
Factores determinantes para la
exportación en las empresas

cooperativas oleícolas andaluzas

Miguel Jesús Medina Viruel
Adoración Mozas Moral
Enrique Bernal Jurado

Encarnación Moral Pajares
Universidad de Jaén

CIRIEC-España, Revista de Economía Pública, Social
y Cooperativa, nº 81, Agosto 2014, pp. 241-262

CIRIEC-España, revista de economía pública, social y cooperativa
ISSN edición impresa: 0213-8093. ISSN edición online: 1989-6816.

© 2014 CIRIEC-España
www.ciriec.es www.ciriec-revistaeconomia.es



Factores determinantes para
la exportación en las
empresas cooperativas
oleícolas andaluzas

Miguel Jesús Medina Viruel, Adoración Mozas Moral,
Enrique Bernal Jurado y Encarnación Moral Pajares

RESUMEN
Para las almazaras cooperativas oleícolas exportar ha pasado a convertirse en una exigencia para crecer y

ganar competitividad, como consecuencia del exceso de oferta que caracteriza al mercado nacional. En este tra-
bajo de investigación analizamos algunos de los factores que tradicionalmente se han relacionado con la posibi-
lidad de que las empresas coloquen parte de su producción en los mercados internacionales. Los resultados
extraídos muestran que la formación del gerente, el tamaño de la empresa y el uso de las Tecnologías de la
Información y Comunicación (TIC), influyen favorablemente en la actividad exportadora de las sociedades coo-
perativas oleícolas andaluzas.
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Facteurs déterminants pour l’exportation dans
les coopératives oléicoles andalouses

RÉSUMÉ : Pour les coopératives oléicoles, l’exportation est devenue un facteur déterminant de croissance et
de compétitivité, en raison de l’offre excédentaire qui caractérise le marché national. L’objectif de ce travail est d’a-
nalyser certains des facteurs qui font que les entreprises destinent traditionnellement une partie de leur production
aux marchés internationaux. Les résultats obtenus montrent que la formation du gérant, la taille de l’entreprise et
l’utilisation des technologies de l’information et de la communication (TIC) influent de manière positive sur l’activité
d’exportation des coopératives oléicoles andalouses.

MOTS CLÉ : Exportation, TIC, capital humain, formation du personnel, économie sociale.

Decisive factors for Andalusian olive oil
cooperative exports

ABSTRACT: For cooperative oil mills, exporting has become essential for growth and competitiveness, owing
to oversupply on the home market. In this research paper we examine some of the factors that have traditionally
been related to the possibility of companies selling part of their output on international markets. The results show
that the manager’s training, company size and the use of information and communication technology (CIT) have
a favourable influence on the export activity of Andalusian olive oil cooperatives.

KEY WORDS: Exports, ITC, human capital, staff training, social economy.
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Un problema fundamental al que se enfrenta el sector oleícola español1 y andaluz2 es el exceso
de oferta que se genera año tras año en el mercado nacional y su evolución creciente durante los últi-
mos años. Poniendo como ejemplo la última campaña 2013/2014, el Consejo Oleícola Internacional
(COI, 2014) ha estimado que la producción española de aceite de oliva superará la cantidad de 1,6
millones de toneladas, mientras cifra el consumo nacional en tan solo 580.000 toneladas. La diferen-
cia entre la producción y el consumo español determina que un millón de toneladas deben ser comer-
cializadas en otros países.

Tradicionalmente, el cooperativismo ha tenido una gran relevancia económica en el sector oleí-
cola andaluz, siendo responsable de más de tres cuartas partes de su producción y protagonista de
un elevado porcentaje del empleo y de la renta que se generan en el sector (CCAE, 2002; Medina et
al., 2012; Observatorio Socioeconómico del Cooperativismo Agroalimentario Español, 2012). Además,
en las últimas décadas se observa una tendencia creciente en su volumen de negocio, que se justi-
fica tanto por el aumento de superficie dedicada al olivar, como por las mejoras en los rendimientos
de las explotaciones (Parras et al., 2013).

Ante la situación que presenta el mercado interno, la exportación se convierte en una exigencia
para la supervivencia de las cooperativas oleícolas, especialmente en los últimos años, por el contexto
de crisis económica que caracteriza a la economía española y que ha afectado a la evolución de la
demanda de las familias (Fayos y Calderón, 2013). La exportación inmuniza contra las crisis y vaive-
nes del mercado local y permite que la empresa se enfrente con curvas de demanda crecientes en
otros mercados de menor competencia (Colom et al., 1998; Juliá et al., 2012; Fayos y Calderón, 2013).

La exportación ofrece a las empresas la posibilidad de competir en un mercado más amplio y
con mayores posibilidades comerciales, convirtiéndola en una de las opciones más importantes para
aumentar la rentabilidad de los recursos productivos y, por tanto, mejorar sus resultados económicos
(Ram, 1987; Wagner, 2002; Mengistae y Pattillo, 2004; Lanzas y Moral, 2007; Martín y Rodríguez,
2009, o Correa y Domenech, 2012). Aparte de los beneficios directos, la internacionalización ofrece
a las empresas una serie de beneficios indirectos, como el aprendizaje y el conocimiento de los mer-
cados internacionales en los que opera, aumentando así su competitividad (Blalock y Gertler, 2004;
Biesebroeck, 2005; Loecker, 2007; Hessels y Van Stel, 2011). En esta línea, y tal y como defienden
Alonso y Álvarez (2003), la exportación puede ser un arma de defensa para la viabilidad de la empresa.

1.- Introducción

1.- Productor del 50 por 100 del aceite de oliva a nivel mundial, aproximadamente.
2.- Responsable del 80 por 100 de la producción nacional.
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Tomando como referencia los estudios de Zou y Stan (1998) y de Fernández et al. (2008), este
último para el caso de las sociedades cooperativas, los principales factores que inciden en la proba-
bilidad de que una empresa exporte son: las características de la compañía (antigüedad, forma jurí-
dica o tamaño empresarial); la actitud por parte de la gerencia; la formación de la dirección; la
percepción de las barreras de entrada a los mercados internacionales; las características de la com-
petencia del mercado interior y exterior. Además, existen investigaciones que señalan la adopción y
uso de innovaciones en la empresa como determinante para que éstas operen en el mercado exterior
(Sumpsi, 2004; Gorodnichenko et al., 2010; Boso et al., 2013 o Jiménez, 2013).

El objetivo que nos planteamos en este trabajo es comprobar si existe una relación directa entre
algunos de los factores anteriormente mencionados y la posibilidad de que las sociedades coopera-
tivas oleícolas exporten. A pesar de ser un aspecto clave para estas entidades, no son frecuentes
las investigaciones que analizan empíricamente qué variables determinan el que estas entidades colo-
quen parte de su producción fuera de las fronteras nacionales. Tomando como caso de estudio el sec-
tor oleícola andaluz, se pretende comprobar si, tal y como se sostiene para otros sectores y formas
jurídicas, la antigüedad de la compañía, su tamaño, características de los máximos responsables de
administración (edad o nivel formativo) y el uso de innovaciones tecnológicas, como la venta online,
propician que dirijan parte de su oferta al mercado al exterior. Para alcanzar este objetivo, hemos
llevado a cabo un trabajo de campo consistente en la realización de entrevistas telefónicas a una mues-
tra representativa de sociedades cooperativas andaluzas. Posteriormente, utilizamos los datos extra-
ídos para comprobar la posible relación entre la actividad exportadora y los factores que se consideran
determinantes para ello.

El trabajo se ha estructurado como sigue: tras este apartado introductorio, a continuación se rea-
liza una revisión de la literatura centrada en los factores considerados como determinantes en la acti-
vidad exportadora de las empresas, lo que nos permitirá establecer las hipótesis de la investigación.
Posteriormente, en el tercer apartado se explica la población y el método utilizado, así como las varia-
bles consideradas. En el cuarto apartado, se presentan distintas pruebas estadísticas con las que veri-
ficar la existencia o no de relación entre las variables objeto de estudio. Por último, en el quinto apartado
se comentan las conclusiones de la investigación.



La antigüedad de la empresa es uno de los factores desencadenantes de la actitud innovadora de
la misma (Díaz et al., 2006), tanto en término de los mercados en los que opera como en la adopción
de los últimos avances en nuevas tecnologías. Chesbrough (2005) considera que las compañías desa-
rrollan una mayor propensión a la innovación a través del contacto con otras a lo largo del tiempo, lo
que configuraría una actitud más innovadora en aquellas que llevan operando un mayor número de
años, opinión compartida por Goode y Stevens (2000). Para ambos autores, la experiencia de la com-
pañía propicia un conocimiento, un saber hacer, determinante a la hora de no dejar escapar las opor-
tunidades, sabedoras de la importancia que tiene estar a la vanguardia en el mercado.

Autores como Pavitt (2003) sostienen, sin embargo, que las empresas con más antigüedad se pue-
den encontrar con dificultades a la hora de incorporar innovaciones como las TIC. Esto es así debido
a que a lo largo del desarrollo de su negocio han podido adoptar automatismos organizativos y comer-
ciales que les hagan ser más reticentes a nuevas formas de llevar a cabo su actividad y de actuar en
el mercado. De hecho, en la literatura sobre las International New Ventures (INV), en la que se incluye
los trabajos de McDougall et al. (1994); Oviatt y McDougal (1994, 1995 y 1997); Zahra et al. (2000) y
Autio et al. (2000), entre otros, se justifica que las compañías puedan realizar con éxito actividades
con socios comerciales de otros países desde prácticamente el momento de su creación.

En el sector oleícola, las empresas productoras no tienen mucha experiencia en comercialización.
La política agraria implantada en el sector adormeció a las empresas en su actividad comercial (Mozas,
1999); ya que, hasta hace pocos años todo lo que el sector era capaz de producir lo vendían a un pre-
cio mínimo (conocido previamente por el sector y llamado “precio de intervención”) a un órgano guber-
namental intermedio. De manera que, el precio fijado por este organismo, se tomaba de referencia
para realizar operaciones de venta, siempre que fuera superior, puesto que el límite mínimo lo tenían
garantizado. Esta situación cambió radicalmente con la entrada en la Unión Europea, en donde el pre-
cio comenzó a fluctuar en función de la oferta y la demanda. Poco tiempo después, empezaron a
surgir los primeros puestos de comerciales en las sociedades cooperativas. Por tanto, son pocos los
años los que las empresas cooperativas del sector oleícola llevan interesándose por la actividad comer-
cial y menos aún los que se han dedicado al comercio exterior.

En base a los argumentos expuestos planteamos la siguiente hipótesis de investigación:

H1: La antigüedad de la cooperativa oleícola no es determinante de su actividad exporta-
dora

245
FACTORES DETERMINANTES PARA LA EXPORTACIÓN EN LAS EMPRESAS COOPERATIVAS
OLEÍCOLAS ANDALUZAS
(pp. 241-262)

CIRIEC-ESPAÑA Nº 81/2014 www.ciriec-revistaeconomia.es

2.- Marco teórico



Sin duda, la característica más estudiada, con respecto a la propensión exportadora de la empresa
y al éxito en el comercio exterior, ha sido el tamaño de la entidad.

Los trabajos de Alonso y Donoso (1989) y Martín y Rodríguez (2009) confirman que el tamaño de
la compañía es una variable de especial relevancia para determinar la probabilidad de que realice acti-
vidades comerciales en mercados internacionales. Al respecto, parece haber una opinión general-
mente compartida con relación a que se necesita contar con una dimensión mínima para poder
competir en los mercados internacionales.

Investigaciones recientes, como las de Andrés (2008) o Boccherini (2009), defienden que una
reducida dimensión es una de las barreras más importantes para que la firma inicie su proceso de
internacionalización. Las empresas pequeñas no suelen disponer de los recursos necesarios, ni de la
experiencia suficiente para actuar con garantías en los mercados internacionales (Peng y Ilinitch, 1998;
Stansfield y Grant, 2003).

En la misma línea argumental, Manova (2008), Berman y Héricourt (2010) y Fayos y Calderón
(2013), entre otros, destacan la importancia de disponer de recursos financieros suficientes para poder
afrontar los costes fijos que supone la entrada en el mercado internacional. Además, en opinión de
Server y Meliá (2002) y Juliá y Server (2003), actuar en este mercado conlleva una importante movi-
lización recursos, que será difícil de asumir para las empresas de pequeña dimensión. Por su parte,
Guisado (2002) argumenta que la proyección internacional de la compañía depende en gran medida
de su capacidad para asumir riesgos, que está ligada a la capacidad financiera de la organización.
Una adecuada dotación de recursos económicos permitirá a las empresas poder asumir cierto grado
de riesgo en sus inversiones en el exterior, además de una mayor facilidad para acceder a financia-
ción externa. En opinión de Andrés (2008), la falta de recursos financieros pone en desventaja a las
PYMEs, dado que dificulta la elaboración de un sistema de información y de formación de los recur-
sos humanos, factor considerado clave para la probabilidad de que la empresa participe del comercio
exterior.

Por lo tanto, según la mayoría de las investigaciones consideradas, la propensión a exportar
aumenta conforme crece la dimensión de la firma (Alonso y Donoso, 1998; Camisón, 1997; Fuente et
al., 1999; Correa y Doménech, 2012). Al respecto, Ameur y Gil (2003) realizan una estimación de esta
relación entre tamaño y propensión a la exportación, concluyendo que un incremento en la factura-
ción de un 1 por 100 determina que la probabilidad de exportar varíe positivamente en un 2 por 100.

Otros estudios, como los de Buisán y Espinosa (2007), sostienen, sin embargo, que el tamaño no
es tan determinante en el inicio de la actividad exportadora de la empresa, aunque sí para la conso-
lidación del proceso comercial iniciado y para la consecución del éxito en el mercado exterior. Así,
estudios como los de Cavusgil (1980), Bonaccorsi (1992), Calof (1993 y 1994), Zou y Stan (1998),
Wolff y Pett (2000), Ameur y Gil (2003), Losada et al. (2007) o Mañez et al. (2009), sostienen una rela-
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ción directa entre tamaño y compromiso y, asimismo, con la intensidad exportadora de aquélla, no
siendo tan importante para el comienzo de dicha actividad. En opinión de Guillén (2004), raramente
las compañías de elevada dimensión son las pioneras, las más agresivas, ni las que ostentan los mayo-
res índices de éxito en el comercio exterior.

Con base en los argumentos anteriores, la hipótesis que formulamos es:

H2: El tamaño de la cooperativa oleícola es un factor determinante para su participación en
los mercados internacionales.

El uso de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (TIC) facilita a las empresas
agrarias el acceso al comercio exterior (Sumpsi, 2004). A su vez, siguiendo a Cooper y Zmud (1990),
Chun (2003), Giunta y Trivieri (2007) y Martins y Olivera (2008), un factor determinante de la actitud
innovadora de la compañia es el nivel de formación de sus recursos humanos. Al respecto, García et
al. (2008), subrayan la necesidad de realizar programas de formación, continuados en el tiempo, para
mejorar la competencia tecnológica y la receptividad de las innovaciones por parte de los emplea-
dos. Al respecto, Basterretxea y Albizu (2010) consideran que las cooperativas que mantienen pro-
gramas de formación pueden ser, incluso en recesión, generadoras de ventajas competitivas.

De acuerdo con ello, la hipótesis que se plantea es:

H3: La realización de cursos de formación en TIC por parte de los empleados fijos en ofi-
cina favorece la inserción de las empresas en el comercio exterior.

La formación de los recursos humanos de la empresa es uno de los factores que más influye en
la posibilidad de que ésta protagonice flujos de exportación y que lo haga con éxito (Buisán y Espinosa,
2007; Andrés, 2008; Martín y Rodríguez, 2009). Así, según Ayouz y Remaud (2003) y Ameur y Gil
(2003), existe una relación positiva entre formación del personal y actividad comercial fuera de las fron-
teras nacionales.

Aaby y Slater (1989) entienden que el papel de la gerencia de la empresa es determinante para
que se produzca una apuesta decidida por exportar, siendo su formación académica, en opinión de
Reid (1983), Axinn (1988) o Merino (1998), la principal característica que influye en la orientación inter-
nacional de su actividad. En este sentido, la escasa formación académica de la gerencia puede supo-
ner una importante barrera al comercio exterior (Boccherini, 2009). Por ello, según Piercy et al. (1998),
es necesaria una capacitación adecuada de la administración para aprovechar las oportunidades que
se derivan de operar en los mercados internacionales.

Otros autores, como Leonidou et al. (1998), Dichtl et al. (2004) o Fernández y Nieto (2005), enfati-
zan la necesidad de contar con recursos humanos cualificados, no solo para poder aspirar al éxito en
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comercio exterior, sino también para que la empresa pueda servirse de herramientas que les ayuden
en esta actividad, como es el caso de las TIC. De acuerdo con ello, la hipótesis planteada es la siguiente:

H4: El nivel académico de los máximos responsables de la administración de las coope-
rativas oleícolas andaluzas condiciona la presencia de éstas en los mercados internacionales.

La relación entre la edad del máximo dirigente de la compañía y la propensión innovadora de ésta
y, por tanto, la posibilidad de que protagonice operaciones de comercio exterior, ha sido estudiada con
frecuencia en la literatura. Esta característica se considera aún más importante en el caso de las micro-
empresas (Benito y Platero, 2012). Pese a esa abundante literatura, no existe consenso sobre si la
relación entre la edad del dirigente y su carácter innovador es directa o inversa. Así, autores, como
Khan y Manopichetwattana (1989), sostienen que serán los dirigentes más jóvenes los que estarán
más dispuestos a incorporar innovaciones. Por el contrario, estudios más recientes, como los de Lasch
et al. (2007) o (Álvarez y Otero, 2007), sostienen la existencia de una relación directa entre la edad
del máximo responsable de la administración y su propensión a introducir novedades tecnológicas y
organizativas que contribuyan al aumento de la eficiencia, siendo los dirigentes más longevos los más
activos en este ámbito. Estos autores consideran que los años del gerente, o máximo responsable de
la entidad, puede ser un indicador de la experiencia y, por tanto, de los conocimientos del dirigente,
adquiridos a lo largo de su actividad laboral, contribuyendo éstos de manera favorable a la actualiza-
ción permanente de la empresa y a la adaptación de ésta a las necesidades y exigencias actuales del
mercado.

En el sector cooperativo oleícola, los presidentes, máximos responsables de la administración,
ante la frecuente ausencia de gerente (Mozas, 1999), se caracterizan, por norma general, por tener
una elevada edad, una escasa formación, dedicar poco tiempo a la gestión y llevar un largo periodo
de tiempo ejerciendo su actividad (Salinas, 1987; Mozas, 1999 o Medina et al., 2012). Este inmovi-
lismo en el cargo y las características que los identifican los hace ser conservadores y, por tanto, poco
propicios al desarrollo de operaciones de comercio exterior, por los riesgos que llevan aparejados.
Con base en estos argumentos, planteamos la siguiente hipótesis:

H5: La elevada edad de los máximos responsables de la administración de las cooperati-
vas oleícolas condiciona negativamente la actividad exportadora de las empresas.

En el actual mercado, caracterizado por la globalización productiva y comercial, el uso de las
TIC se erige como un condicionante fundamental para poder participar con garantías en él. Las TIC
han cambiado las reglas de la competencia (Laudon y Laudon, 2009), siendo fundamental su uso para
que las empresas puedan establecer estrategias de turbomarketing3 (Kotler y Stonich, 1991), que les
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permitan tener una adaptación continua ante las nuevas exigencias. Además, las TIC permiten a las
empresas reducir significativamente los costes de transacción, haciendo más rápida la búsqueda de
compradores y vendedores, la recopilación de información, etc. (Chen y Seshadri, 2007).

En el caso de las PYMEs, las TIC son especialmente importantes para que puedan aprovechar
plenamente las oportunidades que les ofrece el nuevo paradigma tecnológico (Sadowski et al., 2002).
Estas empresas, por sus limitados recursos financieros y humanos, ven condicionado su acceso a los
mercados internacionales, por lo que dichas herramientas resultan fundamentales para minimizar los
efectos de sus debilidades estructurales, facilitándoles la internacionalización (Rasheed, 2005).

Una de las mayores ventajas de las TIC es que difuminan, en gran medida, la importancia de las
distancias geográficas, permitiendo la entrada directa e inmediata en los mercados extranjeros
(Vivekanandan y Rajendran, 2006), especialmente para aquellas empresas que, por su dimensión, tie-
nen mayores dificultades de acceso a la actividad exportadora. Por lo tanto, aunque las PYMEs sigan
teniendo una clara posición de inferioridad con respecto a las grandes empresas en el comercio exte-
rior, el uso de las TIC les permite acceder de una forma más simple a clientes y proveedores que están
localizados en otros países (Stansfields y Grant, 2003).

Para Filipescu et al. (2009) la realización de operaciones comerciales a través de Internet, suele
ser un elemento clave para exportar, pues contribuye a que aumente la competitividad y posibilita la
apertura de nuevos mercados (Caldera, 2010; Boso et al., 2013 y Jiménez, 2013). En este sentido,
investigaciones recientes como las de Castellani y Zanfei (2007) o Gorodnichenko et al. (2010) sos-
tienen la existencia de una relación positiva entre innovación y exportación. Además, Oviatt y McDougall
(2005) y Nieto (2006) constatan un mayor uso de las herramientas TIC en las empresas que están pre-
sentes en el comercio exterior, debido, en gran parte, al impulso de los clientes y la competencia inter-
nacional. Por lo tanto, la hipótesis que defendemos en nuestro estudio es la siguiente:

H6: Las sociedades cooperativas oleícolas que realizan operaciones de venta a través del
comercio electrónico son más propicias a exportar.
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3.1.- Población

Para la elaboración de nuestro estudio, partimos de las sociedades cooperativas oleícolas anda-
luzas dedicadas a la comercialización de aceite de oliva, con sitio Web4. Esta población fue obte-
nida de la siguiente forma: se partió del directorio de empresas andaluzas comercializadoras de
productos oleícolas, censo que está elaborado y disponible en la Web de la Consejería de Agricultura,
Pesca y Medio Ambiente de la Junta de Andalucía. Posteriormente, identificamos aquéllas que dis-
ponían de sitio Web propio a partir de los principales buscadores de Internet. Como vemos en la tabla
1, del total de empresas del censo (1.029), 408 eran sociedades cooperativas, siendo 213 las que dis-
ponían de sitio Web propio y que son objeto de nuestro estudio.

Tabla 1. Empresas andaluzas comercializadoras de
aceite de oliva, según su forma jurídica y su tenencia de
sitio Web

S.C.A. Otras F.J. TOTAL
Comercializadoras de aceite de oliva 408 621 1029
Empresas con sitio Web 213 227 440

FUENTE: Elaboración propia.

A estas 213 sociedades cooperativas oleícolas andaluzas presentes en Internet se les realizó una
encuesta para conseguir los datos necesarios para nuestra investigación, obteniendo respuesta de
125 de ellas. Posteriormente, se redujo el número de observaciones, eliminado aquellas que pre-
sentaban datos incompletos (ver tabla 2).
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Tabla 2. Ficha técnica del estudio empírico

POBLACIÓN
Unidades de muestreo: Sociedades Cooperativas oleícolas con sitio Web propio

Población total: 213 Sociedades cooperativas
Elementos de muestreo: Máximos responsables de la administración de las sociedades o aquellas

personas a las que nos dirigía el anterior (miembros del consejo rector o
responsables de la oficina)

Alcance: Comunidad Autónoma de Andalucía
Tiempo: 1 de diciembre de 2012 al 5 de abril de 2013

MUESTREO
Tipo: Aleatorio simple

Tamaño muestral: 125 cooperativas
Encuestas válidas: 113 cooperativas

Error muestral aproximado: 6,46 por 100, para p = q = 0,5 y un nivel de confianza del 95,5 por 100 y
factor de corrección.

FUENTE: Elaboración propia.

3.2.- Método

Debido a las distintas unidades de medida de las variables analizadas se han realizado diferentes
pruebas estadísticas. Así, para contrastar la posible relación entre el desarrollo de operaciones de
comercio exterior y las variables continuas (antigüedad, número de empleados de la oficina que rea-
lizan cursos de formación en TIC y edad del máximo responsable de la administración), se ha utilizado
la prueba T-test.

Para comprobar la vinculación existente entre operar en los mercados internaciones y variables
categóricas, tamaño de la empresa y nivel académico del máximo responsable de administración, se
utiliza una herramienta estadística no paramétrica, como es la prueba H de Kruskal-Wallis. Asimismo,
para verificar la vinculación entre vender en el exterior y el uso activo de las TIC, aproximado por el
cierre de operaciones comerciales a través del sitio Web (ambas de carácter dicotómico), se ha rea-
lizado una tabla de contingencias, constatando dicha relación a través del estadístico Chi Cuadrado
de Pearson.

En la tabla 3 se detallan las variables empleadas en las pruebas estadísticas, así como las uni-
dades de medida.
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Tabla 3. Variables utilizadas y sus unidades de medida

VARIABLES UNIDAD DE MEDIDA
Exportación Variable dicotómica. Tomará valor 1 si la sociedad cooperativa está presente en el

comercio exterior y valor 0 en caso contrario.
Antigüedad Variable continua. Años de actividad comercial de la sociedad cooperativa.
Tamaño Variable categórica. Tomará valores en función del volumen de facturación de la

entidad y siguiendo los criterios de la Comisión Europea*. 1: Microempresa;
2: Pequeña; 3: Mediana; 4: Grande.

Nº de empleados Variable continua. Número de empleados de la oficina que han realizado cursos de
formación en TIC.

Nivel académico Variable categórica. Tomará valores en función del nivel académico del máximo
responsable de la administración de la sociedad cooperativa. 1: Sin estudios o con
estudios primarios; 2: Estudios secundarios o formación profesional; 3: Estudios
universitarios.

Edad Variable continua. Edad del máximo responsable de la administración de la sociedad
cooperativa.

Ventas online Variable dicotómica. Tomará valor 1 si la sociedad cooperativa realiza operaciones de
venta a través de Internet y valor 0 en caso contrario.

*European Commission (2006).
FUENTE: Elaboración propia.

En la tabla 4 se especifican los resultados obtenidos con la prueba estadística de comparación de
medias T-test. Como se puede comprobar, no se advierte una diferencia significativa entre las empre-
sas exportadoras y no exportadoras con respecto a su antigüedad y a la edad del máximo responsa-
ble de la administración de la sociedad cooperativa. Por el contrario, sí existe con respecto al número
de empleados de oficina que realizan cursos de formación en TIC, al 95 por 100 de nivel de confianza,
siendo mayor, por término medio, en aquellas compañías que están presentes en los mercados inter-
nacionales.
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Tabla 4. Resultados de la prueba T-Test

Variables Exportadoras No exportadoras T Sig.
Media D.T. Media D.T

Antigüedad 47,2766 18,72420 43,8308 20,31053 -0,927 0,362
Nº de empleados 4,0000 2,17029 2,4242 1,95378 -2,409 0,019
Edad 46,2128 10,29972 48,7424 11,29972 1,233 0,220

FUENTE: Elaboración propia.

La tabla 5, a partir de la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, permite confirmar una corres-
pondencia entre exportar y tamaño de la empresa, por un lado, y nivel académico del máximo res-
ponsable de la administración de la sociedad cooperativa, por otro; ambas relaciones con un nivel de
confianza del 95 por 100. El análisis descriptivo muestra que tanto el tamaño como el nivel académico
del máximo responsable de la administración son superiores en las cooperativas que están presentes
en los mercados internacionales.

Tabla 5. Resultados de la Prueba H de Kruskal-Wallis

Variables Exportadoras No exportadoras Chi2 Sig.
Media D.T. Media D.T

Tamaño 2,1489 0,62480 1,8788 0,56881 5,457 0,019
Nivel académico 2,5319 0,68687 2,2273 0,81892 3,998 0,046

FUENTE: Elaboración propia.

Por último, se aplicó el estadístico Chi Cuadrado de Pearson para comprobar la posible asocia-
ción entre exportar y el cierre de operaciones de venta a través de Internet, dando como resultado
4,748 (0,029). Por tanto, según esta prueba, se confirma una relación significativa entre ambas varia-
bles al 95 por 100 de nivel de confianza. Además, tal y como vemos en la tabla de contingencias (tabla
6), en más del 60 por 100 de las sociedades cooperativas encuestadas existe coincidencia entre aten-
der peticiones de clientes procedentes del extranjero y el cierre de operaciones de ventas online (el
25,66 por 100 de las cooperativas realizan ambas actividades y el 34,51 por 100 ninguna de ellas).

Tabla 6. Tabla de contingencias entre la exportación y
las ventas online

Exportadoras No exportadoras
Número Porcentaje Número Porcentaje

Con ventas online 29 25,66 27 23,90
Sin ventas online 18 15,93 39 34,51

FUENTE: Elaboración propia.
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A la vista de los resultados obtenidos con las distintas pruebas estadísticas realizadas, podemos
corroborar 5 de las 6 hipótesis planteadas en esta investigación. En este sentido, se constata que el
cierre de operaciones de exportación por parte de las cooperativas oleícolas andaluzas está vincu-
lado con el tamaño de éstas, el número de empleados de oficina que realizan cursos de formación en
TIC, la formación académica del máximo responsable de administración y el uso de Internet como
canal de venta. Del mismo modo, corroboramos la ausencia de relación entre la antigüedad de la firma
y su presencia en los mercados internacionales.

Por otra parte, el análisis realizado nos lleva a rechazar la hipótesis número 5. Es decir, no existe
correspondencia entre la edad del máximo responsable de la administración de la cooperativa y su
participación en el comercio exterior. Este resultado coincide con los obtenidos en otros estudios, como
los de Verheul et al. (2002), Aubert et al. (2006) o González y Peña (2007), entre otros. Según este
grupo de investigadores, la capacidad innovadora del máximo responsable de la administración
aumenta con la edad de éste, pero no de manera continuada a lo largo del tiempo, si no que alcanza
un punto de inflexión en el que se produce una pérdida de habilidades que provoca una dificultad en
su adaptación a los cambios y, por lo tanto, la relación entre la edad del dirigente y adaptación a las
novedades exigidas en el mercado, como la orientación exterior y la introducción de TIC en la empresa,
se vuelve inversa. Por esto, los dirigentes de mediana edad serían los más idóneos para esperar de
ellos una adaptación continua de las sociedades cooperativas a las exigencias y necesidades del mer-
cado.

El estudio realizado ha permitido identificar una serie de aspectos que se deben tener en cuenta
para impulsar la salida al exterior de las cooperativas oleícolas andaluzas, con el propósito de que
accedan a nuevos mercados y aprovechen las oportunidades que se derivan en países desarrollados
y, sobre todo, en economías como China, Rusia o Brasil, en los que la demanda de aceite de oliva vir-
gen ha mantenido una tendencia creciente durante los últimos años. Esto, sin embargo, exige un
esfuerzo importante por parte de las entidades, dadas las dificultades y cambios que implica para la
empresa exportar. En este sentido conviene saber lo siguiente:

• El tamaño de la cooperativa se erige como fundamental para el acceso de las empresas a los
mercados internacionales, tanto por la dotación de recursos financieros necesarios para ello,
como de recursos humanos.

• La formación del máximo responsable de administración de la empresa y, asimismo, de los
empleados de la oficina es determinante, tanto para que la empresa venda parte de su pro-
ducción en el exterior, como para sacar el máximo provecho de las TIC.
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• Las TIC pueden ser un recurso estratégico para la empresa exportadora, si su capital humano
cuenta con un nivel de capacitación suficiente como para utilizarlas eficientemente, especial-
mente como canal de venta. Internet facilita el contacto directo con clientes que pueden estar
a kilómetros de distancia y favorece la consolidación de vínculos de fidelización.

El acceso a nuevos mercados pasa por mejorar los sistemas de gestión y comercialización de
las cooperativas, para lo que resulta determinante el aprovechamiento de las oportunidades que ofre-
cen las TIC. A su vez, para que se produzca una adecuada utilización de estas tecnologías, los recur-
sos humanos de la empresa juegan un papel fundamental, especialmente en lo que se refiere a la
formación de éstos.

Los resultados obtenidos reafirman lo que investigaciones anteriores han destacado como facto-
res determinantes para el avance comercial de este sector; esto es, la necesidad de:

• Un incremento del tamaño empresarial mediante la concentración/integración de las socieda-
des cooperativas oleícolas (Mozas, 1999; Torres et al., 2000; Murgado et al., 2008 y Parras et
al., 2013);

• El aumento de la profesionalización en toda la estructura de las sociedades cooperativas, espe-
cialmente en el ámbito comercial, tanto para el mercado interno como para el externo (Torres,
1998; Parras et al., 2006; Mozas y Bernal, 2008; Moral y Lanzas, 2008 y Parras et al., 2013); y

• La incorporación y uso de innovaciones tecnológicas, como las TIC, para mejorar la gestión,
la comercialización y la competitividad empresarial (Vargas, 2002; Bernal y Mozas, 2008 y
Medina et al., 2013).
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