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RESUMEN: El futuro de las empresas, y las cooperativas en particular, por su contribucion al pro-
greso econdmico y social de las comunidades en las que desarrollan su actividad enfrentadas a una
gran competencia y a un entorno muy cambiante, va a depender en gran medida de su capacidad de
gestion estratégica en general y, mas especificamente, de su capacidad para gestionar su comuni-
cacion. Ante la importancia creciente que la comunicacién en general y la comunicacién digital en
particular tiene para el desarrollo de las cooperativas, es fundamental llevar a cabo investigaciones
que profundicen en la gestién que éstas hacen de la misma. Dada la relevancia que para la economia
tienen estas organizaciones, este trabajo se plantea como objetivo general analizar la gestion que
de la comunicacion digital hacen las cooperativas espafiolas, a través de la metodologia cuantitativa
de la encuesta a una muestra de 338 cooperativas. De los resultados se desprende que, si bien la
comunicacion es una herramienta clave, esto no se ve reflejado ni en la inversion ni en el desarrollo
de planes estratégicos por parte de las cooperativas, situdndose en un nivel medio-bajo en cuanto a
la gestion que de la comunicacidn digital hacen estas organizaciones.
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Expanded abstract

Management of digital communication in
spanish cooperatives

Today, communication has become an indispensable condition for achieving a favourable posi-
tion in society and business success. The Internet has marked a before and after in developing
marketing and communication strategies that organisations implement to relate with the pop-
ulation. The increase in the use of New Technologies Information and Communication (NTIC)
by the population contributes to increasing the effectiveness of companies’ online communi-
cation tools, allowing a bidirectional relationship with consumers and enhancing a better re-
lationship between the organisation and its target audience. Cooperatives, which, even though
they are social economy organisations, are ultimately companies and as such depend on the
sale of products and services for their development, cannot and should not ignore this new
reality, which imposes new forms, different from those used until now and in which the role
between sender and receiver is exchanged.

Given the importance that Spanish cooperatives have for the development of local econo-
mies and their social relevance for the environment in which they are integrated (Monzoén and
Chaves, 2017; Chaves, Monzo6n and Zaragoza, 2013; Puentes and Velasco, 2009), this research
on the management of digital communication by cooperatives is necessary. The purpose is to
analyse the importance that cooperatives give to the development of online communication
strategies. Specifically, the general objective of the study is to analyse how cooperatives man-
age their digital communication. It is articulated in a series of specific objectives that comple-
ment it and serve as a basis for the design of the research and the choice of methodological
tools to be implemented during the development of the same.

o To measure the degree of importance that cooperatives attach to communication.

e To analyse whether cooperatives plan their digital communication.

e 0.E.3. Find out who manages the digital communication of the cooperatives.

e 0.E.4. Determine the level of investment in digital communication by the cooperatives.
e 0.E.5. To analyse how cooperatives manage digital communication.

The work used an online survey based on a structured questionnaire. This methodological
instrument will allow the proposed objectives to be achieved. Self-reporting consists of ob-
taining observable data on variables of interest from the population under study in an orderly
and systematic way.

This quantitative tool is one of the best known and one of the most complete of those used
by communication researchers. From a scientific perspective, it is undoubtedly a valuable in-
strument for understanding social and business reality. In this sense, it is widely used in social
science research.
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The variables studied and measured were:

e Importance of communication
o Level of investment

e Communication planning

e Assumption of tasks

o Definition of objectives

o Strategies

e Presence in Social media

o Social media followers

o Implementation of actions.

The final questionnaire was implemented through the Google Forms tool. The final sample,
made up of 338 cooperatives from all over Spain, was selected through non-probabilistic con-
venience sampling.

The results suggest that those cooperatives that implement adequate online communica-
tion management will have a particular advantage and will be better positioned to compete
in the market.

Although cooperatives allocate few economic resources to online communication, it is found
that the higher the percentage of investment in communication, the more importance coop-
eratives attach to communication. Moreover, their management from a planned and strategic
perspective is insufficient. In this sense, the cooperatives that consider this activity to be very
relevant have more plans of this type.

The findings show that it is not the cooperatives with the largest number of employees or
those operating in the international market that attaches most importance to communication.
Although cooperatives tend to increase the importance of communication as the number of
employees grows, it seems that this pattern slows down in those with between 50 and 249
workers and more than 500 employees.

From a positive point of view, it should be understood that the communication objectives
are considered to incorporate rather than commercial terms, and improving the image, achiev-
ing notoriety and building customer loyalty stand out among the objectives of these compa-
nies, above other more market-oriented objectives such as promoting and selling products
and services. In this sense, one shortcoming has to do with internal communication. Due to
their eminently social and democratic nature, these organisations are a key element in which
cooperative members do not set their communication objectives in terms of internal commu-
nication.

The cooperatives choose to promote the web as an information portal ahead of more inter-
active strategies in line with web 2.0, especially social media, about the development of digital
communication strategies.

Finally, neither do the cooperatives studied develop critical actions in the management of
digital communication, such as measuring the return on investment or studying non-economic
KPIs, which are fundamental when analysing the strategies being developed.
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For all these reasons, it can be stated that the cooperatives analysed are at a medium-low
level in terms of their digital communication management. Lack of investment and planning,
preference for the web over social media or paid advertising and lack of measurement allow
us to affirm that the cooperatives should boost their digital communication much more and
promote it through investment and strategic plans.

Given these results, things have not changed much and currently; cooperatives still do not
have a strategic vision of their (digital) communication, being scarce the resources they devote
to it both in terms of planning and investment, which results in low visibility of these organisa-
tions within society to help their development and growth.

There is little research that has tried to analyse the digital strategies developed by coop-
eratives to our knowledge. This work provides information from a large part of the target
population, so the findings are robust and generalisable. The study results highlight the reality
of Spanish cooperatives concerning their communication strategies and their current short-
comings.

Keywords: Business communication, Digital communication, Social Media Market-
ing, Communication management, web 2.0.
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1. Introduccion

Todas las organizaciones, con independencia de su forma juridica, tamafio, productos o servi-
cios ofrecidos o situacién geografica, deben comunicarse para sobrevivir (Stanton, 1989). Hoy
dia, la comunicacién se ha convertido en condicién indispensable para conseguir una posicion
favorable en la sociedad y lograr el éxito empresarial. El futuro de cualquier compaiiia, y el de
las cooperativas en particular, organizaciones que basan su funcionamiento en el principio de
la democracia participativa y que contribuyen de manera efectiva al progreso econdmico y
social de las comunidades en las que desarrollan su actividad (Mufioz y Tirado, 2014), enfren-
tadas a una gran competencia y a un entorno muy cambiante, va a depender en gran medida
de su capacidad de gestion estratégica en general y, mas especificamente, de como planifiquen
su comunicacion.

Dicha gestion ha estado vinculada de manera directa al desarrollo de los medios de comuni-
cacion de masas (Jivkova, Requeijo y Padilla, 2017) y ha ido evolucionando de forma paralela
a como lo ha hecho la sociedad y la tecnologia, para conseguir alinear los intereses de las
organizaciones en el contexto en el que éstas desarrollan su actividad. Cada tiempo ha estado
influenciado por un medio y si en los comienzos del siglo XX fue la prensa escrita, posterior-
mente la radio y ya a mediados de siglo la television, hoy dia es Internet la que marca un antes
y un después en el desarrollo de las estrategias de marketing y comunicaciéon que las organiza-
ciones implementan para relacionarse con la poblacién.

De hecho, para Canals (2001) la aparicién de Internet y la revolucién que la misma ha su-
puesto para las empresas es comparable a las revoluciones industriales que se han desarrolla-
do alo largo de la historia de la humanidad.

La primera revolucion industrial supuso una transformacion y mejora en la produccion de
bienes. La segunda revolucién industrial afladié a aquella transformacién un cambio radi-
cal en el transporte y, eventualmente, en las formas de distribucién. La revolucién de Inter-
net estd suponiendo una reconfiguracion de las relaciones empresas-clientes-proveedores y,
por tanto, exige un cambio en la estrategia y la organizacién de las empresas

(Canals, 2001: 61)

Hoy dia, en esta época de convulsiones y cambios, ese desarrollo de Internet ha tenido un
enorme impacto en los modelos de gestion de la comunicacion. El aumento en la utilizacién de
las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (NTICS) por parte de la poblacion
contribuye a incrementar la eficacia de las herramientas de comunicacién online usadas por
las organizaciones, permitiendo una relacién bidireccional con los consumidores y potencian-
do una mejor relacion entre la organizacion y su publico objetivo. Las cooperativas, que aun
siendo organizaciones de la economia social, en definitiva son empresas y como tales depen-
den de la venta de productos y servicios para su desarrollo, no pueden, ni deben, ignorar esta
nueva realidad, que impone nuevas formas, distintas a las utilizadas hasta ahora y en las que
el papel entre emisor y receptor se intercambia. Internet ha sacudido los cimientos de las em-
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presas, reorientando incluso algunos principios de la estrategia empresarial (De Chernatony,
2001).

Nace entonces una nueva forma de comunicacion, la digital, gracias entre otras cosas al ma-
yor acceso que la poblacion tiene a Internet y, sobre todo, a las redes sociales (Pérez y Nicasio,
2015). Tal y como apuntan Zugasti y Sabés (2015), a las paginas webs tradicionales y a los
blogs, como primeros exponentes de la comunicacion digital, se han afiadido las redes sociales,
basadas en el dialogo y la participacion, posibilitando la aparicion de nuevos escenarios en el
terreno de la comunicacién organizacional. Las reglas del juego han cambiado (Rodriguez y
Urefia, 2011), ahora la clave esta en la conversacion y los social media se configuran como un
canal idoneo para conectar con los consumidores, obviando los medios tradicionales y per-
mitiendo una comunicacion instantanea. El efecto que este medio ha tenido en el campo de la
comunicaciéon empresarial esta fuera de toda duda, modificando las estrategias comunicati-
vas de las organizaciones (Marin, Lasso de la Vega y Mier-Teran, 2015; Castello y Montserrat,
2012) y situandose como un medio de comunicacion estratégico (Capriotti y Zeler, 2020; Con-
gosto, 2015; Castelld, 2010). Organizaciones de todo tipo, independientemente de su tamafio,
estructura social o forma juridica, se han trasladado desde hace una década al espacio digital
encontrando un nuevo canal para la difusién de sus mensajes (Criado, Martinez y Silvan, 2012)
complementario a los medios tradicionales como la radio y la television.

Asi, ante la importancia cada mayor que la comunicacion digital esta tomando para la ges-
tién comunicativa de las organizaciones, se hace mas necesario que nunca llevar a cabo estu-
dios que analicen el uso que las instituciones hacen de la misma, de cara a detectar posibles
carencias y errores y ofrecer posibles soluciones. Pero, a pesar del poderoso instrumento que
Internet proporciona a las organizaciones cooperativas (Cristobal, Montegut y Daries, 2017),
son escasas las investigaciones que se han ocupado de analizar el impacto de las NTICs en las
organizaciones de la economia social y en como desarrollan esta comunicacién digital. (Cam-
pos y Navarro, 2017). El desarrollo del marketing y la comunicacion constituyen, como apunta
Sa (2012: 202), “una oportunidad que la gestion de las organizaciones de la economia social
esta obligada a considerar, especialmente en estos tiempos que la globalizacién de mercado
liberal mercantil se pretende imponer como modelo tnico” y como uno de los factores puede
contribuir al éxito de las cooperativas (Sanchis, Campos y Mohedano, 2015).

Dada la importancia que las cooperativas espafiolas tienen para el desarrollo de las econo-
mias locales y por la relevancia social que las mismas tienen para el entorno en el que se in-
tegran (Monzon y Chaves, 2017; Chaves, Monzon y Zaragoza, 2013; Puentes y Velasco, 2009),
se hace necesaria esta investigacion sobre la gestion de la comunicacion digital por parte de
las cooperativas. El objetivo es analizar si éstas le conceden a esta herramienta la importancia
que se merece y le prestan atencion, desarrollando estrategias de comunicacion a través de los
canales online.
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2. Objetivos

Este trabajo tiene como objetivo general analizar como las cooperativas gestionan su comuni-
cacion digital. El mismo se articula en una serie de objetivos especificos que lo complementan
y que serviran de fundamento para el disefio de la investigacion y la eleccion de las herramien-
tas metodologicas a implementar durante el desarrollo de la misma.

e 0.E.1. Medir el grado de importancia que las cooperativas conceden a la comunicacién

e 0.E.2. Analizar si las cooperativas planifican su comunicacién digital

e 0.E.3.Conocer quién gestiona la comunicacién digital de las cooperativas

e 0.E4. Determinar el nivel de inversiéon en comunicacion digital por parte de las coope-
rativas

e 0.E.5. Analizar cdmo gestionan la comunicacién digital las cooperativas

3. Un cambio de paradigma para la
comunicacion de las organizaciones:
Internet

Son muchos los autores que consideran que Internet se ha convertido en una herramienta
esencial para la comunicacién de las organizaciones (Capriotti y Zeler, 2020; Stelzner, 2019;
Marin y Lasso de la Vega, 2017; Chung, Andreev, Benyouncef, Duane y O’Reilly, 2017; Lee,
2016; Congosto, 2015; Castelld, del Pino y Ramos, 2014; Sanchez y Paniagua, 2013; Garcia,
2012; Almansa, 2011). Grandes, medianas y pequefias empresas, organizaciones del tercer
sector y de la economia social, partidos politicos...entidades de cualquier tipo, en definitiva,
han incorporado en sus estrategias comunicativas los diferentes canales que ofrece Internety
lo han hecho de manera progresiva, comenzando por las paginas Web tradicionales y los blogs
para luego implementar el uso de las redes sociales en sus planes. Estas se convierten, en la
actualidad, en un instrumento muy eficaz dentro de las herramientas que utilizan para trasla-
dar sus mensajes a la poblacion, hasta el punto que ya no se puede hablar de planificacion de
la comunicacion sin el uso de la web 2.0 y las redes sociales.

Si la comunicacién de los individuos se transforma, también la comunicacién de las organi-
zaciones se modifica. No se trata, como se hacia hasta ahora, de gestionar para los publicos,
sino de gestionar la comunicacién tal y como los ptblicos se comunican. Lo importante ya
no es comunicar pensando en el puiblico, sino siendo ptiblico

(Tufiez, Costay Miguez, 2018: 922)
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Dada la actual estructura competitiva del mercado, las compaiiias necesitan de una adapta-
cion a las nuevas tecnologias y la llegada de Internet ha puesto al alcance de las mismas medio
para poner en valor sus ventajas y fortalezas, posibilitando que puedan superar las trabas que
los mercados les imponen y permitiéndoles comunicarse e interactuar con sus publicos de
interés.

“El impacto de Internet en el mundo de la empresa va mas alla de la oferta de nuevos pro-
ductos o servicios para convertirse en un tipo de tecnologia que permite la creacion de nuevos
conceptos de negocio” (Canals, 2001: 64) y que, ademas, “ha revolucionado las formas de co-
municacion entre empresas y publicos” (Garcia, 2012: 140). Este hecho es clave en el desa-
rrollo actual del marketing ya que, a diferencia de las herramientas clasicas de comunicacion,
Internet afiade nuevas posibilidades comunicativas: permite segmentar la campafia en funcion
de los diferentes perfiles de los ptiblicos, lo que supone mayor efectividad de la comunicacion
fomenta la bidireccionalidad, ofreciendo la posibilidad de interactuar de forma rapida y facil,
ofrece extensa informacion sobre las organizaciones a publicos amplios y dispersos y permite
trabajar en tiempo real (Seitel, 2002).

Tal y como explican Zugasti y Sabés (2015) ahora el emisor tiene la posibilidad de enviar sus
mensajes a un gran nimero de destinatarios a un mismo tiempo a través de Internet, lo que su-
pone una ruptura con el sistema tradicional de comunicacién lineal. En la actualidad cualquier
individuo puede ser receptor y emisor a la vez o reemisor, lo que obliga a las organizaciones a
adaptarse a la comunicacion 2.0 modificando su actitud para poder entablar didlogo (Tufiez,
Martinez y Abejon, 2010).

Puede, por tanto, afirmarse que Internet y las redes sociales han introducido nuevas posibi-
lidades para las organizaciones, cambiando y redefiniendo la relacion entre éstas y los consu-
midores y trasladando la actividad comunicativa a la red (Zerfass, Moreno, Tench, Ver¢ic y Ver-
hoeven, 2017; Moreno, Molleda, Athaydes, Suarez, Herrera yAlvarez, 2017; Cotarelo, 2013).

Gracias a todos los avances que ha propiciado el desarrollo de la sociedad web, los mass-me-
dia ya no son el tnico canal para llegar a los publicos. Esta nueva forma de interaccionar de
forma directa a través de Internet es, a dia de hoy, la preferida por la ciudadania; lo que queda
reflejado en el creciente uso de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin,
entre otras, por parte de la poblacion. Y este evidente desarrollo ha supuesto un punto de
inflexion para las empresas en la manera de comunicar con sus publicos (Marin y Lasso de
la Vega, 2017). Internet ofrece un amplio abanico de posibilidades para que organizaciones
de cualquier tipo envien sus mensajes de una manera mas efectiva que con los denominados
medios tradicionales y se configura como nexo de union entre las marcas y sus consumidores,
con quienes empiezan a establecer conversaciones y relaciones mas directas, con el fin de
escuchar y entender al mismo (Bort, Garcia y Martin, 2011). Como apuntan Pérez y Luque
(2018: 257) “los social media han cambiado la forma de comprar, de pensar y de actuar de los
consumidores” quienes tienen un papel activo en el proceso de comunicacién con empresas
y marcas, situdndose en el centro de las estrategias de marketing y comunicacion (Martinez,
Segarra y Montserrat, 2018).
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La aparicion de este nuevo consumidor esta modificando el paradigma tradicional del mar-
keting y surge, de esta manera, el denominado social media marketing o marketing digital, una
nueva forma de hacer comunicacion que permite desarrollar las estrategias comunicativas de
las organizaciones a través del medio online: la web, las redes sociales, el email marketing, el
blog y la publicidad online son los principales mecanismos con los que cuentan las empresas
para llegar a sus consumidores ayudando a las empresas a lograr una mayor visibilidad, in-
crementando asi sus beneficios, a llegar a nuevos mercados, a mejorar sus servicios al cliente,
a transferir sus productos/servicios de una forma mas eficiente, a trasladar su identidad a la
sociedad, favoreciendo la consecucion de una imagen positiva. Asi, y tal y como apuntan diver-
sos estudios (Moreno, Molleda, Alvarez, Herrera, Athaydes & Suarez, 2019; Wright & Hinson,
2017; Moreno, Molleda, Althaydes y Suarez, 2015), Internet ha modificado la manera en que
las organizaciones se comunican con sus publicos, y los profesionales de marketing muestran
su preferencia por los canales online para establecer relaciones con sus stakeholders.

4. La importancia de la comunicacion
digital para las organizaciones

La Web 2.0 no solo permite comprar y vender productos y servicios por la red, sino que im-
plica nuevas estrategias de comunicacion para interactuar con los publicos. El efecto que ésta
ha causado en el mundo de la comunicacién empresarial esta fuera de toda duda cambiando
las estrategias comunicativas de muchas organizaciones. Y otras, que antes no contaban con
ella, empiezan a preocuparse por las mismas. La importancia que cobra el nuevo medio tiene
que hacer que directivos, gerentes, propietarios y personal de marketing y comunicacion, se
preocupen por implementar acciones comunicativas a través del medio online

La necesidad de diferenciar la empresa hace necesaria una estrategia de imagen y comu-
nicacion en la Web 2.0 que ponga de manifiesto los esfuerzos de las empresas por integrar
a sus publicos en la misma. Las compaiiias necesitan tener tanto paginas Web como perfiles
en redes sociales que sean eficaces a la hora de permitir la comunicacién con esos publicos. Y
esta importancia ha llevado a la proliferacion, lenta pero constante, de empresas que cuentan
con planes de comunicacion digital o, cuanto menos, desarrollan acciones en el medio online.

Debe tenerse en cuenta, que, en general, la empresa espafiola, por sus caracteristicas par-
ticulares (el 98% son micro, pequefia 0 medianas empresas) no contemplaba la necesidad de
la inversién en comunicacion. Una percepcion que ha cambiado de manera casi radical y en
muy poco tiempo, con la consolidacion del medio Internet como el mas importante y rentable
recurso de comunicacion persuasiva, informativa y de ocio, que debe ser entendido desde esta
vertiente tripartita con el fin de operar una gestion comunicativa eficaz y rentable para las
compaiias, ya que no sdlo se trata de aparecer en la red de redes, sino que debe tratarse de una
aparicion prefijada y controlada, con el objeto de minimizar costes y recursos y de maximizar
beneficios.
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Lallegada de Internet ha hecho que muchas empresas modifiquen sus estrategias de comu-
nicacion y de marca e incluso, aquellas que no se preocupaban y careciesen de ella, empiezan a
preocuparse por las mismas (Garcia y Castillo, 2010). Esta expansion ha supuesto la creciente
capacidad para las empresas de expandir su actividad, permitiendo una relacion mas persona-
lizada con sus publicos a través de la comunicacion digital.

La comunicacion digital, en definitiva, se debe configurar como un instrumento basico para
las organizaciones ya que, entre otras, proporciona las siguientes oportunidades y beneficios:

Permite alcanzar ventajas competitivas

Facilita realizar transacciones en tiempo real

Hace que el negocio sea mas visible y competitivo

Influye en la imagen y credibilidad del negocio

Permite la comunicacion bidireccional, posibilidad de hablar directamente con los pt-
blicos

Facilita el acceso al ptiblico objetivo

Mejora la competitividad organizacional

Reduce costes: tanto para la organizacion en sus procesos de produccion como para los
publicos en sus procesos de btisqueda de informacién

Elimina los intermediarios

Elimina las restricciones geograficas: las empresas estan a un solo click. Permiten dar a
conocer a la organizacion a ptblicos que pueden estar en sitios muy lejanos

Permite aumentar el ntimero de clientes

Hace mas eficaz la comunicacion, permitiendo desarrollar y construir relaciones mas
directas, personalizadas y a largo plazo

Promociona los productos y servicios facilitando la consecucién de los objetivos de
Marketing

Desarrolla las Relaciones Publicas

Permite dirigirse a cada consumidor con un mensaje personalizado

Facilita la comparacion con las webs de una amplia variedad de organizaciones

Es el lugar mas econdmico para publicitarse

Permite participar en redes sociales

Actualizacién a diario de la informacién: se pueden afiadir productos, cambiar textos,
incluir fotografias o eliminar cualquier aspecto

Alta capacidad de afinidad

Alto poder de microsegmentacion

Mediciones postcampafia

Fideliza, permitiendo mantener informados a los publicos constantemente

Mejora el branding y permite el conocimiento y la memorabilidad gracias a la presencia
continua del nombre y la marca

Y en el caso concreto del uso de las redes sociales, Carreras (2011) identifica los siguientes
beneficios para las organizaciones:
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o Posibilidad de hablar directamente con nuestros publicos

e Monitorizar la marca en tiempo real

o Escuchar y analizar conversaciones en tiempo real

e Responder con celeridad

o Establecer conversaciones

o Participar en redes sociales y aportar valor real

e Distribuir nuestro contenido

e Construir relaciones con nuestros publicos (medios, bloggers, empleados, inversores,
seguidores, clientes, etc.)

o Identificar y conectar con influencers y ‘brand evangelists’

o Integrar la tecnologia y sus posibilidades dentro de nuestros planes y acciones

e Construir comunidad

o Captar tendencias en comunicacion

Como sefiala Castelld (2010) Internet se configura como el medio idéneo para personalizar
el mensaje y facilitar la interaccion entre las empresas y sus publicos, cumpliendo las expec-
tativas de éstos, por lo que las empresas deberian integrar a la comunicacion digital en sus
estrategias comunicativas.

5. La comunicacion en las empresas
de la economia social: el caso de las
cooperativas

Las organizaciones de la economia social poseen una naturaleza y unos valores inspiradores
que los diferencian del resto de empresas y surgen en el mercado con “la finalidad de crear
riqueza, generar trabajo o de resolver problemas sociales” (Cabra de Luna, 2003, p. 174). Si
bien, desde una perspectiva econdmica, funcionan como una empresa tradicional (Herranz de
la Casa, 2004) no es menos cierto que tienen unos objetivos que van mas alla de los puramente
cuantitativos o comerciales. En el caso concreto de las cooperativas, Losada y Maruny (1981)
ya apuntaban a que el trato que estas organizaciones dan a sus clientes no debe limitarse a lo
puramente comercial, sino que debe tener un trasfondo social, que satisfaga al comprador de
la mejor manera posible, por lo que la comunicacién debe ser una herramienta fundamental
en la gestion de estas entidades o, cuanto menos, la importancia que se le conceda deberia ser
equiparable a la que cualquier organizacion le da a la misma.
Tal y como apuntan Bayén, Del Castillo y Arteta

En realidad, toda empresa tiene el deber de comunicar. Se lo debe a sus muchos ptiblicos y a
simisma, porque la ausencia de comunicacion, lo han dicho ya todos los estudiosos del tema,
es siempre una comunicacion negativa. La empresa concienciada no cuestiona la necesidad
del comunicar porque, sencillamente, sabe que no hay otra alternativa

(1992:30-31)
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En el caso concreto de las cooperativas, participan en los mismos mercados que el resto de
empresas, tienen que ofrecer productos y servicios y, en consecuencia, deben comunicar su
existencia, y deben hacerlo de una manera eficaz. El problema es que

hay una opinién undnime que apunta que las empresas de la economia social no comunican,
no muestran sus proyectos, tienen una falta de iniciativa comunicativa, no tienen cultura
de proyectar imagen y desconocen que esto pueda influir en su negocio. En consecuencia,
esto provoca que la comunicacién, en muchos casos, no exista, sea endogdmica (solamente
dentro del propio sector de actividad), no sea transparente y sea reducida

(Herranz de la Casa y Salinas, 2004: 25)

Como se ha afirmado anteriormente, no es sélo que el desarrollo de la estrategia de comuni-
cacion sea clave para el desempefio organizacional, sino que ademas el desarrollo tecnolégico
ha originado la aparicion de nuevos medios de comunicacion que, con Internet a la cabeza, se
estan incorporando en la planificacién comunicativa de todo tipo de empresas y las cooperati-
vas no pueden quedarse al margen. Como sefialan Herranz de la Casa y Salinas (2004: 33) las
empresas de la economia social, y las cooperativas en particular “deben empezar a manejar
los términos del mundo empresarial actual y superar el miedo a conceptos que manejan las
empresas” por lo que tienen que integrar a las nuevas tecnologias en su comunicacion. Inter-
net, apuntan Cristobal, Montegut y Daries (2017), dota a las cooperativas de una poderosa
herramienta de participacion y gestion organizacional y ayuda en la consecucion sus objetivos
economicos reforzando, asi, su actividad.

Internet ha proporcionado a las organizaciones cooperativas un poderoso instrumento de
comunicacion. De hecho, autores como Marcuello y Sanz (2008), Bruque, Vargas, Moyano y
Hernandez (2002), Cristobal, Montegut y Daries (2017) o Campos y Navarro (2017), entre
otros, consideran que, para las cooperativas, por sus particulares caracteristicas de propiedad
y control democratico, apoyados en los principios y valores cooperativos, esa integracion de
las nuevas tecnologias de la comunicacién y de la informacion deberia ser clave en la obten-
cion de ventajas y oportunidades. El problema nuevamente es que esta implementacion se
esta llevando de modo pausado (Lopez, Arcas y Alcon, 2014, Campos y Chaves, 2012, Vazquez,
2010) siendo la presencia de las mismas en redes sociales todavia reducida (Fernandez, Ber-
nal, Mozas, Medina y Moral, 2016).

En definitiva, si bien es cierto que las cooperativas engloban a realidades empresariales y
sociales de distinto tipo y que no estan exentas de peculiaridades propias de su estructura, no
lo es menos que la importancia de la comunicacion para estas organizaciones deberia ser equi-
parable a la de cualquier empresa, configurandose como un elemento fundamental de gestion.
Como apuntan Herranz de la Casa y Salinas

no hay que olvidar que las cooperativas son empresas y como tales su funcionamiento de-
pende de la venta de productos y servicios. La comunicacion es un instrumento que puede
ayudar a esto no sélo en la fase de comercializacion sino en todo el proceso. Esta idea es un
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eje central para que la comunicacién adquiera una verdadera importancia estratégica en
las cooperativas
(2004: 248)

El problema esta en que estas organizaciones tienen como tarea pendiente la asignatura de
la comunicacién y, en particular, la gestion de su comunicacion digital. De hecho, para Salinas
(2004) es en el campo de la comunicacién donde estas organizaciones tienen grandes caren-
cias y lagunas, concediéndoles poca relevancia a estas cuestiones en sus estrategias organiza-
cionales y gestionando la misma de manera deficiente.

6. Metodologia

La encuesta online a partir de un cuestionario estructurado ha sido el instrumento metodo-
légico elegido para lograr la consecucion de los objetivos ya que permite “obtener, de manera
sistematica y ordenada, informacién de la poblacién investigada sobre las variables o temas
que nos interese conocer” (Soler, 2001: 21).

Esta herramienta cuantitativa no sélo es una de las mas conocidas, sino que, ademas, es
una de las mas completas de las utilizadas por los investigadores en comunicacion. Desde el
punto de vista cientifico constituyen, sin duda, un instrumento valioso de conocimiento de la
realidad social y politica y en ese sentido son ampliamente utilizadas en la investigacién en
ciencias sociales.

Previo a la elaboracién del cuestionario, se han definido las siguientes variables de estu-
dio, fundamentadas en los trabajos de Ttfiez, Costa y Miguez (2018); Roman (2016); Adigital
(2014) y Paniagua y Gomez (2012).

Estas variables que se van medir son:

Importancia de la comunicacién
Nivel de inversién

Planificacién comunicativa
Asuncidn de tareas

Definicion de objetivos
Estrategias

Presencia en RRSS

Seguidores en RRSS
Implementacién de acciones.

XN W

De cara a la determinacion de la poblacion objeto de estudio y ante la necesidad de con-
tar con un registro de cooperativas de suficiente prestigio y entidad, se recurrié al informe
“Las empresas mas relevantes de la economia social 2019-2020” que desde 2007 elabora la
Confederacion Empresarial Espafiola de la Economia Social (CEPES) y que incluye un ranking
de cooperativas ordenados por nivel de facturacion y que integra en total a 702 entidades
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cooperativas que se configuran como el universo de estudio. El cuestionario definitivo se im-
plemento a través de la herramienta Google Forms y ha estado habilitado desde el 30 de abril
y hasta el 27 de mayo. La muestra final, conformada por 338 cooperativas de toda Espafia, se
ha seleccionado a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia. Las encuestas
han sido respondidas de manera andnima y los resultados han sido analizados con el software
estadistico SPSS.

En cuanto a la tipologia final de cooperativas que han respondido al cuestionario, si se ana-
liza la trayectoria se trata en su mayoria de empresas “maduras” consolidadas en el mercado y
que llevan funcionando mas de 10 afos.

Grafico 1. Trayectoria de la cooperativa

entre 5y 10 afios I 3%

206 entre 3y 5afios I 2%

entre 1y 3afios = 0%

menos de unafio | 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién al tipo de cooperativa, son las agrarias (63,3%) el tipo predominante en la
muestra, seguida de las cooperativas de trabajo asociado (15,1%) y las de servicios (7,7%) y
ya, en menor medida, las de consumidores y usuarios (5,3%), de iniciativa social (4,4%) o de
ensefanza (2,7%).
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Grafico 2. Tipo de cooperativa
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0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracién propia.

En funcién al ntimero de empleados, en la muestra predominan las pequefias y medianas
empresas (de 10 a 249 empleados -51,7% de la muestra-). Por su parte, las empresas uniper-
sonales y las microempresas, que caracterizan el tejido empresarial espafiol, sélo suponen el
21,6% de la muestra, mientras que las cooperativas que se consideran grandes empresas (250
empleados o mas) suponen el 26,7%.
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Grafico 3. Tamano de las cooperativas
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Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto al ambito territorial en el que desarrollan su actividad, el 50% de la muestra lo
hace a nivel internacional, mientras que un 23,1% la realiza en el ambito nacional o autonémi-
co (16,5%). Tan solo el 10,7% desarrolla su actividad exclusivamente a nivel local.
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Grafico 4. Ambito territorial en el que desarrollan su actividad

Nacional _ 23,1
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Fuente: Elaboracion propia.
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7. Resultados

El primer aspecto sobre el que se les ha cuestionado a las cooperativas, a través de una escala
Likert 1-5 (siendo 1 nada importante y 5 fundamental) es la importancia que le conceden a la
comunicacion, desde una perspectiva general, dentro de la gestion empresarial. Estas empre-
sas le dan mucha importancia a la comunicacion en su estrategia empresarial y la consideran
como fundamental o muy importante (87,6%). La media, se sitda en el 4,3, para una desviacién
de ,730. De hecho, ninguna la considera como nada importante y tan sélo el 1,8% considera
que dicha comunicacidn es algo importante.
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Grafico 5. Importancia de la comunicacion para las cooperativas
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Fuente: Elaboracion propia.
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Cuestion distinta es cuando se pregunta por un dato mas tangible como la inversion que
hacen en comunicacion. Los datos que se desprenden de las respuestas a la pregunta sobre la
inversion en comunicacion no pueden entenderse de manera positiva. El porcentaje de orga-
nizaciones que invierten menos del 5% de su presupuesto en el desarrollo de la comunicacién
es del 81,9%, por tan sélo un 18,1% que invierte entre el 5% y el 20%. También es de destacar
que ninguna cooperativa invierte mas del 20% en comunicacion.
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Grafico 6. Inversion en comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, y centrados ya en la comunicacion online, se ha querido conocer cuanto se
destina, de dicha inversion global, a la parte digital. Es mayoritario el nimero de cooperativas
(53%) que invierte menos del 5% en comunicacién online. En el otro lado est4 el porcentaje
que destina o mas del 50% (8,9%) o incluso todo el presupuesto (3,6%) en desarrollar accio-
nes de comunicacion digital. En cualquier caso, y considerando que ya la inversién en comuni-
cacion es baja en general, los fondos destinados a esta actividad son atin menores.
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Grafico 7. Inversion en comunicacion digital
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Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente aspecto que se ha medido es la existencia o no de planes de comunicacion o
marketing digital que guien las decisiones y establezcan un marco sobre el que desarrollar
las estrategias y acciones comunicativas. En practicamente el 61% de los casos no existe pla-
nificacion, por lo que se puede considerar que las decisiones se toman de forma intuitiva o
improvisada.

Tabla 1. Planificacion de la comunicacion

Si NO

Existencia de planes de marketing digital 39.3% 60,7%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al analisis de la asuncion de las tareas de comunicacion por parte de las coope-
rativas los resultados no son malos. Por un lado, en tan sélo el 5% nadie asume las tareas de
comunicacion, lo que significa que en el 95% restante al menos hay una persona responsable
de gestionar la comunicacion y, por tanto, las cooperativas son conscientes de que hay que de-
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dicar recursos humanos a esta tarea. De hecho, en el 60,6% de los casos el desempefio de estas
funciones se realiza en exclusiva, ya sea por un departamento especifico de marketing digital
independiente del departamento de comunicacion general (8,9%), el mismo departamento de
comunicacién que gestiona la comunicacion global (35,5%) o se externaliza con especialistas
(16%).

En contraposicion, si se profundiza en ese dato, en el 18% de las cooperativas, la persona
que se ocupa de la comunicacion digital desempefia mas funciones dentro de la empresa o se
trata de un departamento de informatica/técnico (14%) o es la misma direccién (2%), lo que
implica que esa persona o personas no se estan dedicando unicamente a gestionar la comuni-
cacion de la cooperativa y, ademas, tampoco tiene por que tener formacion especifica.

Grafico 8. ¢Quien gestiona la comunicacion digital?
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,
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funciones
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Fuente: Elaboracion propia.

En lo referente a los objetivos de comunicacion a alcanzar con la estrategia digital, los mas
destacados son de tipo corporativo y no estrictamente comercial. Concretamente mejorar la
imagen de la empresa (83,6%) e incrementar la notoriedad de marca (80%), lo que muestra
la preocupacion de las cooperativas por tener una posicion favorable en la mente de sus pu-
blicos incluso por encima de vender sus productos o servicios. Si bien no es menos cierto que
también persiguen este tipo de objetivos. Vender o promocionar productos/servicios (74,5%)
y fidelizar clientes (70,9%) ocupan el tercer y cuarto lugar en esta relacion. En contra, es des-
tacable que dos cuestiones tan importantes como la comunicacién de crisis (32,7%) o vigilar
lo que hace la competencia (36,3%) son tenidos menos en cuenta, a pesar de la importancia
que estas cuestiones tienen para la marcha de una organizacion. Por otro lado, y dada la rele-
vancia que para estas organizaciones tiene la comunicacion con sus socios y cooperativistas, el
porcentaje de cooperativas que incluyen objetivos de comunicacion interna es mejorable: tan
so6lo el 49% los incluye en sus planes comunicativos.
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Tabla 2. Objetivos de la comunicacion digital

%
Mejorar la imagen de la empresa 83,6%
Incrementar la notoriedad de marca 80,0%
Vender o promocionar productos/servicios 74,5%
Fidelizar clientes 70,9%
Recoger opiniones de los clientes 63,6%
Generar contactos (leads) 58,2%
Mejorar el trafico a la web 52,8%
Mejorar el SEO 50,1%
Comunicacion interna 49,0%
Observar a la competencia 36.3%
Comunicacién de crisis 327%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a las principales estrategias abordadas por las cooperativas a la hora de desarro-
llar sus planes de comunicacion digital, la estrategia web (92,6%) es la principal. Otras como
la publicidad en Internet (44,7%) o la estrategia de social media marketing (40,8%) son de-
sarrolladas en menor medida. Las cooperativas le conceden una gran importancia al hecho de
contar con una pagina web como principal portal comunicativo/informativo, pero, en cambio,
las estrategias que fomentan la comunicacion directa con los publicos y la interactividad, como
las basadas en los social media o en el email marketing, presentan menos interés.

Tabla 3. Estrategia digital

%

Estrategia web 92,6%
Estrategia publicitaria 447%
Estrategia de Social Media Marketing 40,8%
Estrategia de email marketing 375%

Fuente: Elaboracion propia.
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Toda vez que se comprueba la importancia de la web para las cooperativas, también es in-
teresante analizar mas en profundidad la estrategia de social media marketing, a través del
estudio de las principales RRSS en las que estan activos. Del estudio de la presencia y niimero
de seguidores en las principales redes sociales se comprueba como Facebook es la red social
mas utilizada por las empresas, con un nivel de adopcion superior al 80%. Las otras dos RRSS
mas generalistas, Twitter e Instagram, muestran un porcentaje de presencia de las cooperati-
vas similar, aunque no tan alto como Facebook. En el caso de Instagram (50%), esta cifra sor-
prende dado el alto crecimiento que esta red ha experimentado en los tltimos tiempos y que
la ha posicionado como una de las mas importantes a la hora de desarrollar la comunicacion
digital por parte de las empresas.

Tabla 4. Presencia en redes sociales y numero de seguidores

Facebook  Twitter  Instagram Linkedin Youtube  Pinterest  Tictoc

no tenemos perfil

en esta red social 177 48 50 44,6 49,7 928 96.4
menos de 100 71 17 34 8.9 14,5 18 0
entre 101y 500 14,2 127 10,7 127 19.8 0 0
entre 501y 1000 9.2 14,5 74 12.4 71 0 0
entre 1001y 5000 251 0 231 0 53 18 0
entre 5001y

10000 12,4 71 1.8 0 0 0
entre 10001y

50000 107 124 18 16 0 0 0
mas de 50000 36 3,6 3,6 3,6 36 36 36

Fuente: Elaboracion Propia.

Finalmente, se ha medido el tipo de uso que hacen de las RRSS a partir de las actividades
que realizan en cada una de ellas. Destaca el bajo porcentaje de cooperativas que miden el
retorno econdémico de la inversion realizada en medios digitales (30,9%) y que esta inclu-
so por debajo del indice de empresas que si miden otro tipo de indicadores de contenido no
economico (43,6%). Por otro lado, el porcentaje de empresas que usa las redes sociales para
acciones publicitarias no pagadas u orgénicas es cercano al 60% es bueno, si bien este tipo de
accion no es tan efectiva como contratar publicidad pagada, y es aqui donde las cooperativas
muestran mayores carencias.
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Tabla 5. Gestion de las redes sociales

%
Se utiliza para campanas/acciones publicitarias organicas 56.3%
Se monitoriza/analiza lo que se dice sobre la empresa/marca 49,0%
Se miden indicadores o KPIS no econémicos 43,6%
Se contrata publicidad pagada 381%
Se mide el retorno econémico de la inversion 30.9%

Fuente: Elaboracién propia.

7.1. Analisis multivariante

Con la idea de profundizar en el grado de importancia que las cooperativas conceden a la co-
municacion, se ha investigado pormenorizadamente como afectan la trayectoria temporal, el
tipo de cooperativa, el tamafio y el dmbito territorial a dicha gestion.

Para ello, y debido a la falta de normalidad con la que se distribuye la variable grado de
importancia que las cooperativas conceden a la comunicacion (Z=0,276; p=0,000) y al tamafio
de algunos grupos de las variables de clasificacion (menos de 30 casos) se han aplicado sendos
test no paramétricos de Kruskal-Wallis para llevar a cabo los analisis.

Los resultados muestran que no existen diferencias significativas al valorar la importan-
cia que las cooperativas conceden a la comunicacién segun la trayectoria temporal en afos
(x2=1,364; p=0.506), ni tampoco al estudiar el tipo de cooperativa (x2=15.331; p=0.053).

Sin embargo, al considerar el tamafio (en niimero de empleados) hallamos diferencias sig-
nificativas entre los grupos objeto de estudio (x2=40,560; p=0.000). Especificamente descu-
brimos que las empresas de 250 a 499 empleados son las que mas valoran la importancia que
tiene la comunicacién (%= 4,73). En el lado opuesto, encontramos las cooperativas unipersona-
les que valoran en menor medida la importancia de la comunicacién (%= 3,67) (ver grafico 9).

Profundizando en la importancia que las cooperativas conceden a la comunicacion de acuer-
do con el &mbito territorial donde desarrollan su actividad, también descubrimos diferencias
significativas entre los distintos &mbitos territoriales (x2=21,872; p=0.000). Particularmente
detectamos que las empresas de ambito nacional y local, son las que mas valoran la importan-
cia que tiene la comunicacién (X= 4,41). Mientras que las de ambito autonémico son las que
menos importancia otorgan a sus comunicaciones (%= 3,91) (ver grafico 10).
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Grafico 9. Importancia de la comunicacion segun el numero de
empleados
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 10. Importancia de la comunicacion segun el ambito de actuacion
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta relacion entre la importancia que las cooperativas con el resto de variables del
estudio, también se han encontrado diferencias significativas con el porcentaje de inversion
destinado a comunicacion (x2=61,534; p=0.000), con el responsable de gestionar la comuni-
cacion (x2=39,698; p=0.000), con la planificacion de la estrategia digital (Z=-5,985; p=0,000).
También se encuentran diferencias segun los objetivos de comunicacion se basen en vender
productos o servicios (Z=-3,892; p= 0,000), fidelizar clientes (Z=-4,843; p= 0,000), incremen-
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tar la notoriedad de marca (Z=-6,277; p=0,000), aumentar los nuevos clientes (Z=-4,872;
p=0,000), promocionar productos/servicios (Z=-3,632; p=0,000) y la comunicacion interna
(Z=-2,451; p=0,000). Por tltimo, se ha estudiado la existencia de diferencias al valorar la im-
portancia de la comunicacién considerando el numero de seguidores que tienen las coope-
rativas en redes sociales y los resultados muestran diferencias segtin el nimero de seguido-
res que tienen en Facebook (x2=73,754; p=0,000), Twitter (x2=24,660; p=0,000), Instagram
(x2=50,591; p=0,000), Linkedin (x2=62,599; p=0,000), Youtube (2=39,493; p=0,000), y Pinte-
rest (x2=36,009; p=0,000).

Finalmente, se aplicé una prueba chi-cuadrado que sirvi6 para conocer la existencia de co-
rrelacion entre las variables cualitativas objeto de estudio. Los resultados indican que existe
una asociacion positiva media entre las variables estudiadas salvo entre los afios de funciona-
miento y el ambito territorial que presenta una correlacion débil. Ademas, no encontramos
correlacion entre los afios de funcionamiento y el nimero de empleados (ver tabla 6).

Tabla 6. Coeficiente de contingencia entre variables cualitativas

Coeficiente de

Variables X2 p-valor contingencia
Afos de funcionamiento*tipo de cooperativa 125,999 0,000** 0,521
Afios de funcionamiento*ambito territorial 20,517 0.002** 0.239
Anos de funcionamiento*numero de empleados 22,280 014 0,249
Tipo de cooperativa*ambito territorial 102,206 0,000** 0,482
Tipo de cooperativa*niumero de empleados 107500 0,000** 0,491
Ambito territorial*nimero de empleados 102,429 0,000** 0,482

** estadistico significativo, indica correlacién entre variables.
Fuente: Elaboracién propia.

8. Conclusiones

Los cambios sociales, la apertura de los mercados, la globalizacidn, la extrema competitividad
o la actual crisis derivada del estado de alarma decretado por el gobierno espafiol han coloca-
do a muchas organizaciones entre las que, como no puede ser de otra manera, se encuentran
las cooperativas, en una situacion de gran incertidumbre. Si para cualquier compafiia la comu-
nicacion con sus publicos debe ser importante, en la actualidad y en los meses que estan por
venir, esta actividad debe cobrar una relevancia determinante para su supervivencia.
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En este sentido, las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon (NTICS), como
Internet, con la Web como maximo exponente, han transformado las formas de comunica-
cion entre las empresas y sus publicos, proporcionando beneficios y ofreciendo nuevos mo-
dos, nuevos caminos y nuevas e innovadoras formas de interaccion e intercambio de mensajes
(Milojevic, Kleut y Ninkovic, 2013) para todos los sujetos implicados en el proceso comunica-
tivo. El efecto que Internet ha causado en el mundo de la comunicacion empresarial esta fuera
de toda duda y ha cambiado las estrategias comunicativas de muchas de ellas. Y otras, que
antes no contaban con esta herramienta, empiezan a preocuparse por las mismas. Como apun-
ta Castelld (2010) Internet se configura como el medio idoneo para personalizar el mensaje y
facilitar la interaccion entre las empresas y sus publicos, transformado la manera en que las
empresas se comunican con sus publicos, favoreciendo las relaciones entre éstos y aportando
notables beneficios para las organizaciones. La necesidad de diferenciar las organizaciones
hace necesaria una estrategia de comunicacion online que ponga de manifiesto los esfuerzos
de las compaiiias por integrar a sus publicos en la misma.

Esta investigacion ha medido la gestion que de la comunicacién digital hacen 338 coopera-
tivas espafiolas con el fin de determinar como la desarrollan, considerando que aquellas que
implementen una adecuada gestion comunicativa online, tendran cierta ventaja y partiran de
una mejor posicion a la hora de pelear en el mercado. Y, para ello, se han medido una serie de
variables clave tales como la importancia dada a la comunicacion, el porcentaje de inversion
destinado a la comunicacion digital, la existencia de planes estratégicos en el entorno online,
los tipos de objetivos que se persiguen y el tipo de estrategia que se implementa, quién asume
las tareas digitales y, mas especificamente, que presencia tienen en RRSS y que acciones desa-
rrollan en las mismas.

De los resultados del estudio se desprende que, si bien para las cooperativas la comuni-
cacion es una herramienta clave, esto no se ve reflejado ni en la inversion destinada a esta
estrategia ni en la existencia de planes de marketing digital. Las cooperativas destinan pocos
recursos econémicos a la comunicacion online si bien, segtin el porcentaje de inversion cuanto
mayor es este porcentaje de inversién en comunicacién, mayor es la importancia que otorgan
las cooperativas a la comunicacién.

Ademas, su gestion desde una perspectiva planificada y estratégica es insuficiente, lo que
esta en linea con trabajos como los de Herranz de la Casa y Salinas (2004) que hablan de la
necesidad de mayor planificacion en comunicacion en las cooperativas. En este sentido, son
las cooperativas que consideran muy relevante esta actividad, aquellas que mas cuentan con
este tipo de planes.

Por otro lado, se pone de manifiesto que al contrario de lo que se podia pensar, no son las
cooperativas con un mayor nimero de empleados o aquellas que operan en el mercado in-
ternacional las que mas importancia brindan a la comunicacién. Aunque la tendencia en las
cooperativas es aumentar la importancia de la comunicacién a medida que van creciendo en
numero de empleados, parece que este patron se frena en aquellas que tienen entre 50 y 249
trabajadores y en las que tienen mas de 500 empleados. Segtin el ambito de actuacion no se
aprecia un patrén que indique una mayor importancia hacia la comunicacién a medida que
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aumentan los mercados de actividad, aunque son las empresas con mercado nacional y local
las que mas valoran la comunicacion.

Desde un punto de vista positivo hay que entender que los objetivos comunicativos se plan-
tean en términos corporativos mas que comerciales y mejorar la imagen, alcanzar notoriedad,
fidelizar clientes destacan entre los fines de estas empresas, por encima de otros mas marketi-
nianos como promocionar y vender productos y servicios. En este sentido, una carencia tiene
que ver con la comunicacion interna. Estas organizaciones por su caracter eminentemente
social y democratico, en las que los cooperativistas son una pieza clave, no plantean sus ob-
jetivos comunicacionales en términos de comunicacion interna. Como apunta Herranz de la
Casa (2004: 24) “;qué futuro le espera a una empresa que se autogestiona si no funciona un
adecuado flujo de comunicacion?”

Otra de las variables que se ha medido tiene que ver con el desarrollo de las estrategias
digitales de comunicacién y, aqui, las cooperativas optan por potenciar la web como portal
de informacion por delante de estrategias mas interactivas y en linea con la web 2.0, especial-
mente la de social media. En este sentido, destaca la presencia de las cooperativas en las redes
sociales mas generalistas, especialmente Facebook si bien, se deberia potenciar la presencia
de estar organizaciones, dada su relevancia actual entre la poblacion, en redes sociales como
Instagram o Youtube.

Finalmente, tampoco las cooperativas estudiadas desarrollan acciones clave en la gestion de
la comunicacion digital como medir el retorno de la inversion o estudiar KPIs no econémicos y
que son fundamentales a la hora de analizar las estrategias que se estan desarrollando.

Es por todo esto que se puede afirmar que las cooperativas analizadas se sitian en un nivel
medio-bajo en cuanto a la gestion que de la comunicacion digital hacen. Falta de inversion y
planificacién, preferencia por la web frente al social media o a la publicidad pagada y ausencia
de medicion permiten afirmar que las cooperativas deben potenciar mucho mas su comunica-
cion digital e impulsar la misma a través de la inversion y el desarrollo de planes estratégicos.

Ala vista de estos resultados las cosas no han cambiado mucho a pesar del avance tecnold-
gico y las oportunidades que la comunicacion digital ofrece a las organizaciones y es que, ya en
2004, Herranz de la Casa y Salinas afirmaban que “hay una opinién unanime que apunta que
las empresas de la economia social no comunican, no muestran sus proyectos, tienen una falta
de iniciativa comunicativa, no tienen cultura de proyectar imagen y desconocen que esto pue-
da influir en su negocio. En consecuencia, esto provoca que la comunicacion, en muchos casos,
no exista” (p. 25). Hoy dia, las cooperativas siguen sin tener una vision estratégica de su co-
municacion (digital), siendo escasos los recursos que dedican a la misma tanto en términos de
planificacién como de inversion, lo que tiene como consecuencia una escasa visibilidad de es-
tas organizaciones dentro de la sociedad que ayude al desarrollo y crecimiento de las mismas.
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