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RESUMEN

Debido a las nuevas tendencias en los hébitos de consumo ha aparecido
una demanda de productos de mayor calidad, diferenciados y con una mejor
adaptacién a las necesidades de los distintos grupos de consumidores y seg-
mentos del mercado. Dado este incremento en el consumo de productos di-
ferenciados a partir de su calidad, una de las formas mas apreciadas en el
ambito agroalimentario para lograr esta diferenciacién son los indicadores
geograficos de procedencia y en particular las Denominaciones de Origen,
las cuales integran en su definicién no sélo el origen geografico del produc-
to sino, de una forma relevante, la tradicién y especializacién a la hora de
elaborar productos de alta calidad y con personalidad diferente, asi como la
reglamentacién y los mecanismos de control sobre su produccién.

En este trabajo observamos las Denominaciones de Origen como formulas
de cooperacién, que estimulan un esfuerzo conjunto de los empresarios agri-
colas para ofrecer la méaxima calidad en sus productos y lograr una mayor ren-
tabilidad. Considerando que, segiin la literatura sobre cooperacién empresa-
rial, ésta es probable que produzca mejores resultados cuando las entidades
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son similares en objetivos, fortalezas, debilidades, etc., resulta especialmente
interesante observar las caracteristicas que configuran a las entidades inscritas
en una Denominacién de Origen. Para ello, presentamos el caso de la Deno-
minacién de Origen Sierra Mégina en Jaén, integrada por sociedades coopera-
tivas, S.A.T, S.L.,, S.A. y empresarios individuales, en la que analizaremos si
existe o no esta similitud entre las entidades inscritas, contrastando la existen-
cia de diferencias significativas en ciertas caracteristicas descriptivas entre las
sociedades cooperativas y S.A.T. y el resto de entidades que la integran.

ABSTRACT

Due to the new trends in the habits of consumption a demand of greater
quality products has appeared. These products should be more differentiated
and with a better fit to the needs of the different groups of consumers. Given
this raising consumption of quality differentiated products, one of the forms
more appreciated in the agricultural field in order to achieve this differen-
tiation are the indicators of geographical source, particularly the Denomina-
tions of Origin, which join in their definition not only the geographical ori-
gin of the product but specially the tradition and specialization for elabora-
ting higher quality products with own and different personality, as well as
the regulation and the control mechanisms on their production.

In this paper we observe the Denominations of Origin as cooperation form,
that stimulate a combined effort of the agricultural firms in order to offer the
maximal quality in their products and achieve greater profitability. Considering
that, according to the literature on cooperation, this is more likely that coopera-
tion produces better outputs when the related entities are similar in objectives,
strengths, weakness, etc., it could be especially interesting to observe the cha-
racteristics of the entities inscribed in a Denomination of Origin. Thus, we pre-
sent the case of the Sierra Magina Denomination of Origin in Jaén, composed
by cooperative societies, S.A.T, S.L., S.A. and individual entrepreneurs, in which
we will analyze some features of the inscribed entities, contrasting the existence
of significant differences in certain descriptive characteristics between the coo-
perative societies and S.A.T. and the remainder entities that compose it.

1. INTRODUCCION: LA NECESIDAD DE ACUERDOS
DE COOPERACION EN EL SECTOR DEL OLIVAR

El sector del olivar y del aceite de oliva, ante un entorno que ha in-
crementado su complejidad en los ultimos afios, necesita de un argu-
mento aglutinador claro que permita armonizar las decisiones indivi-
duales y otorgar una mayor capacidad al sistema en su conjunto'.

! Prélogo de José J. ROMERO RODRIGUEZ y CARLOS R. GARCIA ALONSO en
FUENTES GARCIA (1999, 13).
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Como una de las primeras soluciones al problema de la excesiva
fragmentacién y al escaso poder de negociaciéon de unidades de redu-
cido peso especifico en el sector en sus negociaciones con los grandes
intermediarios y distribuidores, que permitan mejorar la competitivi-
dad de las empresas del sector, se apuesta por generar procesos de
agrupacién empresarial que permitan, con caracter general, incre-
mentar su dimensién y conseguir mejoras en la eficiencia derivadas
basicamente de la mayor escala en todas las operaciones’.

Entre las alternativas para acceder a esta mayor dimension, en-
contramos el crecimiento interno®, asi como el externo a través de di-
ferentes tipos de acuerdos de colaboracion. Esta dltima opcién puede
revelarse especialmente ttil para la optimizacion del sector, y en par-
ticular para aportar vias de solucién a los problemas que aquejan a
las cooperativas almazareras jiennenses, de forma que convirtiendo a
sus potenciales competidores actuales en el ambito productor, en po-
derosos aliados de cara a la ampliacién de sus actividades al 4ambito
de la comercializacién al consumidor final, puedan obtener una ma-
yor rentabilidad y mejorar su posiciéon competitiva.

La realizacién de acuerdos de colaboracién econémico-empresariales
entre las empresas del sector permitira obtener sinergias, de modo que
el valor de la nueva organizacién que surge del proceso de crecimiento
externo sea superior a los valores de las diferentes organizaciones indi-
vidualmente consideradas, como consecuencia de la posible mejora en €l
ambito productivo, financiero, comercial y administrativo. En este senti-
do, la medida de estas sinergias a través de la previsién de mejora de los
resultados econémicos y financieros de la nueva organizacion debe ser
uno de los factores determinantes para convencer a todos los partici-
pantes de que la operacién que se propone contribuira a incrementar el
valor de su empresa y por tanto de su aportacion.

De este modo, la cooperacién puede permitir mejoras en la capa-
cidad productiva y financiera, entre las que encontramos la posibili-

> Una de las soluciones que se establece para evitar que el sector continde avan-
zando hacia una mayor fragmentacion, que aparece regulada en la nueva Ley de So-
ciedades Cooperativas Andaluzas, es la existencia de una cifra minima de capital de
500.000 ptas. para constituir una sociedad cooperativa. Asimismo, se promociona la
integraci6n econémica de las cooperativas en cooperativas de segundo o ulterior gra-
do (Junta de Andalucia, 1999, 1y 4).

3 En este sentido, encontramos varios ejemplos de crecimiento interno en las so-
ciedades cooperativas de la provincia de Jaén. En particular, recientemente se ha pro-
ducido la fusién de las cooperativas San Roque, S.C.A. y San José, S.CA., ubicadas en
Arjonilla (Jaén). Asimismo, en la comarca de Sierra Mégina (Jaén) también se ha asis-
tido a un proceso similar entre Santa Maria de las Nieves, S.C.A., y Nuestra Seriora del
Perpetuo Socorro, S.C.A., que decidieron fusionarse como alternativa para mejorar su
eficiencia y, en ultima instancia, su competitividad.
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dad de mejorar la produccién; obtener mayor calidad en los aceites;
conseguir mayor participacion en el mercado y mejorar la estructura
productiva y comercial de las empresas del sector, posibilitando una
reduccién en el coste de los factores productivos empleados y de los
costes de transformacién y distribucién, que permitan incrementar el
margen de venta a distribuidores, al tiempo que reducir el precio de
venta a los consumidores finales. Asimismo, la mayor dimensién pue-
de facilitar el acceso a financiacién externa a un menor coste, que re-
percutiria en un incremento de las inversiones productivas para ac-
tualizar las instalaciones y procesos, al tiempo que se podrian reducir
los riesgos econémicos y financieros.

Desde el punto de vista de la organizacién de la empresa, los proce-
sos de concentracion empresarial deben tratar de conseguir mejoras en
el funcionamiento de la estructura orgéanica y administrativa de las em-
presas participantes, a través de una mayor profesionalizacién de sus
gestores, una mejor formacién de todos los que de cualquier forma
participan en la actividad de la organizacién, pertenezcan o no a la
misma, mediante la reorganizacién administrativa de la entidad, que
posibilite la especializacién y la divisién de responsabilidades. Asimis-
mo, y en el caso concreto de las sociedades cooperativas, la coopera-
cién puede ser una alternativa para tratar de dar solucién al problema
de falta de exclusividad, cuando los socios no entregan la totalidad de
su produccién a la sociedad cooperativa de la que forman parte.

Por otra parte, la constitucién de acuerdos para lograr mayor dimen-
sién y, consecuentemente, mayor poder de negociacién, puede suponer
una motivacién afiadida para estimular la participacién de los socios en
sus respectivas sociedades, ademas de que el hecho de pertenecer a una
organizacién mayor les permite reducir riesgos y gozar de un mayor
prestigio, especialmente a los directivos. En todo caso, en los procesos
de concentracién se debe potenciar la politica informativa de la organi-
zacién con sus socios?, y con el resto de los agentes de su entorno, para
evitar que un déficit de comunicacién lleve a posibles malas interpreta-
ciones o a falta de apoyo para llevar a cabo ciertas actuaciones.

Ademds, en cuanto a la posible reduccién de la competencia entre
las sociedades que decidan llevar a cabo procesos de concentracién,
ésta no debe percibirse en ningiin caso como una amenaza para el con-
sumidor final. En este sentido, los productores, lejos de intentar obte-
ner un mayor valor a costa del consumidor, lo que realmente pretenden

* En este sentido, la nueva Ley de Sociedades Cooperativas Andaluzas, menciona-
da anteriormente, también contempla entre sus principales modificaciones una regu-
lacién exhaustiva del derecho de informacién del socio, potenciando su contenido
(Junta de Andalucia, 1999, 1).
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es acceder al margen, en bastantes ocasiones excesivo, que algunos dis-
tribuidores obtienen encareciendo artificialmente el producto, dados
los precios con que se retribuye el aceite en origen a los productores.

El desconocimiento que se ha tenido y que en algunos casos todavia
se tiene en el sector, de los beneficios que conlleva la concertacién de
acuerdos de colaboracién ha sido la causa principal de que éstos apenas
se llevaran a cabo. Asf, tnicamente las Organizaciones de Productores
Reconocidos (OPRs) son las organizaciones que mas oleicultores han
concertado en su interior, pero éstas sélo tienen como finalidad la tra-
mitacién de las subvenciones al agricultor, por lo que a pesar de la gran
cantidad de miembros que cobijan no parecen ser organizaciones aptas
para operar en el mercado. Para esta finalidad, también han aparecido
las Asociaciones de Productores Agrarios (APAs) y las uniones de APAs,
pero se trata de estructuras que no han tenido mucha trascendencia.

No obstante, a pesar de la escasa utilizacién de acuerdos de cola-
boracién, se puede apreciar la existencia de organizaciones que pue-
den servir de base para que estos acuerdos se desarrollen en la medi-
da en que sus acciones sean efectivas. Este es el caso de las Denomi-
naciones de Origen, que permiten aunar esfuerzos de empresas
localizadas segiin una base geografica.

2. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN COMO FORMULAS
DE COOPERACION

A efectos de su regulacién legal, el Reglamento del Consejo (CEE)
n.° 2.081/92 del Consejo, de 14 de julio de 1992, relativo a la proteccion
de las indicaciones geogriaficas y de las Denominaciones de Origen de
los productos agricolas y alimenticios, establece que se entendera por
D.O. el nombre de una regién, de un lugar determinado o, en casos ex-
cepcionales, de un pafs, que sirve para designar un producto agricola o
un producto alimenticio originario de dicha regién, de dicho lugar de-
terminado o de dicho pais, y cuya calidad o caracteristicas se deban
fundamental o exclusivamente al medio geografico con sus factores na-
turales y humanos, y cuya produccién, transformacién y elaboracion se
realicen en la zona geografica delimitada (art. 2.2)".

En la mayoria de las ocasiones una D.O. es utilizada para reconocer
y proteger el origen y la calidad de gran niimero de productos agroali-

5 En nuestro ordenamiento nacional, la referencia legislativa a las Denominaciones
de Origen se recoge en la Ley 25/1970, que en su articulo 79, define la D.O. en los si-
guientes términos: «Se entiende por Denominacién de Origen el nombre geografico de
la regién, comarca, lugar o localidad empleado para designar un producto de la zona asi
nombrada, que se distingue por sus cualidades y caracteristicas diferenciales, debido
principalmente al medio natural y a su forma de elaboracién y crianza.»
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mentarios. En su definicién se pueden destacar algunos aspectos basi-
cos que han de formar parte de la misma a la hora de configurarla:

1. La calidad, la personalidad y singularidad de los productos de-
rivados de su origen geografico. Suponiendo esto unas condi-
ciones y practicas de elaboraciéon, dando lugar a productos
que tienen su propia personalidad y que conforman un intrin-
cado recorrido geogréfico en el que el hombre y la cultura han
dejado su huella JIMENEZ Y GOMEZ, 1997).

2. La existencia de un reconocimiento y valoracién de las cuali-
dades diferenciales de los productos que rubrican, por parte
de los consumidores.

3. La existencia de una voluntad colectiva de los productores y
distribuidores de una zona determinada por ofrecer al consu-
midor un producto de calidad y personalidad singular. Por
este motivo se someten voluntariamente en sus actuaciones a
una disciplina o a unas exigencias que la regulacién de la D.O.
impone, a fin de garantizar la procedencia, calidad y el man-
tenimiento del prestigio del producto.

La D.O. proporciona una direccién, propésito y significado co-
mun. Dicha identidad define cuéles son los valores centrales que se
utilizan para especificar y afirmar su diferencia y permanencia en el
tiempo, y que establece las directrices que guian su actuacién en los
diferentes mercados a los que acuda.

Debido a que la base de la D.O. es la zona geografica o el area de
procedencia, el eje sobre el que desarrolla su identidad se puede agru-
par en tres bloques: la tradicién, herencia y saber-hacer en la elabo-
racién del producto; las caracteristicas y atributos diferenciales de la
zona geografica de que se trate y que sean relevantes para el produc-
to, y la calidad objetiva de los productos, basada sobre el control que
ejerce el Consejo Regulador sobre todo el proceso para cumplir unos
determinados estandares de calidad.

Para que una D.O. tenga éxito deben unirse de forma efectiva un
numero relevante de empresas para lograr una mayor importancia y
poder de negociacién en el mercado. Para las empresas reunidas bajo
la Denominacién supone el reconocimiento de una mayor calidad de
sus productos, pudiendo explotar las ventajas competitivas que ésta
supone, ya que los productos de la zona acogidos a la Denominacién
tienen que cumplir unas normas de calidad respecto a las materias
primas que se utilizan y el proceso seguido en su elaboracién, que
serd marcado por el correspondiente Consejo Regulador.

Adicionalmente a esta dimensién de calidad, la asociacién de estas
empresas con una base geografica comun posibilita la consecucién de
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una mayor innovacién tanto en los procesos productivos como en los
sistemas de comercializacién, el desarrollo de la zona, comarca o loca-
lidad reconocida por la Denominacién, la mejora de la calidad de las
materias primas utilizadas, un incremento en el grado de profesionali-
zacion del sector y una transferencia de calidad, personalidad y singu-
laridad a los productos y empresas que forman parte de la D.O.

Ademas, en la mayoria de los casos, con caracter adicional a los
efectos objetivos positivos que genera la asociacién, la D.O. trae con-
sigo la identificacién de la misma con dimensiones de personalidad,
valores o representaciones simbélicas que contribuyen a la genera-
cién de sentimientos de autoestima tanto por parte de los integrantes
de la misma, como por parte de los consumidores de los productos
amparados bajo la D.O.

De esta forma, los consumidores no son los tinicos que se benefi-
cian de la adquisicién de productos amparados bajo una D.O., ya que
ésta también facilita la actividad de los distribuidores en la medida en
que les permite determinar con facilidad su origen, posicionar los
productos en el mercado, determinar los niveles de calidad y conse-
guir aumentar las preferencias de los compradores hacia estos pro-
ductos, que antes no gozaban de ninguna diferenciacion.

Asimismo, dados los problemas del sector agrario y la necesidad
de rentabilizar explotaciones poco competitivas, tltimamente existe
una mayor preocupacién por desarrollar la faceta comercial de una
D.O., al margen de su utilidad como elemento de certificacién de ca-
lidad y organizador y homogeneizador de la produccién.

En definitiva, la creacién de una D.O. supone otorgar un marco es-
table para una relacién continuada entre empresas, que precisan de
la colaboracién para acceder a ventajas que les permitan mejorar su
capacidad competitiva.

La estructura de las Denominaciones de Origen articuladas en tor-
no a sus Consejos Reguladores proporciona una direccion, un objeti-
vo y un significado comtn al conjunto de entidades que optan a par-
ticipar de las potenciales ventajas derivadas de su pertenencia como
entidades inscritas. La adhesién asi como la permanencia en la D.O.
se decide atendiendo a un conjunto de determinantes objetivos esta-
blecidos en el Reglamento del Consejo Regulador, que es el encarga-
do por delegacién de la autoridad competente de aplicarlo.

En un acuerdo de cooperacién se instaura una relacién entre dos o
més empresas concertada con expectativas de duracién a medio o largo
plazo, mediante la adopcién de un acuerdo explicito. Aunque puede bus-
car licitamente la reordenacién de la competencia, el establecimiento de
una relacién de cooperacién no debe perseguir una finalidad anticom-
petitiva que pueda desembocar en un perjuicio para el consumidor.
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En una relacién de cooperacién las entidades que deciden estable-
cerla conservan su independencia juridica y cierto nivel de indepen-
dencia econémica y estratégica que consideran suficiente. A través de
la relacién se busca actuar conjuntamente coordinando las interdepen-
dencias planificadas en todas o parte de las actividades de las empresas
integradas en el acuerdo, uniendo o compartiendo parte de sus recur-
sos y capacidades para lograr conjuntamente sus objetivos. De este
modo, la cooperacién puede permitir a las empresas relacionadas me-
jorar su competitividad, creando sinergias y reduciendo riesgos, permi-
tiendo responder de forma mas flexible a los cambios del entorno.

Considerando lo anterior, la D.O. puede considerarse como un
acuerdo de cooperacién competitivo horizontal para garantizar y cer-
tificar la calidad de los productos amparados y promover su comer-
cializacién favoreciendo mejoras en la rentabilidad que pueden al-
canzar en el mercado. De este modo, se pueden desarrollar conjunta-
mente actividades de mejora y reconocimiento de la calidad de los
productos, posicionarlos o reposicionarlos adecuadamente para in-
crementar su valor afiadido para el consumidor, conseguir expandir
la demanda, abrir nuevos mercados, etc.

Las entidades que deciden promover la creacién de una D.O. para
reconocer, promover y certificar la calidad de sus productos, provo-
can una reordenacion de la competencia al diferenciar el producto,
por lo que se deben redefinir los nuevos competidores y clientes que
configuran el nuevo mercado al que se busca atender.

La simple agrupacién y coordinacién de esfuerzos puede per-
mitir mejoras evidentes para las empresas relacionadas, a través de
la aparicién de economias de escala, controlar excesos de capaci-
dad, etc., contando con el apoyo y la supervisiéon del personal del
Consejo Regulador.

3. 1A DENOMINACION DE ORIGEN
SIERRA MAGINA

La comarca de Sierra Magina (Jaén) se encuentra situada en la
parte central de la zona sur de la provincia de Jaén, limita al Norte
con los términos municipales de Ubeda y Baeza; al Sur, con la pro-
vincia de Granada; al Este con el término municipal de Quesada
(Jaén), y al Oeste, con Jaén y Valdepefias de Jaén.

La zona de produccién de los aceites de oliva amparados con
la Denominacién Sierra Magina esta constituida por las siguien-
tes localidades: Torres, Jimena, Bedmar-Garciez, Jédar, Bélmez de la
Moraleda, Larva, Cabra del Santo Cristo, Huelma, Cambil, Mancha
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Real, Carcheles (Carchel y Carchelejo), Campillo de Arenas, Noalejo,
Pegalajar, Solera, La Guardia y Albanchez de Mégina®.

La superficie total de la zona de produccién es de 133.619 Has., de
las que 61.000 Has. estan ocupadas por olivar, que representa el 80%
de la superficie agraria util de la comarca, que esta enclavada en el
Parque Natural de Sierra Mégina, favoreciendo asf la calidad del acei-
te obtenido. El olivar ha constituido la principal fuente de la actividad
econémica en esta comarca a lo largo del tiempo. Lo mas comun en
la comarca, con pequefias variaciones en algunas fincas, es una den-
sidad de plantacién entre los 90 y 120 olivos por Ha. y un sistema de
laboreo tradicional debido a su orografia montafiosa.

La D.O. Sierra Magina destaca en cuanto a superficie y produccién
entre las existentes en Espafia, dotdndola de una gran capacidad de
concentracién de oferta y respuesta al mercado. En la actualidad cuen-
ta con 37 entidades adscritas, de las que 32 son almazaras (24 con ca-
racter exclusivo, cinco también son envasadoras y tres ademas de en-
vasar, comercializan)’. Cuatro son las entidades dedicadas al envasado
y la comercializacién, y tan sélo una, Aceites Andaluces Sierra Magi-
na, S.L. se dedica exclusivamente a la comercializacién. En total, den-
tro de la D.O. Sierra Magina encontramos un total de 12 envasadoras y
ocho entidades dedicadas a la comercializacién.

TaBLA 1
ENTIDADES PERTENEQIENTES A LA D.O. SIERRA MAGINA,
SEGUN SU ACTIVIDAD
TOTAL SIERRA NORTE| SIERRA SUR
ENTIDADES N.° % N.° % N.° %

Almazara exclusivamente 24 | 64,86 13 65,00 11 64,71
Almazara y Envasadora 5 | 13,51 1 5,00 4 | 2353
Almazara, Envasadora y Comercializadora 3 8,11 3 15,00 0 0,00
Total Almazaras 32 | 8648 | 17 | 8500 15 | 8824
Envasadora y Comercializadora® 4 110,81 2 10,00 2 11,76
Total Envasadoras 12 | 32,43 6 30,00 6 35,29
Comercializadora 1 2,70 1 5,00 9 0,00
Total Comercializadoras 8 | 21,62 6 | 3000 2 | 1176
TOTAL 37 |[100 20 {100 17 [100

FueNTE: Elaboracién propia.

¢ Orden de 25 de febrero de 1997, del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, art. 4.

7 En el Reglamento de la D.O. Sierra Magina, en su capitulo V, se establecen las
condiciones para acceder a la consideracién de olivar, almazara y envasador-comer-
cializador protegido por la Denominacién.

¢ La entidad envasadora y comercializadora se tratan por igual en el Reglamento
de la D.O. y se consideran aquellas que envasan el 50% de su produccién.
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Dentro de la D.O. Sierra Magina se suele hacer una clasificacién en-
tre aceites atendiendo a sus caracteristicas organolépticas segiin proce-
dan de la zona norte (Mancha Real, Torres, Albanchez de Magina, Ji-
mena, Bedmar-Garciez y Jédar) o del sur de Sierra Magina (La Guardia,
Pegalajar, Cambil-Arbuniel, Huelma-Solera, Bélmez de la Moraleda, Ca-
bra del Santo Cristo, Carcheles y Campillo de Arenas). No obstante, es-
tas diferencias son apreciables mas para los catadores expertos que
para los consumidores, dado que en todo caso se trata de un producto
de la maxima calidad, excelente sabor y caracteristicas.

El producto amparado por la D.O. Sierra Mégina es exclusivamen-
te aceite de oliva virgen extra, debiendo cumplir para ello un conjun-
to de especificaciones analiticas contempladas en el Reglamento de
su Consejo Regulador, que se configuran como las de mas alto nivel
de exigencia entre las aplicadas por el resto de D.O.

En la obtencién del aceite de oliva virgen extra la labor de las almaza-
ras no puede ser otra que la de tratar de mantener la calidad del aceite
contenido en el fruto, ya que la calidad se genera en el olivar, no en la f4-
brica. En muchos pueblos de Sierra Magina el monocultivo del olivar no
es tinicamente su principal fuente de riqueza, y en muchos casos la tinica,
sino una auténtica cultura que impregna todos los aspectos de la vida.

TABLA 2
RELEVANCIA DEL OLIVAR EN SIERRA MAGINA

% DE OLIVAR DEL TOTAL | % DE OLIVAR DEL TOTAL

DE CULTIVOS LENOSOS DE CULTIVOS
Albanchez de Méagina 98,34 94,66
Bedmar-Garciez 99,10 96,33
Bélmez de la Moraleda 93,04 88,93
Cabral del Santo Cristo 92,67 73,31
Cambil 99,97 97,37
Campillo de Arenas 97,70 96,55
Carcheles 99,26 98,77
La Guardia de Jaén 99,48 96,54
Huelma 91,82 52,47
Jimena 95,61 86,66
Jodar 93,15 88,32
Mancha Real 99,94 98,99
Pegalajar 98,90 97,62
Torres 90,03 88,59

FueNTE: IEA. Sistema de Informacién Multiterritorial de Andalucia. http: /www.iea.junta-anda-
lucia.es/sima.

La D.O. esta permitiendo a las empresas actuar conjuntamente en
el mercado, con un aceite de oliva virgen extra de la maxima calidad,
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certificada y garantizada por su Consejo Regulador y atendiendo a las
caracteristicas definidas en la normativa legal por la que se aprobé la
Denominacién. Esta institucién permite aunar esfuerzos en un sector
tradicionalmente falto de asociacionismo y con déficit de profesiona-
lizacién, en el que se estaban empleando de forma individual recursos
financieros en esfuerzos de comercializacién aislados. Estos intentos
individuales han tenido poco éxito, ya que para la mayoria de los so-
cios de las cooperativas su mercado se reducia a poco mas que a su
Jocalidad y a la cooperativa a la que llevaban su cosecha de aceituna.
A través de la D.O. se esta haciendo posible ampliar el mercado para
el aceite de la comarca, gracias a la garantia de calidad en origen y a
la posibilidad de actuar conjuntamente, evitando duplicar inversiones
en promocién y haciendo mas rentables las que se llevan a cabo”.

Esta actuacién conjunta también supone avances en la profesionali-
zacién del sector en la comarca, ya que permite acceder a determina-
dos servicios técnicos especializados, que tinicamente se pueden renta-
bilizar de forma compartida. Asimismo, aunque los responsables de las
entidades del sector son conscientes de las ventajas que supone la pro-
fesionalizacién de la gestién, el incremento de tamaiio y la necesidad
de entrar en nuevos mercados hace ésta mas necesaria y reduce la re-
sistencia a incorporar técnicos y profesionales al tener la posibilidad de
compartir su coste entre varias entidades.

La creacién de la D.O. se ha revelado como un importante elemen-
to dinamizador del desarrollo econémico de una comarca, tradicional-
mente dependiente del monocultivo de un olivar que, por sus caracte-
risticas geograficas, presenta una menor rentabilidad, que la D.O. per-
mite compensar al ofrecer un producto de calidad contrastada que
puede comercializarse a un precio superior. De este modo, los efectos
econémicos y sociales sobre la poblacién de la comarca se convierten
en una externalidad que debe servir como incentivo para incrementar
la participacién e implicacién de los agricultores y productores de la
zona, en el buen funcionamiento y éxito de la D.O. Sierra Magina.

La gestién realizada por el Consejo Regulador de la D.O. Sierra Ma-
gina encabezado por su presidente y con la probada capacidad y per-
manente buena disposicién de su personal (gerente, técnicos, etc.) estd
consiguiendo consolidar este proyecto comin y experimentar en un
plazo muy breve tasas de crecimiento mas que considerables, que de-
ben servir para estimular el animo de las entidades inscritas a perma-

s Buena muestra de la excelente labor de promocién que esté realizando el Conse-
jo Regulador de la D.O. Sierra Méagina es la obtencién del Premio al Mejor Stand Ins-
titucional en la edicién 2001 de Expoliva, la Feria Internacional del Aceite de Oliva e
Industrias Afines, celebrada en Jaén.
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necer en su esfuerzo comun con ¢l convencimiento cierto de haber em-
prendido el camino acertado para mejorar su competitividad.
TaBLA 3
EVOLUCION DE LA DENOMINACION DE ORIGEN SIERRA MAGINA

CAMPANAS
94/95 | 9596 | 96/97 | 97198 | 98/99 99/00

Producci6n aceituna amparada {(Tm)| 47.000| 36.000 | 99.000 | 214.000 | 315.000 | 125.000

% sobre total produccién comarcal 60 71 77 83 88 95
N.° entidades inscritas 26 26 30 32 33 37
N.° marcas — 3 4 6 15 23
Aceite comercializado con D.O. (Lts.) — 95.000 { 116.000 | 150.000 | 193.000 {1.100.000

FUENTE: Consejo Regulador de la Denominacién de Origen de la Sierra Magina.

4. CARACTERISTICAS DE LAS ORGANIZACIONES
INTEGRADAS EN LA DENOMINACION DE ORIGEN
SIERRA MAGINA

Con la intencién de observar si existen diferencias significativas
entre las entidades asociativas y no asociativas integradas en la D.O.
Sierra Magina, observamos la relacién entre esta cualidad y las si-
guientes caracteristicas: numero de socios, fecha de fundacién de
las entidades, medidas de dimensién (ntimero de empleados, volu-
men de activos y cifra de ventas), forma habitual de tomar decisio-
nes en la empresa, edad del responsable de la entidad, afios de ex-
periencia en el sector de este responsable, afios de experiencia en la
gestion de la entidad, nivel de estudios del responsable, nivel de sa-
tisfaccién con los resultados que esta obteniendo su empresa, auto-
valoracién de la situacién de cada entidad a nivel productivo, co-
mercial, financiero y de personal, asi como valoracién de la necesi-
dad de mejora en cada una de estas areas.

En cuanto al régimen de propiedad de estas entidades encontramos
que basicamente predominan las sociedades cooperativas y en menor
proporcién las sociedades limitadas, que en ocasiones, y como sucede
en una de las entidades de la D.O.”, puede considerarse como una
cooperativa de hecho", al ser su funcionamiento democratico y estar
integrada ademas en su mayoria por sociedades cooperativas.

© Es el caso de la comercializadora Aceites Andaluces de Sierra Magina, S.L.
' Véase la definicién y las caracteristicas de las sociedades cooperativas de hecho
en Iturrioz (2001).
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TABLA 4

ENTIDADES PERTENECIENTES A LA D.O. SIERRA MAGINA,
SEGUN SU FORMA JURIDICA

TOTAL SIERRA NORTE | SIERRA SUR
ENTIDADES N.° % N.° % N.° %

Sociedad Cooperativa Andaluza 24 | 6486| 12 | 60,00 12 | 70,59
Sociedad Agraria de Transformacién 3 8,11 1 5,00 2 | 11,76
Sociedad Limitada 8 | 21,62 5 25,00 3 | 17,65
Sociedad Anénima 1 2,70 1 5,00 0 0,00
Empresario individual 1 2,70 1 5,00 0 0,00
TOTAL 37 (100 20 (100 17 100

Para observar las diferencias entre las entidades integradas en la D.O.
las agrupamos considerando su caracter asociativo o no asociativo. De
este modo, incluimos bajo la férmula asociativa a sociedades cooperativas
y S.A.T, y entre las no asociativas a S.A., S.L. y empresarios individuales.

En total hemos analizado 35 entidades y la gerencia del Consejo Re-
gulador, encuestando a 27 entidades asociativas y ocho no asociativas. El
numero de socios de estas entidades oscila entre uno y 1.300, agrupando
en conjunto a mas de 14.000 socios. El 25 por 100 de las entidades tie-
nen menos de 18 socios, el 50 por 100 menos de 400 y el 75 por 100 me-
nos de 650, por lo que el 25 por 100 restante superan esta tltima cifra.

Aungque el objetivo de las sociedades capitalistas es reunir en torno
a una entidad el mayor volumen de capital posible, facilitando la en-
trada de socios para aumentar su dimensién y capacidad de actuacién,
en el caso que nos ocupa su tamario, medido por el nimero de sus so-
cios, es significativamente menor que el de las entidades asociativas.

Utilizando como variable nominal el caracter asociativo o no de la
entidad observamos que existe relacién con el numero de socios de la
entidad (tratada como variable cuantitativa de escala), dado que el es-
tadistico eta alcanza un valor de 0,634, muy alejado del valor 0 que re-
presentaria ausencia de relaci6n entre las variables. El cuadrado del
coeficiente de correlacién eta (0,403) nos indica la proporcién de va-
rianza de la variable cuantitativa (ndmero de socios) que esta explica-
da por la variable categoérica (forma asociativa o no).

La amplitud del rango del nimero de socios aconseja su categori-
zacién en intervalos, para lo cual emplearemos los percentiles, obte-
niendo diez intervalos. Con esta transformacion observamos de nue-
vo la relacién existente entre el nimero de socios y el caracter aso-
ciativo o no de la entidad, esta vez mediante el contraste . El valor
p obtenido de 0,002 menor que 0,05 implica rechazar la hipétesis
nula de ausencia de relacién entre las variables.
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Calculando de nuevo el coeficiente de correlacién eta bajo es-
tas nuevas condiciones, observamos que alcanza un valor de 0,744,
superior al anterior y confirmando la existencia de relacién entre el
numero de socios y el caricter asociativo o no de la entidad.

En relacién a la antigiiedad de las entidades integradas en la D.O.,
en funcién de su carécter asociativo o no asociativo encontramos que
la fecha media de fundacién es bastante similar para ambos tipos de
entidades (1962 para las asociativas y 1959 para las no asociativas).
Dado que existen valores extremos (afio 1893 en una de las entidades
no asociativas) resulta mas representativo el valor de la mediana (1960
para las asociativas y 1972 para las no asociativas).

En este caso, el estadistico eta alcanza un valor de 0,248, relativa-
mente préximo al valor 0 que representaria ausencia de relacién en-
tre las variables. El cuadrado del coeficiente de correlacién eta
(0,062) muestra la escasa proporciéon de varianza de la variable afio
de creacién de la entidad que esta explicada por su forma asociativa
0 no asociativa.

Categorizando la fecha de fundacién en sus percentiles, el valor de
eta mantiene la misma interpretacién, asi como el contraste %, cuyo
valor p = 0,320 mayor que 0,05 implica que no podemos rechazar la
hipétesis nula de independencia entre las variables.

Respecto al nimero medio de empleados de las entidades asociati-
vas y no asociativas integradas en la D.O. Sierra Magina, la descrip-
cién de su distribucién es la que refleja la tabla 5.

TABLA 5
NUMERO MEDIO DE EMPLEADOS DURANTE EL ULTIMO ANO

ASOCIATIVA/ Desv.

NO ASOCIATIVA N Media tip. | Mediana| Minimo | Maximo | Rango [ Suma
F. Asociativas 27 7,26 4,47 6,00 2 20 18 196
F. no Asociativas 8 7,15 7,55 5,00 1 25 24 62
Otras 1 9,00 — 9,00 9 9 0 9
TOTAL 36 7,42 5,13 6,00 1 25 24 267

En este caso, el coeficiente eta muestra claramente la ausencia
de relacién entre las variables consideradas (0,066 muy préximo a
0), y el caracter asociativo o no de la entidad sélo explica una pro-
porcién de 0,004 de la varianza del namero de empleados. La simi-
litud en la distribucién del nimero de empleados se corrobora a
través de un test de medias, en el que obtenemos un valor p igual a
0,930, por lo que no podemos rechazar la hipétesis nula de igual de
medias entre formas asociativas y no asociativas en relacién al na-
mero de empleados.
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Categorizando en sus cuartiles el nimero de empleados confirma-
mos con el contraste »x* su independencia respecto a la forma asocia-
tiva o no de la entidad, pues el valor p obtenido de 0,492 mayor que
0,05 implica que no podemos rechazar la hipétesis nula de ausencia
de relacién entre las variables.

Observando la dimensién de las entidades atendiendo al volumen
de activos, el valor del coeficiente eta (0,445) parece indicar cierta re-
lacién entre las variables, aunque el caracter asociativo o no asociati-
vo tan sélo explica en una proporcién de 0,198 la variabilidad de la
variable volumen de activos. Del mismo modo, el contraste de medias
rechaza la igualdad de medias entre grupos (p = 0,026 < 0,05). De for-
ma similar, el contraste »? con un valor p = 0,000 < 0,05 rechaza la hi-
pétesis nula de independencia.

TABLA 6

VOLUMEN DE ACTIVOS DE LA EMPRESA
(en millones de pesetas)

PORCENTAJE | PORCENTAJE

ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA FRECUENCIA VALIDO ACUMULADO

F. Asociativas Entre 100 y 250 millones 10 37,0 37,0
Entre 250 y 500 millones 12 444 81,5
Entre 500 y 1.000 millones 3 111 92,6
Entre 1.000 y 5.000 millones 2 74 100,0
TOTAL - 27 100,0

F. no Asociativas| Entre 50 y 100 millones 2 25,0 25,0
Entre 100 y 250 millones 3 315 62,5
Entre 250 y 500 millones 1 12,5 75,0
Entre 500 y 1.000 millones 1 12,5 87,5
Entre 1.000 y 5.000 millones 1 12,5 100,0
TOTAL 8 100,0

Otras Entre 10 y 50 millones 1 100,0 100,0

Empleando como medida de dimensién el volumen de ventas del
altimo ejercicio, en este caso el coeficiente de correlacién efa pre-
senta un valor de 0,081 mostrando una practica ausencia de rela-
cién entre las variables, pues el caracter asociativo o no asociativo
tan sélo explica en una proporcién de 0,007 la variabilidad de la va-
riable volumen de ventas. El contraste de medias no permite recha-
zar la igualdad de medias entre grupos (p = 0,645 > 0,05). De forma
similar, el contraste x> con un valor p = 0,355 > 0,05 no rechaza la
hipé6tesis nula de independencia, por lo que ambas variables pare-
cen no estar relacionadas.
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TaBLA 7

VOLUMEN DE VENTAS DE ULTIMO EJERCICIO
(en millones de pesetas)

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA FRECUENCIA VALIDO ACUMULADO
F. Asociativas Entre 50 y 100 millones 3 11,1 11,1
Entre 100 y 250 millones 8 29,6 40,7
Entre 250 y 500 millones 9 333 74,1
Entre 500 y 1.000 millones 5 18,5 92,6
Entre 1.000 y 2.000 millones 2 74 100,0
TOTAL 27 100,0
F. no Asociativas| Entre 100 y 250 millones 3 375 375
Entre 250 y 500 millones 5 62,5 100,0
TOTAL 8 100,0

A continuacién observamos la relacién entre la forma asociativa o
no asociativa de la entidad con la forma de tomar decisiones habi-
tualmente en la empresa.

TABLA 8

¢QUIEN TOMA REALMENTE LAS DECISIONES HABITUALMENTE
EN SU EMPRESA?

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA FRECUENCIA VALIDO ACUMULADO
F. Asociativas Casi siempre tengo que
tomarlas yo solo 2 74 74
La Junta Rectora 24 88,9 96,3
El directivo responsable de
cada tarea 1 37 100,0
TOTAL 27 100,0
F. no Asociativas| Casi siempre tengo que
tomarlas yo solo 6 75,0 75,0
Entre varios socios 1 12,5 87,5
El directivo responsable
de cada tarea 8 100,0
TOTAL 8 100,0
Otras La Junta Rectora 1 100,0 100,0

Al tratarse de dos variables nominales, utilizaremos para analizar su
relacién medidas basadas en el estadistico »? (coeficiente de contingen-
cia, Phi y V de Cramer) y medidas basadas en la reduccién proporcio-
nal del error (Lambda, Tau y Coeficiente de incertidumbre).
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El estadistico »? con un valor p = 0,000 < 0,05 permite rechazar la
hipétesis nula de independencia entre toma de decisiones y caracter
asociativo o no de la entidad, por lo que ambas variables parecen estar
relacionadas. Del mismo modo, el valor p = 0,000 de la razén de vero-
similitud muestra la existencia de relacion entre las variables.

La relacién entre la toma de decisiones y el caracter asociativo o
no de la entidad se ve confirmada por los estadisticos Phi y V de
Cramer, asi como por el Coeficiente de Contingencia, cuyos niveles
de significacién = 0,000 < 0,05 rechazan la hipétesis nula de inde-
pendencia entre las variables. En el mismo sentido, esta relacién se
pone también de manifiesto con los niveles de significacién meno-
res a 0,05 que obtenemos para las pruebas Lambda, Tau y Coefi-
ciente de Incertidumbre.

También analizamos la existencia o no de relacién entre la edad del re-
presentante de la entidad encuestado (presidente o gerente) y el caracter
asociativo o no asociativo de ésta. La edad media se sitda en 50,25 afios,
con una desviacién tipica de 12,83 afios, oscilando entre un rango de 30
a 76 afios. Los mayores de 59 afios y los menores de 40 representan cada
uno el 25 por 100 del total, situdndose la mediana en 48 afios.

Aunque la edad media de los responsables de las entidades asociativas
(52,37 afios con una desviacién tipica de 13,07 afos) es superior a la de
los gerentes de las férmulas no asociativas (44,75 afios con una desvia-
cién tipica de 10,57 afios) el valor del coeficiente de correlacién eta =
0,306 estd mas préximo a mostrar independencia entre la edad y el ca-
racter asociativo o no de la entidad. Del mismo modo, eta’ indica que la
variabilidad de la variable edad tan sélo est4 explicada en una proporcion
de 0,093 por la forma asociativa o no. En el mismo sentido, el contraste
de medias muestra un nivel de significacién de 0,198 > 0,05, por lo que
no podemos rechazar la hipétesis de igualdad de medias entre el grupo
de entidades asociativas y el de entidades no asociativas.

Categorizando la edad en sus cuartiles obtenemos los siguientes re-
sultados.

TaBLA 9

TABLA DE CONTINGENCIA. CUARTILES DE EDAD.
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA

ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA
F. F no

RECUENTO Asociativas | Asociativas Otras Total

Cuartiles de edad 1 5 3 1 9
2 7 2 9
3 7 2 9
4 8 1 9

TOTAL 27 8 1 36
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La prueba »? presenta un valor p = 0,582 > 0,05, por lo que no po-
demos rechazar la independencia entre la edad categorizada en sus
cuartiles y la forma asociativa o no de la entidad. Igual interpretacién
obtenemos del resultado de la razén de verosimilitud. En el mis-
mo sentido, los valores de efa y eta’ estdn mas préximos a mostrar
ausencia de relacién entre las variables. Finalmente, el contraste de
medias arroja un valor p = 0,205 > 0,05, por lo que no podemos re-
chazar la igualdad de medias en las edades de los responsables de
cada tipo de entidad.

La experiencia en el sector de los responsables de las entidades os-
cila entre dos y 66 afios, situandose en torno a 20 afos los valores de
media, mediana y moda.

TaBLA 10
ANOS DE EXPERIENCIA EN EL SECTOR

N Validos 36
Perdidos 3
Media 22,69
Mediana 19,00
Moda 20
Desv. tipc. 16,39
Percentiles 25 11,25
50 19,00
75 33,25

La relacién entre los afios de experiencia en el sector y la forma
asociativa o no de la entidad se observan en la siguiente tabla.

TaBLA 11
ANOS DE EXPERIENCIA EN EL SECTOR

ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA MEDIA N DESV. TiP.
F. Asociativas 24,33 27 16,55

F. no Asociativas 19,25 8 16,18
Otras 6,00 1 —_
TOTAL 22,69 36 16,39

No obstante, ambas variables no parecen estar relacionadas signi-
ficativamente, pues el valor del coeficiente de correlacion eta alcan-
za un valor de tan sélo 0,218, de modo que la forma asociativa o no
de la entidad explica s6lo 0,047 de la variabilidad de la variable afios
de experiencia en el sector. El test de medias, con un valor p = 0,448
> 0,05 indica que no podemos rechazar la igualdad de experiencia
media en el sector entre entidades asociativas y no asociativas.
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Categorizando en sus cuartiles los afios de experiencia en el sector,
el valor de eta sélo asciende a 0,267, confirmando la escasa relacién
entre las variables. El valor p = 0,296 > 0,05 en el contraste de medias
supone que no podemos rechazar la igualdad de medias entre grupos.
En el mismo sentido, el valor del estadistico x? con un nivel de signi-
ficacién p = 0,180 > 0,05 no nos permite rechazar la independencia
entre ambas variables.

Observando los afios de experiencia como responsables de las en-
tidades en las formas asociativas y no asociativas, su distribucién se
extiende desde un valor minimo de un afio hasta 39 afos, y parece
existir bastante similitud entre ambos grupos. De hecho, el valor de
eta = 0,102 corrobora la escasa relaciéon entre ambas variables, y eta’
indica que el caracter asociativo o no de la entidad tan sélo explica
0,010 de la variabilidad de la variable experiencia como responsable
de la entidad. De forma similar, el contraste de medias muestra con
un nivel de significacion p = 0,842 > 0,05 que no podemos rechazar la
igualdad de medias entre ambos grupos.

TABLA 12
ANOS COMO GERENTE
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA MEDIA N DESV. TiP.
F. Asociativas 12,33 27 10,63
F. no Asociativas 12,13 8 10,36
Otras 6,00 1 —
TOTAL 12,11 36 10,32

Categorizando en sus cuartiles los afios de experiencia en la ges-
tion, de nuevo observamos que no podemos rechazar la hipétesis de
independencia, pues tanto el valor del estadistico »?> como la razén
de verosimilitud superan ampliamente el nivel 0,05. El valor de eta
= 0,087 préximo a 0 muestra también ausencia de relacién entre las
variables, y el valor de significacién del contraste de medias p =
0,882 > 0,05 no nos permite rechazar la hipétesis nula de igualdad
de experiencia media en la gestién entre formas asociativas y no
asociativas.

En cuanto al nivel de estudios de los responsables de las entida-
des agrupadas en la D.O. encontramos la distribucién que se refleja
a continuacion. Al tratarse de variables categéricas para observar su
relacién emplearemos el estadistico %2, cuyo valor p = 0,562 > 0,05
supone que no podemos rechazar la hip6tesis nula de independen-
cia entre el nivel de estudios y la forma asociativa o no de la enti-
dad. En el mismo sentido podemos interpretar el valor de la razén
de verosimilitud.
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TaBLA 13
NIVEL DE ESTUDIOS

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA FRECUENCIA VALIDO ACUMULADO
F. Asociativas Sin estudios i 37 37
Certificado de Est. Primarios 5 18,5 22,2
Graduado Escolar 5 18,5 40,7
Bachillerato 3 11,1 51,9
Formacién Profesional 2 7.4 59,3
Diplomatura, Ingen. Técnica 8 29,6 88,9
Licenciatura, Ing. Superior 3 111 100,0
TOTAL 27 100,0
E. no Asociativas| Certificado de Est. Primarios 1 12,5 12,5
Graduado Escolar 4 50,0 62,5
Bachillerato 1 12,5 75,0
Diplomatura, Ing. Técnica 1 12,5 87,5
Licenciatura Ing. Superior 1 12,5 100,0
TOTAL 8 100,0
Otras Licenciatura, Ing. Superior 1 100,0 100,0

A continuacién observamos el nivel de satisfaccién de los respon-
sables de las entidades con los resultados que estan obteniendo.

TABLA 14

¢ESTA SATISFECHO CON LOS RESULTADOS QUE ESTA OBTENIENDO
SU EMPRESA?

PORCENTAJE | PORCENTAJE
FRECUENCIA VALIDO ACUMULADO
F. Asociativas Si, totalmente satisfecho 2 74 74
Si, bastante satisfecho 12 444 51,9
Si, pero podrian mejorar
mucho 12 44,4 96,3
No, poco satisfecho 1 37 100,0
TOTAL 27 100,0
E. no Asociativas| Si, totalmente satisfecho 1 12,5 12,5
Si, bastante satisfecho 3 37,5 50,0
Si, pero podrian mejorar
mucho 4 50,0 100,0
TOTAL 8 100,0
Otras Si, bastante satisfecho 1 100,0 100,0
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Al igual que antes, por ser ambas variables categoricas empleamos
el estadistico x?, cuyo valor p = 0,929 > 0,05 no permite rechazar la
hip6tesis nula de independencia entre el nivel de satisfaccion y la for-
ma asociativa o no de la entidad. En el mismo sentido podemos in-
terpretar el valor de la razén de verosimilitud p = 0,873.

Buscando describir la valoracién de cada entidad en cuanto a su
situacién a nivel productivo, comercial, financiero y de personal se
pidi6 a los responsables de cada entidad su valoracién en cada area
en una escala de 1 (Muy bien) a 5 (Muy mal), obteniendo los siguien-
tes resultados.

TasLA 15
VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL

Medios de
fabricacion,
tecnologia, | Comercia- Finan- Personal
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA instalaciones|  lizacién cieramente | adecuado
F. Asociativas Media 2,00 3,30 2,59 2,37
Desv. tip. 0,88 1,07 1,12 1,04
Mediana 2,00 3,00 2,00 2,00
N. 27 27 27 27
F. No Asociativas Media 2,00 2,63 2,63 2,00
Desv. tip. 0,76 0,92 0,92 1,07
Mediana 2,00 3,00 3,00 2,00
N. 8 8 8 8
Otras Media 3,00 3,00 2,00
Desv. tip. — — —
Mediana 3,00 3,00 2,00
N 1 1 1
TOTAL Media 2,03 3,14 2,61 2,28
Desv. tip. 0,84 1,06 1,05 1,03
Mediana 2,00 3,00 2,50 2,00
N 36 35 36 36

Empleando el estadistico »? por tratarse ambas de variables categé-
ricas, los valores de significacién p > 0,05 no permiten rechazar las hi-
pétesis nulas de independencia entre la valoracién de la situacién pro-
ductiva, comercial, financiera y de personal en relacién a la forma aso-
ciativa o no de la entidad. En el mismo sentido podemos interpretar los
valores de la razén de verosimilitud. De igual modo, el contraste de
medias no permite rechazar la igualdad de valoracién media en todos
los aspectos considerados segin se trate de formas asociativas o no,
aungue la menor igualdad relativa parece darse a nivel comercial.
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A continuacién preguntamos a los entrevistados su percepcién so-
bre la necesidad de mejora en cada una de las areas anteriores, obte-
niendo los siguientes resultados, en los que el valor 1 representa que
es necesario mejorar mucho y el valor 5 que es poca la necesidad de
mejora.

TaABLA 16
C’CUANTO SE DEBE MEJORAR EN CADA AREA?

Medios de
fabricacién,
tecnologia, | Comercia- Finan- Personal
ASOCIATIVA/NO ASOCIATIVA instalaciones| lizacién cieramente | adecuado
F. Asociativas Media 3,22 1,74 3,48 3,07
N 27 27 21 27
Desv. tip. 1,28 0,81 1,19 1,30
F. No Asociativas Media 3,38 2,38 3,00 3,13
N 8 8 8 8
Desv. tip. 0,92 0,74 1,20 1,13
Otras Media 2,00 2,00 3,00
N 1 1 1
Desv. tip. — — —
TOTAL Media 3,22 1,89 3,33 3,08
N 36 35 36 36
Desv. tip. 1,20 0,83 1,20 1,23

Nuevamente, los estadisticos x> muestran la falta de evidencia su-
ficiente para rechazar la hipétesis nula de independencia entre la va-
loraciéon de la necesidad de mejora en cada area y la forma asociati-
va o no de’la entidad, puesto que los valores de significacién p son en
todos los casos superiores a 0,05, asi como los valores de la razén de
verosimilitud. De nuevo, en el caso de la valoracién de la necesidad
de mejorar la comercializacién parece existir mayor relacién con el
tipo de entidad (asociativa o no), y en este caso, aunque el valor p
para el estadistico c2 es superior a 0,05, no ocurre asi con el corres-
pondiente a la razén de verosimilitud que, con un valor p = 0,041 <
0,05, indica relacién entre ambas variables.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este trabajo se analiza un caso particular, la D.O. Sierra Magi-
na de la provincia de Jaén como una iniciativa que puede ayudar a
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comprender y valorar el fenémeno organizativo que subyace en los
cambios que, tratando de afrontar el futuro, se estan produciendo en
el sector oleicola en general y en la provincia de Jaén en particular.

Presentamos la D.O. como una férmula de cooperacién especial-
mente valida para que, en determinadas circunstancias, sea posible
favorecer la competitividad de explotaciones que de otro modo no re-
sultarian rentables, desapareciendo o encareciéndose excesivamente
los productos naturales de excelente calidad que pueden ofrecer al
mercado. En este contexto, describimos el caso de la D.O. Sierra Ma-
gina como una iniciativa especialmente interesante por su dimensién,
configuracién, crecimiento y evolucién posible.

A pesar de la diferencia en cuanto a forma juridica, filosofia y 6r-
ganos de gestién de cada entidad, encontramos un elevado grado de
coincidencia en las caracteristicas descriptivas consideradas, lo cual
puede interpretarse como evidencia que corrobora el principio reco-
nocido en la literatura sobre cooperacion de que el éxito es mas pro-
bable cuando existe igualdad entre las empresas relacionadas. Por
tanto, teniendo en cuenta los resultados obtenidos hasta el momento
y la buena disposicién de las entidades, es razonable esperar que la
D.O. Sierra Magina continte ofreciendo una utilidad creciente tanto
a las entidades inscritas como satisfaccién a los consumidores a tra-
vés de las excelentes cualidades del aceite de oliva virgen extra califi-
cado bajo la D.O. Sierra Magina.

Las diferencias en funcién del caracter asociativo o no de la enti-
dad tnicamente se observan en el nimero de socios de la entidad, en
su volumen de activos (consecuencia natural del mayor nimero de
socios que realizan aportacién a la sociedad) y en la forma de tomar
las decisiones habitualmente, de forma colegiada por la Junta Recto-
ra en las asociativas, y casi siempre individualmente por su responsa-
ble, en el caso de las no asociativas.

En relacién a la fecha de fundacién de las entidades, la mediana es
mas antigua en el caso de las entidades asociativas, que surgieron
mayoritariamente a raiz de la expansién del fenémeno cooperativo en
los afios 60, aunque a nivel estadistico no existen diferencias signifi-
cativas. Tampoco las encontramos en cuanto al nimero de empleados
de ambos tipos de entidades, ni en su volumen de ventas.

Atendiendo a las caracteristicas de los responsables de estas enti-
dades nuevamente no es posible encontrar diferencias significativas
entre formas asociativas y no asociativas en los rasgos analizados
(edad del responsable, experiencia en el sector, afios como responsa-
ble de su entidad y nivel de estudios).

En cuanto a la valoracién de cada entidad del nivel de satisfaccion
con los resultados que est4 obteniendo tampoco se aprecian niveles
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suficientemente diferentes entre ambos tipos de entidades, no exis-
tiendo diferencias significativas atendiendo al tipo de entidad en la
valoracién de su situacién productiva, comercial, financiera y de per-
sonal, aunque es a nivel comercial donde se detectan las mayores ca-
rencias y la menor similitud entre ambos tipos de entidades.

En todo caso, el caricter asociativo o no de la entidad inscrita en
la D.O. resulta relevante para la incorporacién de la entidad, su man-
tenimiento en la relacién de cooperacién y la valoracién de los resul-
tados que obtiene por su participacién. En el caso de las entidades
asociativas, son las Juntas Rectoras, encabezadas por sus presidentes,
las que proponen a sus Asambleas Generales la inscripcion en la
D.O., ante quienes deben justificar la conveniencia de esta decision,
asi como la necesidad de permanecer y trabajar en favor de la D.O.

En ocasiones, la falta de conocimiento de la funcién de una D.O. y
las excesivas expectativas de desarrollo de la comercializacién por el
hecho de pertenecer a ella, que hacen valorar mas los costes que los
beneficios derivados de estar integrado, hacen que las Asambleas Ge-
nerales decidan la salida de la entidad de la D.O., retirando en oca-
siones su confianza a la Junta Rectora que propuso su inscripcién.

En todo caso, la inestabilidad en la permanencia del equipo direc-
tivo que puede caracterizar en mayor medida a las entidades asocia-
tivas que a las no asociativas, al tratarse de cargos elegibles, hace ne-
cesario un esfuerzo de concienciacién hacia la base social de lo que
realmente es y las ventajas y compromisos que supone para las enti-
dades pertenecer a una D.O., aunque, no obstante, la creacién de la
D.O. no constituye per se una solucién «magica» a los problemas de
las entidades del sector en la comarca.

Observando la existencia de varias D.O. en la provincia de Jaén, Sie-
rra de Segura y Sierra Magina, ademas de la recién constituida de Sie-
rra de Cazorla, junto con las iniciativas para desarrollar iniciativas si-
milares en la campifia de Martos, asi como en la comarca de La Loma,
en un futuro mas o menos préximo es mas que probable que practica-
mente cualquier olivar de la provincia pertenezca a una u otra D.O.

Si por algo se reconoce Jaén fuera de la propia provincia es por ser
la primera zona productora mundial de aceite de oliva. No obstante,
a pesar de que constantemente se alude a la necesidad de unir y ver-
tebrar al sector en proyectos que puedan gozar de una dimensién su-
ficiente que permitan generar expectativas de conseguir algtin resul-
tado significativo, encontramos que en la provincia pueden existir
cinco iniciativas similares, con idéntico objetivo, pero cada una de
ellas «haciendo la guerra por su cuenta».

Entre las razones que se aducen para esta marcha en solitario de
cada uno de estos proyectos de D.O. figura la existencia de diferencias
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entre los aceites obtenidos en cada una de estas zonas geogréficas, a
pesar de que la variedad dominante en todas ellas es la aceituna picual.
En caso de que no existieran diferencias significativas apreciables para
el consumidor, podria promoverse un proyecto conjunto de D.O. Jaén,
de aceites de la provincia de Jaén, al igual que se ha hecho, por ejem-
plo, en el caso del vino de Rioja, donde la D.O. hace referencia genéri-
ca a la provincia-Comunidad donde se obtienen los caldos.

En caso de que las diferencias entre los aceites, fundamentalmente
por su procedencia de zonas de sierra o campifia, sean significativas y
apreciadas por el consumidor, atin asi podria promoverse un proyecto
conjunto de D.O. Sierras de Jaén, agrupando la D.O. Sierra de Segura,
Sierra Magina y Sierra de Cazorla, aprovechando la existencia en todas
ellas de Parques Naturales y del reconocimiento turistico que gozan.

En todo caso, la propuesta de creacién de una D.O. Jaén o Sie-
rras de Jaén no implica prescindir de las estructuras actuales ni pri-
var a las entidades de la buena gestién desarrollada y la confianza
creada hacia el personal y métodos de sus respectivos Consejos Re-
guladores. La cercania de las entidades con los érganos y el perso-
nal de la D.O. y la implicacién de éstos con el funcionamiento coti-
diano de aquéllas, debe mantenerse como un valor y una pieza
esencial de la nueva estructura conjunta para estimular el senti-
miento de pertenencia y unidad que permita crear y consolidar una
identidad comun.

Como hemos comentado, a través de las iniciativas de cooperacion
que desembocan en el reconocimiento y creacién de una D.O., se pre-
tende posicionar el aceite de oliva virgen extra como el producto ex-
cepcional que es, con un precio acorde a sus costes, a los altos niveles
de calidad que ostenta y a los beneficiosos efectos que tiene sobre la sa-
lud segtin muestran todas las investigaciones. Un precio que, al mismo
tiempo, permita al agricultor obtener una renta suficiente que le moti-
ve a continuar con su esfuerzo de produccién y mejora de la calidad.
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