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RESUMEN

La siguiente tesina de grado tiene por finalidad analizar la influencia de los “Clusters”
regionales y las redes sociales en la cooperacion entre empresas en el area lactea de la
décima region Chile.

Se comenzd desarrollando conceptos especificos, como el de los “Clusters” industriales,
redes sociales y de elementos geograficos del sector a nivel empresarial.

En el andlisis se identifica principalmente el grado de influencia de las redes sociales en la
cooperacion en marketing por parte de las empresas del area lactea, ademas de saber como
las afectan las relaciones informales y los beneficios basados en la localizacion en un area
determinada.

Factores claves en este estudio son: la confianza, la cual puede ayudar a un mejor fluidez

en el intercambio de informacién y conocimiento, redes sociales, las cuales incluyen

relaciones informales entre amigos y otras conexiones que proveen de apoyo para los

gerentes, cluster regionales; grupo de empresas pertenecientes a una industria especifica

que estan cercanamente localizadas y cooperacion en marketing; dentro del cual podemos

encontrar actividades como: investigacion conjunta de informacién de mercado, marcas

comerciales conjuntas, ventas conjuntas a mercados locales, estrategias de distribucion

conjuntas, desarrollo conjunto de nuevos productos, entre otras. En base a estos factores, se

pretende realizar este andlisis en las Plantas de la Industria Lactea de Chile tomando en

consideracion la X region.



1. INTRODUCCION

Por la gran competitividad en este sector es importante destacar la importancia que le
puede otorgar la cooperacion de marketing a esta industria por lo que este estudio es de
gran importancia debido a los beneficios que pueden otorgar a esta industria

No se han hecho estudios que hayan investigado si los “Cluster” dentro de un lugar
especifico favorecen a la cooperacion en marketing entre Plantas en la Industria Lactea
en Chile, o si las redes sociales son un elemento fundamental para el desarrollo de esto.
Solo se ha realizado este mismo estudio en la Industria del Salmoén en Chile. Este
proyecto de Tesina pretende analizar el desarrollo de la cooperacion en marketing entre
las Plantas del sector Lacteo de la X region influidas por la localizacién cercana entre
ellas denominada “Cluster”” o influidas por las redes sociales.

La pregunta de Investigacion de este estudio es:

¢Como influyen la cercania geografica y las redes sociales en la cooperacion en
marketing entre Plantas lecheras de la X2 region?

Un estudio realizado anteriormente por Felzensztein (2005), concluyé que en Chile,
especificamente en la Industria del Salmon, la locacion geografica cercana entre las
empresas, tiene una influencia minima en la cooperacion en marketing. Esto debido a los
usos de tecnologias de la informacion y comunicacion. Respuesta que contrasta con
otros estudios relacionados con el “Cluster” electronico de nueva Zelanda, la cual si
consideraba de gran importancia la locacion geogréfica cercana entre empresas para la
cooperacion en marketing (Brown, Bell, 2001). Con esto podemos concluir que un
“cluster” se comportara de distinta manera dependiendo de la industria especifica y del
pais. Encontramos que seria interesante estudiar estos mismos factores de la cooperacién

en marketing entre empresas del Sector Lacteo debido a que no existe un estudio previo.

“El sector lacteo en Chile representa una de las cadenas agroalimentarias de mayor
importancia para la economia nacional, por la enorme inversion involucrada en
infraestructura en los distintos eslabones que la componen y por la gran cantidad de

empleos que genera” (Lanuza 2003).



La importancia de este sector radica en el alto valor del producto, altos volimenes de
capital invertidos en predios y Plantas Lecheras y una amplia distribucién regional.

La industria lactea se estimula a que crezcan y surjan empresas relacionadas, conexas y
de apoyo, surgiendo con esto nuevos procesos productivos y nuevos productos que
permiten a la industria ser mas competitiva proyectandola a nivel internacional (Oyarzo
y Tapia, 1999).

Segun Silva (2005), las condiciones para desarrollar una industria lactea de primer nivel
son diversas; entre estas se pueden mencionar: la variada geografia con grandes
extensiones para que los animales se alimenten, las condiciones climéticas optimas, la
industrializacion del sector y el auge econdmico de las exportaciones. Por lo que es de
importancia la formacion de “clusters” para esta industria debido que esta region es una
de las que cuenta con las mejores condiciones geograficas para la produccion de
productos lacteos.

La poblacion objetivo de esta industria son las plantas lacteas de la X® region la cual

corresponde al4 plantas:

Colun, La Unidn Nestle Chile S.A., Llanquihue
Soprole, Los Lagos Chilolac, Ancud

Loncoleche, Valdivia Lacteos Pto Varas, Pto Varas
Soprole, Osorno Agrolacteos Cuinco Ltda., Osorno
Nestlé Chile S.A., Osorno Quillayes- Peteroa, Futrono
Loncoleche, Osorno Campo Lindo, Rio Negro

Léacteos Frutillar, Frutillar Cumelen Mulpulmo, Osorno

El objetivo general de este estudio es analizar la influencia de los “Cluster’ regionales y

las redes sociales en la cooperacion de marketing entre Plantas Lecheras de la X2 region.

Los objetivos especificos son

» Analizar la influencia que tiene la cercania geografica en la cooperacion en
marketing entre Plantas Lecheras de la X2 region.

= |dentificar en que grado las redes sociales afectan en la cooperacion en marketing

entre Plantas Lecheras de la X2 region organizadas en “Cluster”.



= Analizar la importancia de las redes sociales en la cooperacion en marketing entre

Plantas Lecheras localizadas en la X2 region.



2. MARCO DE REFERENCIA DEL ESTUDIO

Industria Lactea

“El desarrollo de una zona lechera es funcion directa de la calidad de los suelos, el
clima, el costo relativo de la tierra y la red de caminos. Bésicamente existen dos zonas
lecheras por excelencia en el pais, la Region Metropolitana y la zona sur (VIII, Xy X
Region)” (Silva 2005). Segun Silva (2005) en la VIII, IX y X Region estan las praderas
con mayor potencial productivo. La gran mayoria de los productores en especial los
pequefios tienen una produccion marcadamente estacional; esto quiere decir, mayor
produccion en los meses de verano y casi nula en los meses de invierno. Sin embargo se
ha evolucionado en este sentido con respecto a tener partos durante todo el afo
disminuyendo el tiempo ocioso de las plantas y a la vez aumentando los costos en
infraestructura haciendo el manejo del rebafio mas complejo. Esta zona concentra cerca
del 91% del total de la produccion del sector lechero seguido muy desde lejos por la
Region Metropolitana con cerca del 9%. La Industria Lactea en Chile ha cambiado
mucho en los ultimos 30 afios, desapareciendo gran cantidad de fabricas artesanales y
ademas de la incorporacion de firmas multinacionales. (Silva, 2005). Segin ODEPA
(2006) existen 27 Plantas Lecheras que elaboran diversos productos, de los cuales se

producen mayormente leche, yogurt, queso y leche condensada.
Clusters Lecheros

Segun Porter (1991) citado por Oyarzo y Tapia (1999), la teoria de localizacion y la
geografia econdmica tratan de explicar por qué las actividades suelen concentrarse en
algunas areas, y aluden, entre otros, al peso relativo del costo del transporte en el costo
total del producto. Por ello, algunas actividades suelen concentrarse cerca de los
recursos naturales, mientras otras se sitlan mas bien cerca de los mercados
consumidores Yy, otras todavia son indiferentes en cuanto a la ubicacion. Los beneficios

de interacciones repetitivas que elevan la confianza mutua entre los actores, llevan a una



mayor fluidez en el traspaso de informacion y conocimientos, y, finalmente, reducen los
costos de transaccion y coordinacion. Asi, la interaccion intensa en una misma localidad
generaria economias externas y de escala para el conjunto de las empresas que no serian
posibles internalizar si cada empresa estuviera interactuando a distancia. Finalmente,
Porter (1991) citado por Oyarzo y Tapia (1999), sostiene que la disponibilidad y calidad
de los factores (incluyendo los recursos naturales), la diversidad e intensidad de las
relaciones funcionales entre empresas, el contexto de competencia interna y externa en
el cual se mueven, la exigencia de los consumidores y la complementariedad o no de las

politicas publicas, explican la formacion de “clusters”.

A continuacion daremos a conocer las principales definiciones citadas por Felzensztein
(2005):

Porter (1990) argumentd que las empresas lideres en exportacion en la economia de
Estados Unidos no trabajan aisladas. En consecuencia, estas empresas se han agrupado
en lo que el llamé “Cluster”, el cual puede ser definido como un grupo de industrias
relacionadas horizontal y verticalmente, teniendo distintos tipos de interacciones,
terminando con grandes niveles de productividad. Por otra parte un *““cluster’” se define
como “un grupo de empresas dentro de un pais localizadas dentro de un area geogréafica”
(Swann y Prevezer 1996)

“Concentracion de empresas que son capaces de producir sinergia, a causa de la
proximidad geografica e interdependencia”. (Rosenfeld 1997)

“Industrias e instituciones que son mas competitivas en virtud de sus relaciones” (Feser
1998). También se ha dicho que es “Un gran nimero interconectado de compafiias
industriales y/o de servicios que tiene un alto grado de colaboracién” (Simmie y Sennet
1999). Por otra parte “El proceso que conduce al saber hacer (Know- How) tecnolégico,
innovacion y creacion de la informacion, parece ser lo méas favorable cuando ese tipo de

desarrollo esta localizado” (Martin y Sunley 2002).

Porter (1998) citado por Felzensztein (2005) identifica cuatro factores econémicos y dos

no econdmicos que determinan la ventaja de la competencia nacional.



1.- Condiciones de los factores: como el trabajo, capital y la tierra,

2.- Condiciones de la demanda: juega un papel critico en como las empresas se
desarrollan y comercializan sus productos. La naturaleza y las necesidades de
compradores juegan una posicion clave de este proceso.

3.- Industria relacionadas y de apoyo: la presencia de industrias relacionadas y que
apoyan proporcionan acceso al World-Class inputs. Debido a la proximidad, la
comunicacion se hace més facil.

4.- Estrategia, Estructura 'y Rivalidad entre empresas: Donde factores macroeconémicos
y el ambiente politico influyen en el clima de inversion en una especifica localidad.

A continuacion se describen los dos factores no econémicos:

1.- Posibilidades (hechos fortuitos)

Son los incidentes que tienen poco que ver con las circunstancias nacionales, pero llevan
el impacto significativo sobre el futuro desarrollo econdmico. En otras palabras, las
posibilidades pueden influir en el ambiente, creando o destruyendo las ventajas
competitivas nacionales.

2.- Gobierno

Los gobiernos también tienen un papel en la creacion y en el sostenimiento de las
ventajas competitivas, que yacen en la influencia de los cuatro determinantes anteriores
que Porter declara, a través de medidas politicas adecuadas.

Segun Dirven y Ortega (1998), “La competitividad de una empresa seria potenciada por
la competitividad conjunta del grupo de empresas y actividades que conforman el
complejo o “cluster” al cual pertenece. Esta mayor competitividad deriva de las
externalidades, economias de aglomeracion, rebalses tecnoldgicos “spillovers” e
innovaciones que surgen de la interaccion entre las empresas, actividades y agentes

(econdmicos, académicos, publicos, etc.) que conforman el cluster”.



Redes Sociales

A continuacion daremos a conocer definiciones citadas por Felzensztein (2005):

Las redes toman diferentes formas y sirven para diferentes objetivos. Algunos ejemplos
incluyen redes estructuradas y formales, que incluso tienen su propia personalidad legal,
por otra parte también se encuentran las llamadas “informales”; por ejemplo, donde
grupos de empresas intercambian ideas o desarrollan amplias formas de cooperacion.
Algunas de las empresas apuntan a compartir en general la informacion, y otras tratan
con objetivos mas especificos tales como “Joint Ventures”. Ademas, se ha ido
sugiriendo que empresarios que eligen desarrollar y mantener lazos con otros
empresarios probablemente superaran a aquellos empresarios que no lo hacen. (OECD
2000; Shaw y Conway 2000; Bianchi 2001; Akoorie y Pavlovich 2003).

A través de la literatura (Johanninsson 1995; Mackinnon et al., 2004) es posible
encontrar tres tipos diferentes de redes: redes de intercambio, quienes estan involucradas
en relaciones comerciales con clientes y proveedores; redes comunicacionales que
involucran individuos quienes proveen a la empresa contacto y conocimientos para
realizar actividades relacionadas con los negocios; redes sociales que incluyen
relaciones informales, amigos, y otras conexiones quienes proveen apoyo para los
gerentes con un amplio alcance de desarrollo, normas sociales integradas y expectativas.
La OECD (2000) citada por Felzensztein (2005) ha hecho algunas diferencias entre
redes débiles y redes fuertes. De acuerdo a esto, redes débiles generalmente agrupan un
gran nimero de empresas en vez de las redes fuertes, con una suscripcion de membresia
abierta para todos aquellos que cumplan con los minimos requerimientos. Una ventaja
que permite el hacer redes, es “el compartir los costos del capital de trabajo y la
explotacion de economias de escala especificas como grandes cantidades de compras de
inputs”.

Diversos autores citados por Felzensztein (2005), dan a conocer definiciones de las redes
sociales, elemento a objeto de estudio. Aunque una uUnica definicion de red entre
empresas es problematica, esto puede ser visto como un grupo de empresas que usan
recursos combinados para cooperar en proyectos conjuntos (Akoorie 1998; Ceglie et al.,

1999; Akoorie y Pavlovich 2003). Las Redes pueden también ser la base de un nutrido



intercambio de la informacion, que permiten a las empresas aprender acerca de nuevas
alianzas y oportunidades del mercado con compafieros confiables. (Birley 1985; Powell
et al., 1996; Gulati 1999; Ahuja 2000)

Los elementos de confianza y compromiso en la cooperacion entre empresas,
citados por Felzensztein (2005).

Confianza y compromiso son los factores importantes para establecer y desarrollar
relaciones a largo plazo entre empresas (Dibben 2001).

Muchas investigaciones y con diferentes perspectivas han documentado a la confianza
como un problema principal en relaciones de marketing y de cooperacion entre empresas
(Coutler y Coutler 2003). “Similaridad” estd relacionada al hecho en el cual
participantes individuales comparten pasados en comdn, valores 0 normas sociales.
(Coutler y Coutler 2003).

Contactos Informales

El rol de los contactos informales a través de las redes sociales ha recibido particular
atencion en la literatura de los “cluster” regionales desde finales de 1990. Los
contactos informales juegan un rol importante en la cooperacion entre empresas,
actuando como canales de los flujos de conocimiento (Birley 1985; Dahl y Pedersen
2003).

Al mismo tiempo, las relaciones informales y la interaccion entre empresas y su
ambiente local son problemas claves para el desarrollo de actividades de confianza.
(Varamaki y Vesalainen 2003). Las compafiias localizadas en un “Cluster”” o en un
distrito industrial estan unidas por especificas relaciones informales en un complejo mix
de cooperacion y competencia y comparten una serie de valores y conocimiento comin
que son parte de la “atmdsfera local industrial” (Porter 1998; Dahl y Padersen 2003).
Otras corrientes de investigacion sugieren que las redes informales probablemente son
de compartir “pequefas ideas” en vez de conocimiento estratégico (Breschi y Lissoni
2001).



El papel de contactos informales en redes

De acuerdo a Granovetter (1973) citado por Felzensztein (2005) lazos mas fuertes
implican compromisos de tiempo méas grandes, los sentimientos mas fuertes de amistad,
el sentimiento mas fuerte de similaridad, y por lo tanto, un mejor sentido de comunidad.
Por otra parte, las reuniones, convenciones, clubs privados, escuelas especiales, y
registros sociales también ofrecen buenas oportunidades para el desarrollo de lazos, en
los cuales el mantenimiento " de lazos débiles " es una consecuencia de este tipo de

reunion (Granovetter 1973).

La produccion de externalidades conducidas y las externalidades conducidas por el
mercado

Hay un acuerdo de que las externalidades juegan rol causal importante en el desarrollo
econdémico. Segun Bannock et al. (1977, p.158) "las externalidades de produccion
existen cuando las actividades de produccion de una empresa afectan directamente a las
actividades de produccion de otra empresa”. Segun algunos autores (Hanes 2002;
Furman et al., 2002), un caso particular de externalidad es el término Illamado "
economias externas ", que puede existir de ser aumentada la eficiencia tecnoldgica, la
mejora en calidad de entradas, y otros factores en la industria, causando una disminucién
de los gastos de cada empresa individual. Las externalidades también pueden ser
asociadas con el cambio tecnoldgico en términos de investigacion y desarrollo y
actividades de innovacion entre empresas (Carlaw y Lipsey, 2002). Ademas, las

externalidades en los “clusters™ pueden indicar que hay beneficios de marketing para

empresas "pasivas "o inconscientes”. Segin Brown y Bell (2001), hay unas
externalidades activas de marketing" que requieren particular motivacion de compafiias
localizadas en un ““cluster”, tales como actividades de marketing conjuntas, la creacion
de asociaciones de negocio, produciendo ‘consorcios’, actividades conjuntas comerciales,
delegaciones de marketing conjuntas para mercados extranjeros, mercado compartido de

la informaciodn, etc.



10

De acuerdo a Marshall (1910), Krugman (1991) las “Externalidades pasivas” ocurren
fuera de las empresas y proveen beneficios que no han sido buscados directamente.
Aunque la importancia de “las externalidades activas de marketing” (Brown y Bell
2001) y sus relaciones con la interconexién en “clusters™, tanto en niveles locales como
en internacionales, la literatura existente no ha puesto atencion adecuada al papel del
marketing, y a las actividades internacionales de marketing en “clusters” o en distritos
industriales como una significativa fuente de aumento de retornos y de externalidades
para empresas individuales asi como también para economias regionales (Samiee y
Walters 2003).

Finalmente los “clusters” no solo generan externalidades positivas, sino que también
algunas condiciones negativas (Brown y Bell 2001), como por ejemplo las congestiones,
aumento de la competencia en los costos de empresas, trabajo, la ineficiente operacion
de relaciones de redes dentro de un “cluster, el riesgo de perder una innovadora o
tecnologica ventaja, la exclusion de recién llegados, refuerzo de pobres préacticas de
gerentes, aumentada de la competencia en precios, ganancias y cuota de mercado, son

solo algunas de las externalidades negativas que pueden resultar de un “cluster”.

Felzensztein (2005) reveld que las compafiias chilenas son las que encontraron mas util
los factores basados en locacion cercana en “cluster”. Los factores son: “ampliacién de
clientela”, la cual incluye encontrar nuevos clientes en niveles locales e internacionales,
“transacciones intermediarias” las cuales estan relacionadas con la relacion entre
compradores—vendedores.

El analisis cuantitativo realizado por Felzensztein (2005) indic6 que en general la
locacion geogréfica cercana en “cluster” tiene una influencia neutral en el desarrollo de
cooperacion en marketing. Este resultado contrasta con la investigacion de Brown y Bell
(2001) donde ellos concluyeron que el “cluster” electrénico en Nueva Zelanda produce
beneficios para el proceso de internacionalizacion de pequefias empresas y que ciertas
externalidades activas de marketing fueron creadas. Si este resultado es expandido a
amplias actividades de marketing, esto puede sugerir que las externalidades de

marketing de “clusters’ regionales tienen un efecto de industria. Esto quiere decir que la
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especificidad de la industria debiera ser considerada en la utilidad de la co-locacion
geografica en el suministro de oportunidades para la cooperacion en marketing.

La proximidad cercana entre compafiias no es considerada importante para la
cooperacion en marketing a causa del uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion. (Felzensztein 2005). Tenemos que tener en consideracion que estos
resultados son validos a la especifica industria estudiada es decir de las empresas
relacionadas con alimentos y acuicultura. Esto ya que la especificidad de la industria
puede influenciar la clase y los caminos, en los cuales las compafiias realizan su
cooperacion en marketing entre empresas.

Los resultados de la investigacion realizada por Felzensztein (2005) indican que
pequefias y jovenes compafiias tienden a encontrar mas beneficios de la locacién en
“cluster””. Ademas compariias chilenas generalmente encontraron mas beneficios de la
locacion geografica en “cluster” para desarrollar cooperacion en marketing entre
empresas en la venta de bienes intermedios a otras empresas, teniendo acceso a nueva
tecnologia y teniendo gran desarrollo de nuevos productos e innovacion. Otros
resultados importantes de la investigacion de Felzensztein (2005) muestran que la
variable “discusion con otros gerentes” tiene el mayor impacto y significancia estadistica
entre los elementos de las redes sociales. También los resultados muestran que las
multinacionales no juegan ningun rol activo en el desarrollo de cooperacion en
marketing entre empresas. Ademas en el caso chileno los “amigos” son considerados
mas importantes entre empresas chilenas. Al mismo tiempo compafiias chilenas fueron
las unicas que sefialaron que ellas esperarian, en el futuro, estar implicadas en alguna
cooperacion en marketing entre empresas. Concluyendo los resultados empiricos de
Felzensztein (2005) calificaron y confirmaron que la cooperacién no es un elemento per
se en cada organizacion y que el efecto del pais asi como también la cultura local de la

region puede jugar un rol crucial en la confianza y proceso cooperativo.



12

3. MATERIAL Y METODOLOGIA DE ANALISIS

3.1 Material

Los datos utilizados en este estudio se obtuvieron a través de fuentes primarias y

secundarias.

3.2 Fuentes de procedencia de los datos

Las fuentes primarias

El cuestionario, como instrumento de medicion, fue elegido con el propésito de obtener
datos cuantitativos exploratorios. Este pretende analizar la influencia de loso “clusters”
regionales y las redes sociales en la cooperacion de marketing entre las Plantas Lacteas

de la X region.

El cuestionario utilizado en la investigacion realizada en Escocia por el profesor
Christian Felzensztein, fue adecuada a una versién Chilena para el desarrollo de esta
investigacion, este cambio consistio en la traduccion del cuestionario del inglés al
espafiol, ademés de algunos cambios en la formulacion de las preguntas que se aplican al

territorio Chileno.

Las fuentes secundarias

Basada principalmente en la recopilacion de distintos articulos, “journals”, “papers”,

tesinas relacionadas con el uso de ““Clusters™.

Este tipo de informacién es de vital importancia, puesto que seran utilizados como
referencia para conducir esta investigacion, proporcionando informacién que orientara a
los objetivos de estudio. Ademas, las investigaciones consultadas tienen especial

relacion con este estudio, porque orientan a los objetivos planteados y sirve como apoyo.
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3.3 Método

La investigacion se llevo a cabo con los datos obtenidos mediante la aplicacion del
cuestionario a los gerentes de empresas inscritas en el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE).

El cuestionario es aquel utilizado en la investigacion realizada en Escocia por el profesor
Christian Felzensztein, (clusters del salmén) fue adecuada a una versién Chilena para el
desarrollo de esta investigacion, este cambio consistio en la traduccion del cuestionario
del inglés al espafiol, ademés de algunos cambios en la formulacion de las preguntas

que se aplican al territorio Chileno.

Las empresas fueron contactadas, primero que todo por contacto telefonico, para
preguntar sobre la disponibilidad que tendrian para responder el cuestionarios, estos
fueron enviados de dos formas, primero la gran mayoria via correo postal, debido a que
era la forma mas adecuada para la mayor parte de las empresas ya que estas se
encuentran ubicadas en la X region, En segundo lugar personalmente debido a que las
Plantas Lacteas de la X region son un numero menor solo 14 por lo que dificulta las

respuestas de la totalidad de éstas.

El total de Plantas Lacteas de la X region son 14, de las cuales solo 10 se encontraban en
funcionamiento de las que solo 6 tuvieron la disponibilidad de responder el cuestionario
via correo postal, las cuales se demoraron mas 0 menos 3 semanas en responder, dos
empresas fueron entrevistadas personalmente visitando al gerente en la Planta L&ctea,

esta entrevista tuvo una duracion de 45 minutos aproximadamente.
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3.4 Descripcion del Disefio Muestral
La muestra de esta investigacion seran 8 plantas lacteas de la X region debido a que las
respuestas de los cuestionarios fueron muy escasa por lo que se debe concluir de esa

manera.

3.5 Descripcion del tipo de investigacion

El presente estudio sera de caracter

Descriptivo: Debido a que es un estudio en el que no se intervendra, se limita a observar
y describir la frecuencia de las variables que se eligieron en el disefio del estudio en este

caso la Industria Lactea de la X.

El propdsito es describir situaciones y eventos. Decir como es y como se manifiesta
determinado fendmeno. Buscan especificar las propiedades importantes cualquier
fendbmeno que sea sometido a analisis en este caso la Industria Lactea de la X region.
Miden los conceptos o variables a los que se refieren. Se centran en medir con la mayor
precision posible. Requiere considerable conocimiento del area que se investiga para
formular las preguntas especificas que busca responder. Pueden ofrecer la posibilidad de

predicciones, aunque sean rudimentarias.

Documental: ya que se revisé informacion bibliografiita (libros, revistas y diversos

articulos) con la finalidad de construir un marco teorico y la planificacion del estudio.

Exploratoria: debido a que el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Sirven para
familiarizarnos con fendémenos relativamente desconocidos, obtener informacion sobre
la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto

particular de la vida real, investigar problemas del comportamiento humano.
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Debido a que no se tienen antecedentes previos acerca del tema y se utiliza para

identificacion de problemas, que es lo que pretendemos realizar.

3.6 Definicion del disefio de la Investigacion
Nuestro estudio sera:
No Experimental: ya que es un experimento en que ninguna variable es manipulada y

las unidades no son aleatoriamente asignadas

Disefio transeccional: ya que no estudiaremos un periodo de tiempo, sino que sera un
momento especifico. A partir de una observacion que se realizard en un Gnico momento
a las Plantas Lacteas con las que se trabajara.

Se utilizard un instrumento de recoleccién de la informacion; el formulario con
aplicacion Unica a cada sujeto de investigacion. El formulario se encuentra disponible en

el Anexo 1.

3.7 Operacionalizacion de conceptos o variables claves

Cluster: Grupo de industrias relacionadas horizontal y verticalmente, teniendo distintos
tipos de interacciones, terminando con grandes niveles de productividad.( Porter 1990)
Redes sociales: Grupo de empresas que usan recursos combinados para cooperar en
proyectos conjuntos. (Akoorie 1998; Ceglie et al., 1999; Akoorie y Pavlovich 2003),
citados por Felzensztein 2005.

Confianza y compromiso: Factores importantes para establecer y desarrollar relaciones
a largo plazo entre empresas. (Dibben 2001; Coutler 2003; Coole et al., 2003), citados
por Felzensztein 2005.

Contactos informales: Actian como canales de flujos de informacion y son de gran
importancia para el desarrollo de actividades de confianza. Rebalses de conocimiento a
través de contactos informales pueden ser considerados como una externalidad. (Birley
1985; Bengstsson y Kock, 1999; Feldman 1999; Melo 2001; Dahl y Pedersen 2003; Soh
2003), citados por Felzensztein 2005.
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Externalidades: Resultan cuando una accion tomada por unidades econdémicas resultan
en beneficios incompensados para otras. (Mansfield 1991, p. 449), citado por
Felzensztein 2005.
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4. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
A continuacién se presentan los resultados de la investigacion de las empresas
correspondientes a las Plantas Lacteas los resultados constan de cinco etapas: la primera
caracteriza la informacién general de las empresas en estudio, la segunda etapa da a
conocer los beneficios basados en la localizacion (“Cluster regional™), la tercera muestra
el grado de cooperacion de marketing entre las empresas, en tanto la cuarta ensefia los
elementos sociales de la red de cooperacién y la Gltima etapa representa los beneficios

relacionales que existen entre las empresas si desarrollan la cooperacion en marketing.

4.1 Caracteristicas e informacion general de las empresas del area Lactea de la

Décima region.

Gréafico N°1 Ubicacién Geografica de las Empresas.

Frecuencia

0o T T
decima region otra

¢ en cual area esta establecido principalmente su negocio?

Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

La actividad lechera ha tenido y seguira teniendo un rol histérico dentro de los rubros
mas importantes de la agricultura en la Décima Regidn ya que como muestra el grafico

N°1 la mayor cantidad de Plantas Lacteas se encuentran ubicadas en la esta region con
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un 62,5%, debido a que la mayor cantidad de materias primas de las Plantas Lacteas se
encuentran ubicadas en la zona sur del pais principalmente X2 region, esto ocurre
primordialmente por las condiciones geogréaficas que presenta esta zona y otro punto
importante es el facil acceso por parte de estas Plantas a sus correspondientes materias
primas.

Con un 37,5% se encuentran las Plantas ubicadas en el resto del pais especificamente
IX, VI y region metropolitana, ésta ultima debido a que la mayoria de las grandes
Plantas Lacteas tienen principalmente oficinas comerciales en esta region debido a que
esta consta con la mayor cantidad de consumidores por lo que la mayor cantidad de su
produccion consta de productos frescos.

Gréafico N°2 Ventas a nivel nacional e internacional

B mercado local
union europea
resto de europa
japon

resto de asia
USA

@ resto del mundo

goEO@

Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

Como se puede apreciar las ventas de las Plantas Lacteas se encuentran principalmente
en el mercado local con un 32,14% a pesar de este alto porcentaje de ventas a nivel
nacional, el consumo local no es compensado aun, ya que Chile se ha caracterizado por

ser principalmente un pais importador de productos lacteos. Con un 16,96% se
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encuentran las ventas al resto del mundo, aun cuando las exportaciones de productos

lacteos han ascendido significativamente en los Gltimos afios, sin dejar de considerar que

todavia se encuentran bajas las importaciones.

De las 8 Plantas encuestadas el mayor porcentaje de ventas se concentro en el mercado

local y resto del mundo, descartando casi en totalidad al resto de las areas mencionadas

en el cuestionario (Unidn Europea, Resto de Europa, Japon, Resto de Asia, USA).

(Tabla n@2)

4.2 Beneficios basados en la localizacién de las empresas pertenecientes al area

forestal de la décima region.

Gréafico N°4 ¢ Cuan Util es estar ubicado en una region especifica de su pais?

Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion
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El “Cluster” Lacteo, agrupacion de actividades para le logro de un bien comun, se

desarrolla y surge en la Region debido principalmente a las condiciones naturales que

esta presenta (abundancia de praderas, masa ganadera, entre otros), a la relaciéon con
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proveedores de insumos, maquinas y equipos, a las instituciones u organismos como
Universidades, Institutos y Liceos Técnicos que fomentan la educacién y capacitacion
del recurso humano, a las politicas econdmicas que fomentan y regulan el desarrollo del
sector, entre otros.

En orden jerarquico las mayores oportunidades que trae consigo la ubicacion geografica
es en primer lugar con un 10,16% es a el acceso hacia proveedores especializados
debido a que en la décima region es aquella en la cual se obtiene la gran mayoria de los
recursos para realizar estas actividades por lo que aqui se encuentran una gran cantidad
de oferentes de insumos lo cual facilita el acceso de estas Plantas para la produccion de
lacteos. Segundo lugar con un 9,21% se encuentra la mano de obra especializada y semi-
especializada; esta proviene principalmente de Universidades, Institutos Liceos
Técnicos, sin embargo se presenta un gran vacio en educacion general y gestion
empresarial. En tercer lugar con 8,89% se puede apreciar que las ventas de productos
intermedios a otras empresas es una de las mas importantes oportunidades que se dar en
las Plantas lacteas ubicadas en la Décima Region esto se debe principalmente a la gran
concentracion de praderas y gran cantidad de masa ganadera. Posteriormente el
mejoramiento de reputacion o credibilidad con un 8,57% se considera una importante
oportunidad ya que para los consumidores cada vez es mas importante la promocién y
publicidad realizada por las plantas lacteas. Luego compra de productos intermedios a
otras empresas con un 8,25% debido a que la ubicacion geogréfica permite realizar
compras a menores precios, esto por la gran cantidad de oferentes ubicados en esta
localidad por lo que también es considerada también una importante oportunidad.
Finalmente las oportunidades que fueron nombradas con menor potencial fueron:
referencia de su empresa hacia otras industrias con un 7,94% después sigue referencia de
su empresa hacia otras industrias con un 7,62% luego nuevos clientes encuentran su
empresa con un 6,03%, mayor conocimiento en informacion de mercado y marketing
con un 6,03%, mayor demanda de mercado interno con un 4,76% al igual que encuentro

de nuevos clientes en nuevos mercados.
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Gréafico N°5 Cooperacion en Marketing
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Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

En este grafico se puede apreciar que las Plantas Lacteas encuestadas participan de
manera diferente en la cooperacion de marketing debido a que existe una variedad de
empresas en este rubro por lo que un 25% de las Plantas ha participado en actividades de
colaboracion de marketing con otro 25% de los resultado obtenidos se encuentran las
Plantas que no colaboran ni nunca lo han considerado, otro 25% de las Plantas esperan
comprometerse en el futuro cercano en actividades de cooperacion de marketing y
finalmente con otro 25% se encuentran las empresas que no colabora ni tiene intencion
de hacerlo. Cabe mencionar que la cooperacion de marketing generalmente se realiza o
se realiz6 alguna vez en grandes Plantas Lacteas debido a que estas se cooperan en
publicidad, desarrollo de nuevos productos, canales de distribucién conjuntos o
estrategia conjunta de Internet, debido principalmente a que estas empresas ya tiene un

segmento de mercado diferenciado ya que la gran variedad de productos lacteos permite
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de este modo llegar a las diferentes necesidades presentadas por los consumidores que
van por ejemplo desde yogures de todo tipo hasta suero lacteo. Por otro lado tambien es
importante mencionar la gran variedad de plantas lacteas ubicadas en la X2 region por lo
mismo las Plantas de menor tamafio no son muy accesible a la cooperacion o
simplemente no se lo han planteado debido a la gran competencia entre estas para lograr
llegar a abarcar una mayor porcion del mercado las lleva a competir fuertemente con

estrategias cuidadosamente realizadas.

4.3 Cooperacion de Marketing entre las empresas.

Las empresas que cooperan en marketing, discuten en un alto porcentaje en cuanto a las
actividades de marketing, efectuandolas principalmente en un nivel formal con otras
empresas , pero personalizado mediante el uso de tecnologias como por ejemplo: Fax y
e-mail.

De las empresas que involucran cooperacion en marketing esperan un comportamiento
especial por parte de sus socios de los cuales se esperaria que los mantengan informados
en los nuevos avances en sus negocios, productos y planes de marketing, también
proporcionandoles retroalimentacion regular sobre el desempefio de sus negocios y
marketing, y por ultimo que les comuniquen bien las expectativas de la empresa y de la
contribucion en las actividades de marketing, de igual modo en primer lugar los gerentes
encuestados esperan de sus socio una actitud honesta es decir, que sean francos y
sinceros en sus acuerdos y en segundo lugar que tengan suficiente conocimiento acerca

de todo lo relevante para la alianza de marketing.
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Gréafico N°6 Lo que desean las empresas con respecto a la cooperacion en marketing
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Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

En diferentes grados de importancia son considerados estos ejemplos de cooperacion por
las Plantas L&cteas Segun el 22,44% de las Plantas Lacteas encuestadas la proximidad
cercana entre empresas no es importante para la cooperaciéon de marketing, debido al uso
de tecnologias de la informacién y comunicacién esto se debe a que segun el analisis
realizado la proximidad cercana es primordial, en este caso, para el uso de factores,
ubicacién geografica de la zona, pero no asi en la cooperacién de marketing debido a
que la X Region se caracteriza principalmente por proporcionar mejores condiciones a
este tipo de empresas. La competencia a nivel nacional es muy fuerte por lo que la
cooperacion en marketing no lo considera como parte de los beneficios que
proporciona el estar ubicados en esta region. Con un 18,59% cooperacion de marketing

es importante para el desarrollo del sector industrial debido a que al existir cooperacion
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en marketing entre las empresas, estas se facilitarian informacion, existirian mejores
estrategias de canales de distribucidn, mejores estrategias de Internet conjuntas para asi

crecer mejor en el mercado y con esto un mayor crecimiento de la industria.

4.4 Elementos sociales de la red de cooperacion

Grafico N°7 ¢ Cuando las empresas no se cooperan en marketing?
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Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

Un 60% de los encuestados, opina que no discute con otras personas de otras empresas
acerca de la cooperacion en marketing, esencialmente por que no han intentado hacerlo,
debido a que la competencia en su industria es mas fuerte que la cooperacion,
principalmente porque dentro de los principales roles de la empresa la cooperacion en
marketing no esta considerado. Ya que un 20% de las respuestas lo intenta pero
consideran que no hay tiempo ni oportunidades para ello, por lo que se deduce que es de

menor importancia para ellos.
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Grafico N°8 Redes Sociales
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Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

Como se puede apreciar en el grafico, todos los encuestados coincidieron en que tienen
algin contacto informal con algun funcionario de otra empresa debido a que en
reuniones de negocios o ferias comerciales, por ejemplo, se reGnen en reiteradas
ocasiones por lo que posteriormente se establecen mejores lazos sociales. Las empresas
encuestadas coincidieron en que, generalmente, para facilitar y compartir informacion es
mucho mas probable que se realice con algun tipo de contacto informal, a pesar que el
tiempo en que se reunan es una especie de fidelidad entre empresas (generalmente de

mayor tamafo).
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Grafico N°9 ;Cuan a menudo se retnen?
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Fuente: Elaboracién propia producto de la investigacion

Con un 75%, raramente, se reunen, por lo que se puede apreciar que, mas que amistad,

lo que se forma es un vinculo de socios, por asi decirlo.
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5. CONCLUSIONES

Las conclusiones obtenidas son partiendo de la base de

1. Objetivos de este estudio los cuales corresponden a:

El objetivo general es analizar la influencia de los “Cluster” regionales y las redes

sociales en la cooperacion de marketing entre Plantas Lecheras de la X2 region.

Los objetivos especificos son

= Analizar la influencia que tiene la cercania geografica en la cooperacion en
marketing entre Plantas Lecheras de la X region.

Como se pudo apreciar en el apartado 4.4 de este estudio, fue posible explorar acerca de

las principales utilidades que proporciona el estar localizado en un llamado “cluster”.

Uno de éstos beneficios es la importancia del sector rico en recursos naturales que

cuenta con las ventajas y condiciones necesarias para la produccion Lactea. También

mano de obra especializada, gran superficie de praderas, masa ganadera, etc., por lo que

dentro de los grandes beneficios que trae consigo la cercania geografica de las Plantas

Léacteas no esta considerada la cooperacion de marketing.

= Identificar en que grado las redes sociales afectan en la cooperacién en marketing
entre Plantas Lecheras de la X region organizadas en “Cluster”.

Las redes sociales afectan levemente la cooperacion de marketing entre Plantas Lacteas,

debido a que generalmente son otros los aspectos mayormente afectados por estas ya que

las estrategias de marketing utilizadas en una empresa son un elemento clave para la

llegada a los consumidores por este mismo motivo deben ser confidenciales para una

empresa

= Analizar la importancia de las redes sociales en la cooperacion en marketing entre
Plantas Lecheras localizadas en la X region.
La importancia de las redes sociales en la cooperacién de marketing entre Llantas

Lecheras es relativa debido a que la totalidad de los encuestados respondio tener
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contactos informales pero si dejando en claro que aquellos no son para proporcionar
informacién confidencial de la empresa, esto ocurre siempre y cuando tengan una
autorizacion en las que ambas empresas puedan hacerlo pero ahi ya no corresponderia a

un contacto informal

Como consecuencias obtenidas se tiene:

Si bien es cierto la influencia de los “clusters” regionales y las redes sociales son un
importante elemento dentro de una empresa, no tanto asi para la cooperacion de
marketing dentro de las Plantas Lacteas de la X® region debido a que en este tipo de
empresas la localizacion geografica es un elemento esencial para la obtencion adecuada
de materias primas, proveedores, etc, no siendo de mayor importancia la cooperacion de
marketing. También se puede concluir que lazos sociales no ayudan de gran manera en
la cooperacion de marketing debido a que la gran mayoria referian a pocas reuniones
informales para lo cual se reunian raramente por lo que se concluye que no es un
elemento clave en la cooperacion de marketing entre empresas y con respecto a las
informales, estdn no se dan mucho y si existiesen no ayudan a la cooperacion de
marketing entre empresas, no se aprovechas las ventajas de la cercania geografica en
este aspecto. Por este motivo se puede decir que no existe “cluster”, sino mas bien es un
distrito industrial, debido a que “cluster” es de provecho comercial, para lograr
multiples beneficios tanto en el extranjero, como también por parte del sector publico.

Finalmente, se concluyo después de realizada la encuesta que, para que exista un
“cluster™, se deben cumplir con todas las caracteristicas que esta posee, siendo la mas
fundamental la cooperacién en actividades de marketing, y como se observo en la
investigacion, por temor a la competencia que se puede generar, las empresas no realizan
la cooperacidn entre ellas, por lo tanto, el llamado “cluster lechero” no existiria mas que

un distrito industrial.
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Anexo N°1: Carta

LIBERTAS CAPITUR

=
=

J/DAD AUSTRA

Clusters Lacteo y

Cooperacion de Marketing entre Empresas

Septiembre 2006

Estimado Gerente,
El cuestionario adjunto es parte de una investigacion académica conducida por investigadores
Tesistas de la Escuela de Ingenieria Comercial, de la Universidad Austral de Chile,
supervisadas por el profesor Dr. Christian Felzensztein.
El objetivo principal de este estudio, es explorar cédmo las empresas colaboran 6 pueden
cooperar mas en las actividades de marketing. Estaremos muy agradecidos si usted pudiese
completar este cuestionario, el cual le tomard no méas de 20 minutos en contestar, y devolverlo
tan pronto como sea posible, respondiendo en el e - mail en el que se les fue enviado.
Esta investigacion intenta ayudar a su industria a tener un conocimiento mas amplio y real
acerca de la situacion actual en este tema. Un resumen ejecutivo especial sera proporcionado
a las empresas participantes en la investigacion, el cual contendrd los factores que mas influyen
en la cooperacién de marketing entre empresas y las areas en las cuales desean cooperar en el
futuro.
Instrucciones
1. Este cuestionario debe ser completado por el Gerente General o por cualquier ejecutivo
clave en la toma de decisiones dentro de la empresa
2. Por favor conteste todas las preguntas. Si la pregunta no es aplicable a su empresa,
contindie con la préxima.
Confidencialidad
El cuestionario es anénimo y todas las respuestas seran tratadas con la mayor confidencialidad
posible. Cualquier informe estadistico en publicaciones se agregara la muestra de las firmas y
Nno se mencionaran personas o empresas individuales.
Muchas gracias por su cooperacion en este estudio

Christian Felzensztein, PhD Deisy Cariete

Supervisor tesista, Universidad Austral de Chile  Tesista, Universidad Austral de Chile



Anexo N°2: Cuestionario

SECCION 1: Caracteristicas e Informacion General de sus Negocios

Q1 ¢En cual area esta establecido principalmente su negocio?

2gion

Q2 ¢Aproximadamente, qué porcentaje de sus ventas proviene de cada una de las siguientes areas?

Ninguna 1-25%
Mercado Local (Chile) a d
Unién Europea a d
Resto de Europa (no UE) a d
Japén a d
Resto de Asia a d
USA a d
Resto del Mundo a d
Q3 ¢Cual es la principal fuente de capital en la propiedad de la empresa?
Capital Regional (Ej. X Region) Q1 Capital Extranjero (de otros paises) U

Capital Nacional (Chile) a Mixto (Regional, Nacional

y Extranjero)

Q4 ¢Es su empresa una subsidiaria de una compafiia multinacional?
Si a No a

Q5 ¢Cuéanto tiempo esté establecida su empresa?
Menos de 5 afios a 11-30 afios a
6-10 afios a Méas de 30 afios Q1

Q6 ¢Cuantos empleados con tiempo completo tiene su empresa?
Menos de 10 a 51-100 empleados a
11-50 empleados a 101-250 empleados a

26-50% 51-75%
Q a
Q a
Q a
Q a
a a
a a
a d

Mas de 250 empleados

75-100%
Q

O0o0D00o



Q7

Q8

Q9

Q1

En su organizacién, las actividades de marketing son efectuadas por:

(Por favor, indique en que grado se encuentra de acuerdo con cada una de las siguientes declaraciones)

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Gerentes funcionales (gerentes de marketing, gerentes de venta) a a a d
Gerentes especialistas (gerentes de marketing internacional) a a a a d
Gerentes de otras areas, que tienen la responsabilidad de marketing y otros d d a a a
aspectos de los negocios
Diferentes personas en la empresa a a a a u
El Gerente General a a a a a
La Asociacion de Comercio (gremial) a a a a d
Personas externas a la empresa d d a a a
No realizamos ninguna actividad de Marketing a a a a a

¢,Donde estan principalmente ubicados los mayores competidores directos de su empresas?
En la misma area local /distrito d En otras localidades de Chile a Mundial (en otros paises) a

(proximidad cercana) a su empresa

¢Son sus mayores competidores directos?...

Principalmente méas grandes que su empresa, pero son compafiias nacionales Principalmente pequenas
empresas
Principalmente subsidiarias de empresas multinacionales a Una mezcla de ellas a

SECCION 2: Beneficios Basados en la Localizacién

Cuan util es estar ubicado en unaregion especifica de su pais (cluster regional) para proporcionar las

siguientes oportunidades a su empresa/ organizacion:

Ninguna Neutral Extremada-
Utilidad mente util
1 2 3 4 5

Acceso a trabajadores especializados a a d a a



Ventas de productos intermedios a otras empresas

Compras de productos intermedios desde otras empresas
Acceso a nueva tecnologia

Acceso hacia proveedores especializados

Mayor demanda del mercado local

Mayor demanda del mercado internacional

Nuevos clientes encuentran su empresa

Mejoramiento de reputacion o credibilidad de su empresa y productos
Encuentro de nuevos clientes en nuevos mercados

Mayor conocimiento en informacién del mercado y de marketing
Mayor innovacién y desarrollo de nuevos productos

Referencias de otras industrias (clusters) para su empresa

I Uy Iy Iy ey Ny Ny Ay Ny B Iy
OO0 000000000 O0D
I Uy Iy Iy Ay Ny Iy Ay Ny By
I Uy Iy Ny [y Ny oy Ay Ny By
OCOO0OO0OO0OO0OO0DO0OO0DO0ODOOOOP

Referencias desde su empresa hacia otras industrias (clusters)

¢ Cuan Gtil es estar ubicado en una regién especifica de su pais (cluster regional) para facilitar las siguientes
oportunidades de COOPERACION EN MARKETING?

ENTRE LAS EMPRESAS CON LA ASOCIACION GREMIAL
Ninguna Neutral Extremada- | Ninguna Neutral Extremada-
utilidad mente Util utilidad mente 0til
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Participacién conjunta en ferias comerciales a a d a a d a a a a
Participacién conjunta en las delegaciones de a a d d a a a a a a
marketing
Participacién conjunta en misiones comerciales a a Qa a a d a d a a
para nuevos mercados
Investigacion conjunta de informacion de mercado
Marcas comerciales conjuntas

Ventas conjuntas a mercados locales
Ventas conjuntas a mercados internacionales

Estrategias de distribucion conjuntas

0000 Do
O00D00Oo
IR I N Ry Iy
L0000 Do
0000 Do
O00D00Do
L0000 Do
O00D00Oo
L0000 DO
O00D00Oo

Desarrollo conjunto de nuevos productos

De acuerdo atodo lo anterior, ¢ Como calificaria usted la utilidad de estar ubicado en una region especifica

de su pais (cluster regional) para proporcionar oportunidades en la cooperacion en marketing entre las

empresas?
Ninguna Neutral Extremada-
utilidad mente (til
1 2 3 4 5

a a a a a



SECCION 3: Cooperacion de marketing entre las empresas

Q4 Basado en su experiencia 0 expectativas, ¢En qué grado concuerda con los siguientes enunciados?
Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 3 4 5
Nuestra empresa desea cooperar mas activamente con otras firmas en d a a a
actividades conjuntas de marketing
Colocacion (proximidad cercana en la misma region) es importante para la a a a d
cooperacién de marketing entre empresas
Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo a a a u
de nuestros negocios
Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo a a a a
de nuestro sector industrial
Cooperacion de marketing entre empresas no es del todo importante para el a a a d
desarrollo de nuestro sector industrial
Proximidad cercana entre las empresas no es importante para la cooperacion a a a u

de marketing, debido al uso de las tecnologias de la informacién y

comunicacion

Q1 ¢Cudl de los siguientes enunciados resumen mejor su empresa actualmente? (margue sélo UNA):

Nuestra empresa ya ha desarrollado O Nuestra empresa ha colaborado
algunas actividades de cooperacion en el pasado, pero actualmente no
en marketing con otras empresas participa en cooperacion en

marketing con otras empresas

Nuestra empresa espera a Nuestra empresa no colabora 'y no O
comprometerse en algunas tiene intencién de desarrollar
actividades de cooperacion en cooperacion en las actividades de
marketing en el futuro cercano marketing

Nuestra empresa no colabora en 0
las actividades de marketing y

nunca lo ha considerado

Q2 Sisuempresahadesarrollado cooperacién de marketing con otras empresas, por favor, proporcione algunos

ejemplos (marque una 6 varias alternativas):

Desarrollo conjunto de nuevos a Marcas conjuntas
productos
Canales de distribucion conjuntos a Estrategia conjunta de Internet

Ventas conjuntas hacia clientes [

Otras (Especifique por a



Q3 Sisu empresano hadesarrollado cooperacion de marketing con otras empresas, ¢podria especificar la razén

principal, por favor? (margue sélo UNA)

Lo quiero, pero no he encontrado un a No he intentado, pero me a Otra (especifique por a
buen socio gustaria favor)...............
Intenté, pero no funciond d No quiero, porque la a

competencia es mas fuerte que

la cooperacion en la industria

Q4 Basado en su experiencia o expectativas, ¢En qué grado concuerda con los siguientes enunciados?

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Nuestra empresa desea cooperar mas activamente con otras firmas en a d d a d
actividades conjuntas de marketing
Colocacion (proximidad cercana en la misma region) es importante para la a a a a a
cooperacion de marketing entre empresas
Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo a a a a a
de nuestros negocios
Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo a a a (] d
de nuestro sector industrial
Cooperacion de marketing entre empresas no es del todo importante para el a a a a a
desarrollo de nuestro sector industrial
Proximidad cercana entre las empresas no es importante para la cooperacion a a d a d

de marketing, debido al uso de las tecnologias de la informacion y

comunicacion

***Sj su empresa no desarrolla o si no espera comprometerse en la cooperacion de marketing, por favor
continlie en la SECCION 4***

Q5 Sisuempresa desarrolla cualquier actividad de cooperacién en marketing, estas se hacen:

Completa- Neutral Completa-

mente mente

desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Con empresas ubicadas en el mismo distrito o area local dentro de la regién a a a a d
Con empresas ubicadas fuera del distrito o area local fuera de la regién a a a a d
Con empresas ubicadas fuera de la regién, pero en el pais a a a a (.
Con empresas ubicadas fuera del pais a a a a (.



Q6 Sisu empresadesarrolla cualquier actividad de cooperacion en marketing, estas se hacen:

Completa- Neutral Completa-

mente mente

desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Principalmente con proveedores d d d a d
Principalmente con compradores d d d a d
Principalmente con uno o mas productores locales a a a a a
Principalmente con uno o mas productores no-locales a a a a a
Principalmente con uno o mas competidores directos a a a a d
Con la asociacion comercial (gremial) a a a a a
Otro (por favor especifique)............c.c.u...... a a a (] d

Q7 Sisuempresadesarrolla cualquier actividad de cooperacién en marketing, ¢ Cé6mo podria ponderar esta

cooperacién en términos de las siguientes actividades?

Sin Neutral Enorme-
cooperacion mente
cooperativa

1 2 3 4 5
Publicidad regional o nacional a d d a d
Promocion y publicidad internacional a a a a a
Desarrollo de nuevos productos a a a a a
Estrategia de precios a a a a d
Canales de distribucién conjuntos a a a (] d
Descuentos promocionales d d d a d
Servicio al cliente a a a a d
Mantenimiento de inventarios a d d a d
Capacitacién de ventas d a a a a
Inteligencia e investigacién de mercados a a a a d
Estrategia de Internet a a a a a
Otra (especifiCar)........ccccceveeveveeenennn. d d d (] d

Q8 Sisuempresadesarrolla é esperainvolucrarse en cooperacion de marketing, los recursos para el desarrollo

de estas actividades de marketing conjunto (personas, tiempo, dinero, etc.) se invierten (6 se esperarian

invertir) en:
Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Desarrollo conjunto de productos d a a a a



Q9

Q1

Estrategia y planeamiento conjunto de precios a
Estrategia conjunta de distribucién d
Estrategia conjunta de promocion d
Marcas conjuntas a
Tecnologia conjunta de base de datos e Internet para mejorar la d
comunicacion con clientes

Establecimiento y construccién de relaciones personales conjuntas con a
clientes individuales

Desarrollo de todas las relaciones internas de la empresa con los mercados o a
con el sistema méas amplio de marketing (Ej. Proveedores y otras

organizaciones)

Una combinacién de todas las anteriores a

O 00000

O

Q

O 00000

O

Q

L0000

U

a

O000~O0

O

Q

Si su empresa desarrolla 6 espera involucrarse en cooperacion de marketing, las actividades conjuntas de

marketing con otras firmas u organizaciones intentan principalmente (o se esperaria que):

Completa-
mente
desacuerdo
1
Atraer nuevos clientes a
Aumentar ventas en el corto plazo (durante el afio) a
Aumentar ventas en el largo plazo a
Conservar los clientes existentes a
Desarrollar relaciones cooperativas con los clientes, proveedores y a
compradores
Coordinar actividades entre nuestra empresa, clientes, y otros grupos en d

nuestro amplio sistema de marketing (Ej. Proveedores y otras

organizaciones)

O000Do»

O

Neutral

O000D o

O

SECCION 4: Elementos Sociales de la Red de Cooperacion

O000D-»

O

Completa-
mente
acuerdo
5

O 000 Oo

O

¢Las personas de su organizacion (Ej. Gerentes Generales, Gerentes Comerciales) discuten con personas

de otras empresas sobre las actividades de marketing?

Si, discutimos acerca de marketing a No, no hay intencién de discutir
acerca de marketing

No, no lo discutimos, pero esperamos Lo hemos discutido antes, pero

hacerlo en un futuro cercano actualmente no lo hacemos (nos

retiramos)

Nunca lo hemos discutido y

nunca lo hemos pensado

***Si usted discute acerca de marketing con otras empresas, 0 espera hacerlo, continle aqui en Q2.

Si no lo hace, continlie en la Q3 de esta seccion***



Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

10

Cuando las personas de su organizacion (Gerentes Generales, Gerentes Comerciales) se retnen (6 se

esperan reunir) con otras personas para discutir acerca de cooperacién en marketing, es (6 espera que sea):

CON OTRAS EMPRESAS CON LA ASOCIACION GREMIAL
Completa- Neutral Completa{ Completa- Neutral Completa-
mente mente mente mente
desacuerdo acuerdo | desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Principalmente a nivel formal de negocios (E;j. a Q Qa A a a d (] d (]
reuniones formales)
Principalmente en un nivel formal, pero a a a a d d a a a a
personalizado mediante el uso de tecnologias (Ej.
fax, e-mail)
Principalmente a un nivel social, informal a a a a a d a a a a
Principalmente a niveles formales e informales de Qa Q Qa a a a d a d a

persona a persona
En ambos niveles sociales, formal e informal a a a a a a a a a a
(pero no de persona a persona)

Si usted no discute con otras personas de otras empresas acerca de la cooperacion en marketing,

¢Cual es larazon principal?

Lo intento, pero no hay tiempou O No intento hacerlo, debido a que la competencia en esta [
oportunidades para ello industria es més fuerte que la cooperacion
No he intentado, pero lo haré d Otras (por favor, especifique)............ a

¢ Tiene usted algun contacto INFORMAL con al menos otro Gerente General / CEO de otra empresa en esta
industria? ?
Si a No QO (contintGe en Q6)

Si es asi, ¢Cuan a menudo se retinen? (Margue sélo una)

A menudo (al menos dos veces por Ocasionalmente (més de unavezal QO Raramente (una vez al afio,o
semana) afio, pero menos de dos veces por menos: Ej. Cada dos afios, etc.)
semana)

Si es NO, ¢Porque no?, por favor especifigue una opcién

Intento tener contacto informal con otros d No intento hacerlo, debido a que en esta industria la a

gerentes /CEO, pero no hay tiempo para esto competencia es mas fuerte que la cooperacion

No he intentado a Otros (por favor especifique)..........ccocueeenee. a
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Q7 ¢En que grado de importancia consideraria las siguientes fuentes de asesoria en marketing si usted desea

desarrollar cooperacién entre empresas en esta area?

Ninguna Poca Moderadamente Importante  Crucial
importancia importancia importante

1 2 3 4 5
Amigos a a a d d
Miembros familiares a a a d a
Camara de Comercio local a a u d a
Asociacion de Comercio (Gremial) a a a d a
Empresas locales (de asesoria) a a a d a
Grupos sociales (Ej. Rotary Club) d a a a a
Otros gerentes generales de otras empresas (Ej. Posibles socios) a a a a a
Personas o empleados de su empresa a a a a a
Otros (especificar, por favor).........cccccceveevenene a a a d a

Q8 Paralafuente de asesoria que considere mas CRUCIAL para la cooperacion de marketing entre empresas,

¢,Cuan importante son las siguientes caracteristicas de esarelacién?

Ninguna Poca Moderadamente Importante  Crucial
Importancia importancia importante

1 2 3 4 5
Confianza d u d d a
Respeto reciproco (Ej. dar y recibir) a a a d a
Conocimiento general de los negocios a a a d a
Conocimiento de marketing a a a d a
Conocimiento del medio local a u d d a
Conocimiento internacional (Ej. Mercados extranjeros) a a a a a
Exactitud — conocimiento comercial a u d d a
Tiempo de duracion de la relacién (mutuo conocimiento) a a a a a
Apoyo emocional o personal a a a d a
Amistad a a a d a
Ubicacion geogréfica (proximidad cercana en la region) a a a d a
Otro (especificar, por favor)............c......... a a a d a

Q9 Cuando las personas de su organizacién (Ej. Gerentes Generales, Gerentes de Marketing) se reiinen con

personas de otras empresas, de la misma industria, usted cree que ellos esperan...

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Ningun contacto personalizado futuro con nosotros a a a d d
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Alglin contacto personalizado futuro con nosotros (] a a 4 a
Contacto personal, persona a persona, con nosotros a a a a a
Realizar contacto personal, persona a persona, con gente de nuestra organizacion a a a a a

y con el amplio sistema de marketing (Ej. Proveedores)

Q10 Si su empresa se involucrara en la cooperacion de marketing, indique como esperaria usted que se

comporte su socio:

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Manteniéndolos informados de los nuevos avances en sus negocios, productos y a a a d a
planes de marketing
Proporcionandoles retroalimentacion regular sobre el desempefio de sus negocios a a a d a
y marketing
Comunicandoles bien sus expectativas del desempefio de su empresa y de la a a a d a
contribucion en las actividades de marketing
Sin ninguna comunicacion, ni cooperacion en las actividades de marketing a a a d a

Q11 Si su empresa se involucrara en la cooperacidon de marketing, indique que esperaria usted de su socio...

Completa- Neutral Completa-

mente mente

desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Dependencia: poder depender de nosotros como socio a a a d d
Competencia: competente y capaz en nuestras actividades conjuntas de marketing a a a a a
Honestidad: franco y sincero en sus acuerdos con nosotros a a a d a
Conocimientos: suficiente conocimiento acerca de todo lo relevante para nuestra a a a a a

alianza de marketing

Q12 Si su empresa se involucrara en la cooperacion de marketing, indique que esperaria usted de su socio...

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Mantener nuestros acuerdos, negocios y planes confidenciales a a a a a



Q1

Q2
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Ser honesto

Tener valores y creencias similares a nosotros
Poseer estratos sociales similares a los nuestros
Poseer estratos econémicos similares a los nuestros

Poseer conocimientos de marketing similares a los nuestros

o000 0Do
o000 0Do
O0o0D00o
O00O0O0Oo
O0o0D00o

Estar ubicado en la misma area geogréfica (territorio cercano, region) que nosotros

SECCION 5: Compafiias Multinacionales y Beneficios Relacionales

De acuerdo a su experiencia, ¢En qué grado los siguientes enunciados reflejan la realidad de su industria?

Completa- Neutral Completa-
mente mente
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
En esta industria, las subsidiarias de compaiiias multinacionales no ayudan al a a a a a
desarrollo de la cooperacion de marketing entre empresas, debido a que tienden a
estar menos insertadas en las economias locales, comparado con empresas
nacionales
En esta industria, las subsidiarias de compafiias multinacionales quieren tener una a a a a a
fuerte presencia. Asi, contribuyen con ideas de marketing sobresalientes,
ayudando a mejorar la cooperacién de marketing entre las empresas
En esta industria, la propiedad extranjera es irrelevante por si misma para el a a d d d

desarrollo de la cooperacion de marketing entre empresas

Si su empresa se involucrara en la cooperacién de marketing, ¢En qué grado esperaria que estos beneficios
ocurran?
Mucho peor Neutral Mucho
mejor
1 2 3 4 5

Proporcionando ganancias brutas actuales a a a d d



Mejoras de ganancias brutas en el futuro

Economias de escala

Aumento en las ventas

Reduccién de los costos de distribucion

Mejoramiento satisfaccion de clientes por las actividades de marketing conjunto
Reduccién de las amenazas de la competencia

Construccién de fuerzas competitivas

Alcanzando mas clientes locales

Alcanzando mas clientes en los mercados extranjeros

O 0000000 O0

OO0 0000000

[ I Iy Ny I [y Iy Ny Iy Ny
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No se olvide devolver este cuestionario en el sobre de respuestas pre-pagado tan pronto como

sea posible

MUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION

Si, me gustaria recibir un resumen ejecutivo de este estudio O

Si usted quisiera recibir un resumen ejecutivo de los resultados principales, por favor indique su direccion
de contacto:

Nombre:

Cargo:

Direccion:

Teléfono:
E-mail:

Fax:



Anexo 3

RECEPCION DE LECHE FLUIDA EN FLANTAS LECHERAS POR REGIONES
FERIODD 1031 - 2005
LITROS
ARIOS METROFPOLITARMNA CCTANA MOWVERA DECIMA TOTAL
1991 125.510.153 o7 623,130 110.114. 365 614300 458 947.707.104
1982 124 584 657 O5.T21.432 121.592 4804 678162230 1.021.080.779
1993 141.038.045 107439900 135.024.670) T37.811.183 1.121.114.694
1984 168 468 050 117.319.848 165.174.240) T84 876870 1235840014
1945 101 995 672 126 045 958 183 823,512 BEE.203.413 1.357 BG60 555
1905 182.070.012 135.165.543 185.428.315 B93.7E2.474 1.406 426 344
1947 1B8.245 785 136.711.401 186593151 085.282 058 1,456 833 437
1908 189063 880 141.151.344] 194 358, 764 1.005.150.506 1.530.024.494
1905 1B8.711.587 141.736.128 187 955415 851.313.153] 1.480.716.253
2000 176155108 133.841.435 186.217.622 Q50.908.844 1.447.213.000
2001 1B0.051.565 148 965 375 231.442.873 1.076.000.377] 1.636. 451 2597
2002 170,905,550 140.191.123 229 060401 1.085.234.724 1.605.301.794
2003 155168303 118 458057 245.426.011 1.044.076.823 1.583.169 284
2004 155 558 502 124 256 555 225000517 1167 655820 1676 480 453
2005 154 992003 135 752 243 240 205221 1.152.213.93 1.723.253 453
FIUEMTE: Elaborado por JDEFA en base a antecedentss proporcionados por las Flantas Lecheras.




Tablas de Frecuencias

Tabla 1
¢ en cual area esta establecido principalmente su negocio?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos decima region 5 455 62,5 62,5
otra 3 27,3 37,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Tabla 2

Aproximadamente que porcentaje de sus ventas provienen de cada una de las siguientes regiones

Mercado Local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1-25% 1 9,1 12,5 12,5
51-75% 1 9,1 12,5 25,0
75-100% 6 54,5 75,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Unién Europea
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ninguna 6 54,5 75,0 75,0
1-25% 1 9,1 12,5 87,5
51-75% 1 9,1 12,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos Sistema 3 27,3
Total 11 100,0




Resto de Europa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos ninguna 8 72,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 3 27,3
Total 11 100,0

Japén

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos ninguna 8 72,7 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Resto de Asia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos ninguna 7 63,6 87,5 87,5

1-25% 1 9,1 12,5 100,0

Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
USA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos ninguna 8 72,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 3 27,3
Total 11 100,0




Resto del mundo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ninguna 3 27,3 37,5 37,5
1-25% 3 27,3 37,5 75,0
75-100% 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Tabla 3

¢Cual es la principal fuente de capital en la propiedad de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos capital regional 5 455 62,5 62,5
capital nacional 2 18,2 25,0 87,5
capital extranjero 1 9,1 12,5 100,0
Total 8 72,7 100,0

Perdidos  Sistema 3 27,3

Total 11 100,0

Tabla 4
¢ Cuan til es estar ubicado en cluster?
Acceso atrabajadores especializados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos ninguna utilidad 1 9,1 12,5 12,5
neutral 2 18,2 25,0 37,5
util 3 27,3 37,5 75,0
extremadamente util 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0

Perdidos  Sistema 3 27,3

Total 11 100,0




Ventas de productos intermedios a otras empresas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos casi ninguna utilidad 2 18,2 25,0 25,0
neutral 2 18,2 25,0 50,0
util 2 18,2 25,0 75,0
extremadamente util 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Compra de productos intermedios a otras empresas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos casi ninguna utilidad 1 9,1 12,5 12,5
neutral 4 36,4 50,0 62,5
util 3 27,3 37,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Acceso a nuevas tecnologias
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ninguna utilidad 3 27,3 37,5 37,5
casi ninguna utilidad 1 9,1 12,5 50,0
neutral 1 9,1 12,5 62,5
util 3 27,3 37,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Acceso hacia proveedores especializados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Validos casi ninguna utilidad 1 9,1 12,5 12,5
atil 5 45,5 62,5 75,0
extremadamente (til 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0




Nuevos clientes encuentran su empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ninguna utilidad 3 27,3 37,5 37,5
casi ninguna utilidad 2 18,2 25,0 62,5
neutral 1 9,1 12,5 75,0
util 1 9,1 12,5 87,5
extremadamente util 1 9,1 12,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Mejoramiento de reputacion o credibilidad de su empresay productos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos neutral 5 455 62,5 62,5
util 3 27,3 37,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Mayor innovacion y desarrollo de nuevos productos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ninguna utilidad 3 27,3 37,5 37,5
casi ninguna utilidad 1 9,1 12,5 50,0
neutral 2 18,2 25,0 75,0
util 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0




Referencias de otras industrias (clusters) para su empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos casi ninguna utilidad 2 18,2 25,0 25,0
neutral 5 45,5 62,5 87,5
extremadamente util 1 91 12,5 100,0
Total 8 72,7 100,0

Perdidos  Sistema 3 27,3

Total 11 100,0

Tabla 5
¢, Cual de los siguientes enunciados resumen mejor su empresa actualmente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos nuestra empresa ya ha
desarrollado algunas 2 18,2 25,0 25,0
actividades de co
nuestra empresa no
colabora en marketing y 2 18,2 25,0 50,0
no lo ha consider
nuestra empresa espera
tener algunas actividades 2 18,2 25,0 75,0
de marketin
nuestra empresa no
colabora ni tiene 2 18,2 25,0 100,0
intencion
Total 8 72,7 100,0

Perdidos Sistema 3 27,3

Total 11 100,0




Nuestra empresa desea cooperar mas activamente con otras firmas en actividades conjuntas de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos completamente
desacuerdo 1 9,1 12,5 12,5
neutral 6 54,5 75,0 87,5
completamente acuerdo 1 9,1 12,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27.3
Total 11 100,0

Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo de nuestros negocios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos completamente
desacuerdo 2 18,2 25,0 25,0
desacuerdo 1 9,1 12,5 37,5
neutral 3 27,3 37,5 75,0
completamente acuerdo 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27.3
Total 11 100,0

Cooperacion de marketing entre empresas es importante para el desarrollo de nuestro sector industrial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos desacuerdo 1 9,1 12,5 12,5
neutral 3 27,3 37,5 50,0
acuerdo 2 18,2 25,0 75,0
completamente acuerdo 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0




Cooperacion de marketing entre empresas no es del todo importante para el desarrollo de nuestro sector
industrial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélidos completamente
desacuerdo 2 18,2 25,0 250
desacuerdo 1 91 12,5 37,5
neutral 3 27,3 37,5 75,0
acuerdo 2 18,2 25,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0

Proximidad cercana entre las empresas no es importante para la cooperacion de marketing, debido a al uso
de las tecnologias de la informacion y comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos neutral 2 18,2 25,0 25,0
acuerdo 1 9,1 12,5 37,5
completamente acuerdo 5 45,5 62,5 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Tabla 6

Si usted no discute con otras personas de otras empresas acerca de la cooperacion en marketing, ¢cual es la
razén principal?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos lo intento, pero no hay
tiempo u oportunidades 1 9,1 20,0 20,0
para ello
no intento hacerlo, debido
a lo fuerte de la 3 27,3 60,0 80,0
competencia
otras 1 9,1 20,0 100,0
Total 5 455 100,0
Perdidos  Sistema 6 54,5
Total 11 100,0




Tabla 8

¢Tiene usted algun contacto INFORMAL con al menos otro gerente general de otra empresa en estas
industria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Validos Si 8 72,7 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
Tabla 9
Si es asi, ¢cuan a menudo se relinen?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos a menudo 1 91 12,5 12,5
ocasionalmente 1 9,1 12,5 25,0
raramente 6 54,5 75,0 100,0
Total 8 72,7 100,0
Perdidos Sistema 3 27,3
Total 11 100,0
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