion busca no solo abordar cuestiones
especificas relacionadas con la sostenibilidad, certificaciones, cadenas de
valor y tecnologias emergentes, sino también integrar estas dimensiones en
una comprension holistica de la comercializacion del aceite de oliva. Este
enfoque permitird obtener una vision mas completa y enriquecedora de los
factores que influyen en el éxito de las estrategias comerciales en este sector.
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