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ABSTRACTO

Nuestro Seminario de Titulo busca como objetivo ilustrar la realidad chilena y mundial
de las empresas Cooperativas con un enfoque principalmente Marketing.

Para lograr esto realizamos una recopilacion de informacion en publicaciones y
literatura relacionadas al tema Cooperativo, ademas de contactos y entrevistas con
Cooperativas e Instituciones vinculadas.

Plasmamos en este texto distintos aspectos fundamentales para el estudio de las
organizaciones Cooperativas. De este modo, comenzamos con una definicion y
caracterizacién de éstas, asimismo de una breve comparacion de ellas con empresas
comerciales.

Luego de esto, entregamos un detalle de las principales tendencias Cooperativas
mundiales, sus regulaciones, importancia en sus economias, entre otros aspectos
relevantes para nuestro estudio.

Los siguientes capitulos de nuestra Tesis enuncian la importancia del Marketing en las
Empresas Cooperativas, las directrices que el Marketing Cooperativo ha tomado a nivel
mundial y en nuestro pais. A su vez, para tener un mas claro la realidad nacional,
realizamos un estudio con el objetivo de obtener el nivel de conocimiento de la
poblacion y percepcidon de las Cooperativas.

Finalmente, a modo de conclusién, mencionamos las principales falencias de estas
organizaciones en cuanto a su a administracién y, fundamentalmente, en cuanto al
Marketing. Al mismo tiempo, entregamos recomendaciones para mejorar su imagen
como empresa y como implementar estrategias de Marketing aprovechando su
naturaleza Cooperativa.
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INTRODUCCION

El Cooperativismo, nace de la unién de los seres humanos para satisfacer necesidades
y crear espacios para el desarrollo, este se ha ido forjando a través de estructuras de
administracién, vulnerables al éxito o al fracaso, obligando a crear estructuras que
permitan neutralizar debilidades y aprovechar fortalezas, dando nacimiento a unidades
de gestion de econdmica y de trabajo social, llamadas Cooperativas, cuyo esquema de

funcionamiento, es similar a cualquier empresa.

Las empresas Cooperativas, como cualquier otra empresa estan inmersas en un
mundo fisico, de mercado econdmico y social. Donde son sometidas a permanentes
pruebas de supervivencia, cuando no de éxito y fracaso (COLAC, 2000). Son una
unidad econdmica, destinada a crear valor agregado para sus asociados con el fin de
satisfacer sus necesidades, estimulando procesos de desarrollo en el &mbito particular

y general.

Las empresas Cooperativas emergen como alternativas a los sistemas actuales de
dominacion mundial. Asocia personas, no capitales; su espiritu es de servicio y
satisfaccién de necesidades reales, no de lucro o beneficio; sustituye la competencia
por la solidaridad; distribuye resultados o excedentes en proporcion a las operaciones

efectuadas durante el ejercicio.

Nuestra investigacion comienza con una base tedrica de lo que son las Cooperativas,
su formacion, principios y valores, caracteristicas y estructura organizacional. A la vez
comparamos a las empresas Cooperativas con el resto de las empresas comerciales, y

sus principales ventajas y desventajas.

Luego de esto, comenzamos la etapa de recopilacidon de informacién de la realidad y
tendencia mundial del desarrollo Cooperativo. Consideramos importante mencionar
que fue una dificil tarea, ya que no existe literatura actualizadas relacionadas al tema

Cooperativo.

Sin embargo, cumplimos nuestra labor exitosamente, gracias a las publicaciones de

distintas instituciones gubernamentales y de desarrollo Cooperativo en Internet. De



este modo, pudimos efectuar una observacién de las Cooperativas en el mundo usando
como base los casos de Canadd, India, y distintos paises de la Unidon Europea. Estos

seran empleados como ejemplos comparativos para la realidad chilena.

Mas adelante, y como parte fundamental de nuestro Seminario, consideramos el tema
del Marketing Cooperativo a nivel mundial. En esta seccion definimos lo que son las
Instituciones de Fomento, sus funciones e importancia de la educacion Cooperativa.
Lo imprescindible que se ha vuelto el Marketing de Relaciones y Redes, basandose en
el VI principio, de Cooperacién entre Cooperativas, entre otros aspectos, como la

percepcion y posicionamiento.

Finalmente, llegamos al caso particular de las Cooperativas en Chile. Analizamos la
realidad nacional de este tipo de empresas, su evolucion a través del tiempo y, con
mayor profundidad, el Marketing de las Cooperativas de nuestro pais. Para esto,
mantuvimos contacto y reuniones con distintas personas relacionadas al tema. Entre
ellos, destacamos a Margarita Godoy Osorio de la Subsecretaria del Departamento de
Cooperativas del Ministerio de Economia; Jorge Rossi Catald, Tecnico en Cooperativas,
del instituto Chileno de Educacién Cooperativa (ICECOOP), Rodrigo Merani, de

Compaifiia Pisquera de Chile, entre otros.

Para la informacion de la percepcion y grado de conocimiento de la poblacion,
realizamos una encuesta en el area metropolitana. De este estudio obtuvimos
resultados, que junto al caso aplicado de una Cooperativa Apicola, nos dieron la pauta

para la realizacién de nuestras conclusiones y principales recomendaciones.

Para finalizar, y como anexo a nuestra investigacion, elaboramos un caso de estudio,
acerca de la Industria Pisquera actual. Que busca como finalidad lograr el
razonamiento de los alumnos sobre el tema Cooperativo y comercial a través de un

enfoque Marketing aplicado.



I. MARCO TEORICO

DEFINICION DE COOPERATIVAS

La legislacion chilena de Cooperativas dice que “son asociaciones que de conformidad
con el principio de la ayuda mutua tienen por objeto mejorar las condiciones de vida de
sus socios y presentan las siguientes caracteristicas fundamentales: Los socios tienen
iguales derechos y obligaciones, un solo voto por persona, y su ingreso y retiro es
voluntario; Deben distribuir el excedente correspondiente a operaciones con sus
socios, a prorrata de aquéllas; Deben observar neutralidad politica y religiosa,
desarrollar actividades de educacion Cooperativa y procurar establecer entre ellas

relaciones federativas e intercooperativas.”*

Enunciaremos una de las definiciones mas representativas de Cooperativas que es la
aprobada por la Alianza Cooperativa Internacional, principal organismo de Cooperacion
en el mundo, que dice “las Cooperativas son asociaciones auténomas de personas que
se han unido voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones
econdmicas, sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad

conjunta y democraticamente controlada”.

CARACTERISTICAS DE LAS COOPERATIVAS

Las Cooperativas son organizaciones que tienen bases no lucrativas, buscan
rentabilidad pero no rendimientos exagerados, para ellos es mas importante las
personas que las ganancias que puedan obtener. Su objetivo es darles un mejor

servicio a sus socios y a sus familiares.

Todos los socios de una Cooperativa tienen los mismos derechos y obligaciones, cada

socio tiene un voto, ademas estos son tanto propietarios como usuarios del servicio.

! Art. 1° Ley General de Cooperativas.



Los recursos de las Cooperativas son aportes de sus socios, llamado “Capital Social”. El
arreglo de los Cooperados es que todos los margenes de costo de la operacion deben
ser devuelto a los socios en proporcion a su aporte, y lo restante se da a la formacion
de un Fondo de Reserva Social, que tiene como objetivo cubrir las perdidas que
puedan ocurrir, fortalecer la posicidén financiera y para dar apoyo ante algun infortunio,

a sus cooperados y a sus pares.

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

o Adhesién voluntaria y abierta

Las Cooperativas son organizaciones voluntarias, abiertas a todas las personas
capacitadas para utilizar sus servicios y dispuestas a aceptar las responsabilidades de
ser socio sin discriminacién por motivos de sexo, raza, situacién social, politica o

religiosa.

. Gestion democratica por parte de los socios

Las Cooperativas son organizaciones gestionadas democraticamente por los socios, los
cuales participan activamente fijando sus politicas y tomando decisiones. Los hombres
y mujeres elegidos para representar y gestionar las Cooperativas son responsables
delante de los socios. En las Cooperativas de primer grado los socios tienen los mismos
derechos de voto (un socio, un voto); y las Cooperativas de otros grados se organizan

también de forma democratica.

o Participacién econdmica de los socios

Los socios contribuyen equitativamente al capital de sus Cooperativas y lo gestionan
de forma democratica (al menos parte del patrimonio social es normalmente propiedad
comun de la Cooperativa). Los socios acostumbran a recibir una compensacion, si hay,
limitada al capital entregado como condicidon para ser socio. Los socios asignan los
excedentes a todos, o algunos de estos fines, al desarrollo de su Cooperativa

posiblemente mediante al establecimiento de reservas, parte de las cuales al menos no



serian repartibles; el retorno a los socios en proporcidn a sus operaciones con la

Cooperativa; y el soporte de otras actividades aprobadas por los socios.

. Autonomia e independencia

Las Cooperativas son organizaciones autéonomas de autoayuda, gestionadas por los
socios. Si firman acuerdos con otras organizaciones, incluidos los gobiernos o si
consiguen capital de otras fuentes externas, lo hacen en términos que aseguren el

control democratico por parte de sus socios y mantienen su autonomia Cooperativa.
. Educacién, formacion e informacion

Las Cooperativas proporcionan educacion e informacién a los socios, a los
representantes elegidos, a los directivos y a los trabajadores que puedan contribuir de
manera eficaz al desarrollo de sus Cooperativas. Informan al publico, especialmente a

los jovenes y a los lideres de opinion, de la naturaleza y beneficios de la Cooperativa.
o Cooperacién Entre Cooperativas

Las Cooperativas sirven a sus socios lo mas eficazmente posible y fortalecen el
movimiento Cooperativo trabajando conjuntamente mediante estructuras locales,

nacionales, regionales e internacionales.
. Interés Para La Comunidad

Las Cooperativas trabajan para conseguir el desarrollo sostenible de sus comunidades

mediante politicas aprobadas por sus socios.
TIPOS DE COOPERATIVAS

El Articulo 2 de la Ley General de Cooperativas?, establece una tipologia no taxativa

de los tipos basicos de Cooperativas, que se mencionan a continuacion:

o Cooperativas de Trabajo: Tienen por objeto producir o transformar bienes y/o
prestar servicios a terceros, mediante el trabajo mancomunado de sus socios y cuya

retribucion debe fijarse de acuerdo a la labor realizada por cada cual.

2 D.S.502, Diario Oficial del 9 de Noviembre de 1978
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o Cooperativas Agricolas: Se dedican a la compra, venta, distribucién,
transformacion de bienes, productos y servicios, relacionados con la Agricultura, con el
objeto de procurar mayor rendimiento de esta actividad y el mejoramiento de la vida
rural en cualquiera de sus aspectos. Estas Cooperativas pueden adquirir o producir al
por mayor, para distribuir al detalle entre sus socios articulos destinados a satisfacer
sus necesidades como productores agropecuarios, o dedicarse al acopio de los bienes y
rendimiento producidos individualmente por sus socios, y a su transformacion,
clasificacion, envase, almacenamiento, transporte, seguro, crédito y colocacidén en el
mercado. Podran asimismo constituirse para explotar y administrar en conjunto
predios de diferentes propietarios, siempre que se encuentren en la misma comuna o
en comunas colindantes. Dentro de esta clasificacion se ubican las Agricolas
propiamente tal, Vitivinicolas, Lecheras, Pisqueras, de Inseminacion, Forestales,
Ganaderas, etc.; y Cooperativas Pesqueras: Son aquellas que con una actividad similar
a la anterior, se dedican a la Pesca y contribuyen a elevar el nivel de vida de quienes

las desempefien.

o Cooperativas de Servicios: Tienen por objeto distribuir bienes y proporcionar
servicios de toda indole, preferentemente a sus socios, con el propdsito de mejorar sus
condiciones ambientales y econdmicas y satisfacer sus necesidades familiares,
sociales, ocupacionales o culturales. Entre éstas, se encuentran las de vivienda, ahorro
y crédito, distribucion de energia eléctrica, agua potable, servicios de salud, de

veraneo, etc.

o Cooperativas de Consumo: Tienen por objeto suministrar a los consumidores y
sus familias articulos y mercaderias de alimentacion, vestuario y objetos de uso
personal o doméstico o cualesquiera otros de circulacion licita, con el objeto de

mejorar sus condiciones econdmicas.

o Cooperativas Campesinas: Son aquellas que se constituyen y actlan en un
medio campesino y propenden al desarrollo social, econémico y cultural y a la
organizacién e integracién del campesino en la economia nacional. Estas Cooperativas
tienen la particularidad de ser multiactivas por definicién y se rigen por una normativa
especial contenida en el D.F.L. N°13, de 1968, del Ministerio de Agricultura. Existen
ademas dos tipos de Cooperativas especiales, creados por el D.L N°3.351, de 1980,
denominadas "Cooperativas Especiales Agricolas" y "Cooperativas Especiales de

Abastecimiento de Energia Eléctrica", que gozan de caracteristicas particulares, como
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son el régimen tributario al cual estan afectas, y el sistema de voto ponderado. No
obstante, las personas pueden crear otros tipos de Cooperativas, segln sean sus

intereses y necesidades.

Como la legislacion actual no contempla una clasificacién de las Cooperativas, es por
eso que éstas podran combinar finalidades de diversas clases, exceptuando las que
deben tener un objetivo Unico, como las Cooperativas de vivienda abierta, las de

ahorro y crédito, y cualquier otra que contemple la ley.

El Departamento de Cooperativas establece otra clasificacion por sectores donde se
distinguen tres grandes tipos, segln la naturaleza de sus asociados y la relacion de

éstos con la institucion:

o Las Cooperativas de productores, pertenecientes a socios productores, a
quienes la Cooperativa provee de bienes y servicios de utilidad para su actividad o
profesién. Pueden ademas transformar y comercializar los productos de sus socios.
(Agricolas, incluyendo lecheras, vitivinicolas y pisqueras, forestales, agricolas
especiales, de arriendo de maquinarias, de colonizacion y reforma agraria, de

pescadores, campesinas; etc.)

o Las Cooperativas de trabajo o de trabajadores, que pertenece a los trabajadores
de la Cooperativa, quienes explotan la empresa con el propdsito de procurarse un
empleo. Les permite ademas ejercer un control sobre sus condiciones de trabajo. Sus
socios deben ser trabajadores de la Cooperativa. La ley chilena las define asi: "Son
Cooperativas de trabajo las que tienen por objeto producir o transformar bienes o
prestar servicios a terceros, mediante el trabajo mancomunado de sus socios y cuya
retribucion deba fijarse de acuerdo a la labor realizada por cada cual”. (Artesanos,
pescadores, servicios de consultoria a empresas y organizaciones sociales, servicios

profesionales, etc.)

o Las Cooperativas de consumidores, que pertenece a socios consumidores, a
quienes provee bienes y servicios diversos, para su uso personal. (Consumo,
abastecimiento eléctrico, abastecimiento de agua potable, de ahorro y crédito,

vivienda, escolares, salud, veraneo, servicios habitacionales, etc.).
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Nuestra legislacidon hace alusién a las Cooperativas de trabajo, agricolas, campesinas,
pesqueras, de trabajo, y de servicios, dentro de las cuales distingue a su vez entre las
escolares, de abastecimiento y distribucion de energia eléctrica y de agua potable, de

vivienda abierta y cerrada, ahorro y crédito, y de consumo.

Define a su vez a las Cooperativas de servicios como "las que tengan por objeto
distribuir los bienes y proporcionar servicios de toda indole, preferentemente a sus
socios, con el propdsito de mejorar sus condiciones ambientales y econdémicas y de

satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales o culturales."

No obstante, como ya mencionamos las personas pueden crear otros tipos de

Cooperativas, segln sean sus intereses y necesidades.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE UNA COOPERATIVA

Las Cooperativas se encuentran esquematizadas y estructuradas a través de La Junta
General de Socios, el Consejo de Administracion, el Gerente y la Junta de Vigilancia,

las cuales se preocupan de dirigir, administrar, operar y vigilar respectivamente.

Primero analizaremos el rango mas alto, nos referimos a La Junta General de Socios.
Es la autoridad maxima dentro de las Cooperativas, seguin la Ley General de
Cooperativas las Juntas Generales no se clasifican en ordinarias y extraordinarias, pero
pueden mantener esta denominacién internamente. Estas juntas se encuentran
integrada por todos sus socios, los cuales deben crear asambleas donde los acuerdos
tomados obligan a todos ellos, presentes y ausentes. Cada uno de los socios que

compone esta Cooperativa tiene derecho a voz y voto (“un socio, un voto”).

Las principales funciones de estas juntas son analizar los informes creados por las
Juntas de Vigilancia y Auditoria, ademas se debe examinar la situacién en la que se
encuentra la Cooperativa constantemente, inspeccionando principalmente Balances y
Estados de Resultados. Por otro lado, deben dirimir cuales seran los miembros del
Consejo de Administracion, liquidadores y Junta de Vigilancia, por lo mismo, también
debe encargarse de la fusion, transformacion, division o disolucion de la Cooperativa.
Otorga garantias, aprueba aportes, gestiona el aumento del capital social, fija la
remuneracion, participacion o asignaciones que correspondan, ademas de a ellos a los

gue se les distribuira todo el excedente.
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En segundo lugar se encuentra el Consejo de Administracién, el cual lleva acabo sus
funciones a través del Gerente y un numero de administradores y consejeros elegidos,
como se dijo anteriormente, por la Junta General. Sus funciones son administrar
superior o generalmente los negocios sociales de la Cooperativa, controlar el
cumplimiento de las decisiones y cursos de acciéon, representar judicial vy
extrajudicialmente a la Cooperativa en el cumplimiento de su objeto social, gestionar
los recursos humanos, ademds de organizar y manejar la vida democratica de la

Cooperativa.

La Junta de Vigilancia, por su parte, se encuentra formada por un maximo de 5 socios,
de los cuales como maximo 2 pueden ser externos a la Cooperativa. Se encargan
principalmente de examinar los Balances y Estados de Resultados, es decir, la

contabilidad e inventarios de la Cooperativa.

Este tipo de estructura organizacional, se realiza para proteger los intereses de cada
uno de sus socios, de tal forma poder controlar la administracién, facilitar el flujo de

informacion y asegurar que la participacion sea de forma equitativa.

GRUPOS ESTRUCTURALES DE LAS COOPERATIVAS

Las Cooperativas han desarrollado formas de organizacién superior, conocidas como

estructuras, asi es comun definirlas como:

- Cooperativas de Primer Grado, donde se consideran todas aquellas que operan con
sus asociados, sean abiertas (que no tienen vinculo filial definido) o cerradas (donde el

vinculo esta claramente definido).

- De Segundo Grado, que corresponde a federaciones y asociaciones de Cooperativas.

- De Tercer Grado, que corresponde a confederaciones o federaciones que en su seno
aceptan como miembros a otros organismos de integracién. También estan los
organismos auxiliares, o consorcios que son formas de organizacién bien Cooperativas
o bien sociedades andnimas, donde participan las Cooperativas de base y sus
organismos de integracion. Cada una, a través de la historia, ha desempafiado un
papel econdmico, social, de representacion, gremial, integrador, etc., con unas

responsabilidades empresariales interdependientes.
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SOCIEDADES COOPERATIVAS VERSUS SOCIEDADES ANONIMAS

Las Cooperativas se distinguen por su estructura de las Sociedades Andnimas.

Las principales diferencias son:

Sociedades
Cooperativas

Sociedades
Andénimas

Constitucion
legal

De acuerdo a las leyes
generales o especiales de
Cooperativas

De acuerdo con el Codigo
de Comercio y la Ley de
Sociedades Anénimas

Finalidades

Servicio al costo para los
socios

Lucro privado para los
accionistas

Funcion del

El capital es alquilado para

El capital controla los

capital hacer posible la prestacion asuntos sociales y es re-
de los servicios y recom- compensado sin limitacio-
pensado con un interés fijo |[nes

Acciones Valor fijo; se reembolsa por |Valor variable; se transfiere
su valor par por su valor comercial

Beneficios Se distribuyen entre los so- | Se distribuyen entre los a-

Econémicos

cios en proporcion a la utili-
zacion que estos hacen de
los servicios sociales (divi-
dendo sobre las
operaciones)

ccionistas, en proporcon al
capital invertido (dividendo
sobre las acciones)

Operaciones

Se realiza en interés de los
Socios

Se realiza en interés de los
capitalistas

Administracion

Controlada por los socios so-
bre la base de "una persona,
un voto"; limitacion del
capital

maximo que los socios pue-
den posser; eliminacién del
voto por poder

Controlada por los mayores
accionistas, corrientemente

sobre la base de "una accion
un voto"; participacion ilimita-
da en el capital; voto por po-
der

Vinculaciones
de

los socios con
la

organizacion

Relacién personal entre el

socio y la organizacién

Relacion despersonalizada
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VENTAJAS

Al permitir que un grupo de vecinos, ciudadanos, contribuyentes, usuarios,
consumidores, productores o empleados-propietarios (0o una combinacion de éstos)
participe en el proceso de toma de decisiones en su calidad de asociados, las
Cooperativas pueden ofrecer ciertas ventajas con respecto a las otras formas de

empresa:

o Aprovechan el interés de un grupo amplio de interesados para introducir

innovaciones.

o Favorecen la satisfaccion de los consumidores, dado que sus miembros son los
propios asociados/usuarios, pueden disponer de informacion directa sobre las
necesidades del consumidor y los cambios en su conducta, habitos, preferencias y
expectativas.

. Aumentan la motivacion de los empleados al ser éstos también propietarios,
(salvo en las Cooperativas de trabajo en donde no existen empleados sino solamente

asociados que aportar y gestionan su trabajo personal independiente).

o El interés directo de sus miembros favorece y facilita un mayor margen de

maniobra en los procesos de adaptacién a los problemas econdmicos o de otra indole.

o La disminucién del capital nominal no es determinante de insolvencia.

o El caracter democratico de la toma de decisiones puede favorecer soluciones

mas sostenibles.

. El limitado acceso al capital externo puede fortalecer los recursos propios.

o La no distribucién (transitoria) de las reservas puede conducir a unas bases de

capital mas solidas.

o En general, el desarrollo sostenible de las Cooperativas es posible pese a la

presencia de presiones externas en virtud de la fidelidad interna.
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DESVENTAIJAS

. La necesidad de diversificar productos y servicios para aprovechar nuevas
oportunidades puede verse dificultada en las Cooperativas por los habitos de sus
miembros si esas oportunidades no se relacionan con los intereses de éstos; las
decisiones de asignacién de recursos pueden resultar entonces menos eficientes en las

Cooperativas.

o El limitado acceso a los fondos externos disponibles en los mercados de capital
puede crear en las Cooperativas una dependencia del capital en préstamo si los
recursos propios de sus miembros son insuficientes; asimismo, la restriccion del
derecho de voto (normalmente, “un socio, un voto”) y la falta de ponderaciéon de éste

pueden constituir un inconveniente a la hora de atraer capital de riesgo.

o Las bases democraticas de la administracion pueden demorar el proceso de

toma de decisiones.

o En algunos casos, su gran numero de miembros puede dificultar el conocimiento
de las necesidades e intereses de éstos, en otros casos, las bajas inversiones que
realizan los miembros determinan en ellos un escaso interés y empefio en el desarrollo

de la empresa.

o La libertad de retiro de las Cooperativas puede afectar a su estabilidad cuando
se produce la baja de miembros activos (Por ejemplo, el cambio de rubro, la venta,
arrendamiento o aparceria de tierras productores en las Cooperativas agrarias) o la de

otros factores de desarrollo.

. La naturaleza especial de la estructura Cooperativa suele conocerse mal en los

servicios tradicionales de asesoramiento y apoyo a las empresas.

o El acceso a las licitaciones publicas puede verse dificultado en los casos en que
las Cooperativas son consideradas por las autoridades como organizaciones nho

lucrativas y, por tanto, no aptas para presentar ofertas.
. La ausencia de educacién, capacitacion e informacién Cooperativa.

o La incompetencia de los érganos de control publicos Cooperativos.
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II. LAS COOPERATIVAS EN EL MUNDO

Las Cooperativas son empresas que se enfrentan a problemas similares a los de las
sociedades capitalizadas de forma tradicional (por los inversores), es decir, los
problemas planteados por las concentraciones, la globalizacion, los cambios
organizativos y tecnoldgicos, y las variaciones de las necesidades de los clientes. Pero,
ademas de esos problemas, las Cooperativas sufren otras dificultades derivadas de su
caracter particular (empresas de servicio controladas democraticamente que reparten

equitativamente entre sus miembros los excedentes econdémicos).

Para obtener éxito, las Cooperativas no sélo deben ser competitivas sino que, ademas,
han de mantener las caracteristicas propias de su naturaleza, es decir, ser una
empresa que gestionan democraticamente sus propios miembros, que sigue el impulso
de sus usuarios y cuya propiedad se comparte proporcionalmente a los aportes y/o
operaciones realizados. Para las Cooperativas, el éxito no es sélo el logro de una alta
productividad, competitividad y eficiencia, sino también la mejora de la calidad de vida
y la situacidon econdmica (o de otro tipo) de sus miembros (sean empresas o personas)

y de la comunidad en la que presten sus servicios.

Las Cooperativas desempefian un papel importante en la economia mundial. Por
ejemplo, en Europa, para el afio 2002 se contaban alrededor de ciento 135 mil dando
empleo a mas de 2.500 personas directamente y beneficiando indirectamente a otra
decena de millones contadas entre familiares, vecinos, proveedores, consumo de

energia, transportes, comunicaciones, etc.

Sus resultados tienen un efecto directo tanto en las vidas de sus casi 100 millones de
miembros asociados como, en general, en los ciudadanos de Europa; proporcionan
bienestar a los ciudadanos asociados y riqueza a las naciones, al tiempo que fomentan

el espiritu de empresa y la participacion.

Las Cooperativas mas tradicionales estan presentes en numerosos sectores de la
industria, de los que representan una parte sustancial. Ademas, en muchos de ellos,

contribuyen a una organizacion eficaz de los mercados y son, en general, de gran
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importancia para la economia de la mayor parte de los Estados miembros, sin perjuicio
claro estd de las Cooperativas de produccion, consumo, vivienda, servicios publicos,

crédito, agricolas, textiles, forestales, escolares, etc.

En la actualidad se estan creando nuevas formas de Cooperativas, especialmente en
los sectores sociales y del bienestar, en los que prestan servicios, proporcionan empleo
y facilitan la participacion en la vida social a quienes se hallan excluidos o necesitados.
En numerosos casos, las Cooperativas estdn haciendo posible que por primera vez
asuman roles y responsabilidades empresariales “empresarios no tradicionales”, es

decir, ciudadanos, comunes y corrientes.

La estructura Cooperativa es adecuada también para que las pequefias y medianas
empresas creen asociaciones y redes sostenibles que les permitan desarrollar unos
servicios comunes y alcanzar el volumen de capital necesario para acceder a los
mercados, como asimismo, lograr economias de escala. Gracias a la estructura
Cooperativa, las pequefias empresas pueden aumentar su poder de negociacién en
unos mercados cada vez mas competitivos y concentrados, manteniendo al mismo
tiempo su independencia y el control de sus propias operaciones. Las Cooperativas
constituyen, asi, un valioso puente entre las fuerzas de la globalizacién y la actividad

economica local.

Igualmente, no son pocos los profesionales de algunos nuevos sectores (como el
basado en el conocimiento de sistemas e informatica) que han hecho uso de la
estructura Cooperativa para crear empresas en las que mantienen su control e

influencia en materia de gestion y toma de decisiones estratégicas.

En varios casos, ademas, las Cooperativas han demostrado ser capaces de aportar una
solucion sostenible y econdmicamente competitiva para la fusidon de la sociedad de la

informacion y el desarrollo socioeconémico.

Latinoamérica, OEA, OIT, FAO, ONU, reconocen la importancia que tienen las

Cooperativas en el desarrollo del bienestar y la prosperidad de los ciudadanos.

Las Cooperativas constituyen una parte importante de esa economia de mercado y
deben, por tanto, ser fomentadas y protegidas en sus intereses de modo no

discriminatorio o con un trato de fomento discriminatorio positivo.
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Todas las formas de Cooperativas deben poder ejercer libremente sus actividades para
satisfacer la demanda de sus asociados y, en lo posible, del mercado; todo ello sin que
en ningln caso se las someta, en el ambito iberoamericano, nacional, provincial o

municipal a obstaculos legales o administrativos que sean desleales o innecesarios.

Las actividades, por ejemplo, del MERCOSUR, pueden beneficiar de muchas maneras a
las Cooperativas, mediante instrumentos y programas latinoamericanos en campos
tales como el desarrollo regional, la politica de empleo, el financiamiento, la

investigacion o la formacion.

La consideracion que ha de darse a las Cooperativas entonces, en las politicas y
programas regionales americanos, de interés para ellas, se denominara

“transversalizacién Cooperativa”.

El principio de transversalizacién debe extender a las politicas y programas de
empresa, asi como también a las actividades de otras muchas derivaciones del
MERCOSUR, de Acuerdos Bilaterales, etc., que puedan tener impacto o relacionarse

con practicas Cooperativas.

Para conseguir un uso éptimo de los nuevos instrumentos regionales existentes, una
de las claves es aumentar la participacién de las Cooperativas entre quienes toman las

decisiones a todos los niveles.

La importancia de este mayor conocimiento y comprension del sector se debera
plantear sin demora, abierta y mas intensamente, en las discusiones y reuniones

consultivas de Cooperativas del MERCOSUR que se celebren en adelante.

ANALISIS DEL FENOMENO DE LAS COOPERATIVAS

Todas las empresas existen para atender a los intereses de sus principales participes.
Pero, mientras en las empresas tradicionales esos intereses se identifican con los de
los inversores, en el caso de las Cooperativas los excedentes (que a veces se
producen) deben quedar subordinadas siempre a otros intereses. De hecho, las

empresas tradicionales pueden considerarse como una asociacion de capitales
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andénimos, en tanto que las Cooperativas constituyen una asociacién de personas

visibles.

Por ello es de la mayor importancia y justifica politicas de Estado, que en la moderna
economia de mercado, haya espacios crecientes para modelos o formas de empresas
Cooperativas orientadas por las necesidades de las personas que utilicen sus servicios

mas que por los intereses de quienes invierten su capital en ellas.

Debe admitirse finalmente que, en este sentido, esos modelos o formas de empresas
solidarias contribuyen y han contribuido, decisivamente, al funcionamiento eficaz y
sostenible, no solo de los mercados sino del propio Estado (Cooperativas de

electrificacion rural, Cooperativa contra incendios, Cooperativas de irrigacién, etc.).

De acuerdo con la definicién dada por la Alianza Cooperativa Internacional (ACI)3, una
Cooperativa es una asociacidon auténoma y voluntaria de personas que, para atender a
sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y culturales comunes, se unen en

una empresa que les pertenece conjuntamente y que controlan democraticamente.

Las Cooperativas deben constituirse y funcionar, sujetdndose basicamente al derecho

constitucional de asociarse con fines Utiles y a los principios Cooperativos.

El tamafio de las Cooperativas varia considerablemente, como también los sectores en
los que ejercen sus actividades y la clase de beneficios que obtienen sus asociados y

terceros de sus operaciones.

De tal manera, podemos encontrar Cooperativas en cualquier ambito donde exista un
grupo de personas con necesidades, aspiraciones e intereses comunes, mas o menos

homogéneas.

Los miembros pueden ser personas fisicas o juridicas. En este segundo caso, las
Cooperativas pueden ser una forma eficaz de cooperacion en el intercambio de bienes
y servicios, permitiendo, por ejemplo, la creacién de redes, el establecimiento de

alianzas estratégicas, situacionales e iterativas o la concesion de franquicias.

Una interesante figura creada recientemente son las Cooperativas pluripartitas, que
pueden servir a intereses mas amplios que las Cooperativas tradicionales (conducidas

por los necesidades e intereses de sus miembros) o las sociedades de capital

3 Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 1
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(orientadas a los intereses de los inversores). Su composicién pluripartita puede incluir

a empleados, a consumidores, a proveedores, a autoridades y empresas locales.

Asimismo, puede hacerse una distincién entre las Cooperativas de “Primer Grado” y las
de “Segundo Grado (o federaciones)”. Las primeras estan constituidas por personas
individuales (fisicas o juridicas); Por ejemplo, en Italia, las Cooperativas sociales en
favor de la reinsercion o, en Francia, la forma, adoptada en junio de 2001, de la
Société Coopérative d’'Intérét Collectif (SCIC)*; las segundas, en cambio, vienen a ser
“Cooperativas de Cooperativas”, por ejemplo, SANCOR>, MANFREY®; y se establecen
generalmente para prestar servicios comunes (produccion, industrializacion, logistica,
compras, comercializacion, distribucidn, exportacién, etc.) a las distintas Cooperativas
gue las componen. Son éstas, es decir, sus miembros los que las controlan, y su
estructura democratica presenta normalmente un Consejo de Administracién, que es

elegido por las asambleas de las Cooperativas miembros.

Las Cooperativas suelen ser muy sensibles a sus responsabilidades sociales. Aunque su
preocupacidn principal se oriente naturalmente a satisfacer las necesidades e intereses
de sus asociados/usuarios, su estructura descentralizada y democratica hace que estén
firmemente enraizadas en sus comunidades locales y regionales. Por ello, es normal
gue los intereses de éstas se tengan mas en cuenta en las decisiones de las
Cooperativas que en las de las empresas que persiguen como primer objetivo la
obtencién de rentas del capital. De alli el Ultimo principio Cooperativo dado en

Manchester en 1995: “Interés por la Comunidad”’.

Por ser también una forma de cooperacion econdmica, las Cooperativas tienen en su
organizacién y en sus objetivos algunas caracteristicas similares a las de las mutuales,
los consorcios camineros, ONG's y otras asociaciones. Estos distintos tipos de
organizacién recibian asi en algunos Estados miembros el nombre genérico de

“Economia Social” que ahora se esta redenominando “Economia Civil”.

También las Cooperativas de Crédito y las empresas controladas por los trabajadores
(como las Sociedades Andénimas Laborales de Espafia) presentan grandes similitudes
con las Cooperativas, pero sin cumplir integramente todos los principios Cooperativos

gue se enuncian en la ultima definicion de la ACI.

4 http://www.esfin-ides.com/pages/publications/LIVRE_20_ANS_IDES.pdf

> Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 2

6 Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 3

7 http://www.dlh.lahora.com.ec/paginas/judicial/PAGINAS/D.Societario.21.htm
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IMPORTANCIA DE LAS COOPERATIVAS EN LOS SECTORES ECONOMICOS

Quienes evaluan el mercado y/o el mundo de los negocios, tienden a subestimar la

importancia que tienen las Cooperativas.

Sin embargo, las estadisticas resultantes de las ultimas investigaciones en materia de
Cooperativas (y de empresas de su propiedad) ponen de manifiesto la importancia que
tienen éstas en la economia comunitaria. La Unidn Europea cuenta con unas 135.000
Cooperativas, compuestas por 100 millones de miembros (23 millones en las
Cooperativas de los paises candidatos). En 1996, el 35 % de las Cooperativas de la
Unidn se situaba en el sector primario, el 20 % en el secundario y el 45 % en el
terciario. Estas Cooperativas emplean a cerca de 2,5 millones de personas (alrededor
de un 2,5 % en equivalente de empleo asalariado a tiempo completo) y su importancia
en este ambito, el del empleo, varia del 5,35 % de Espafia y el 5,78 % de Finlandia al
0,61 % de Grecia y el 0,76 % del Reino Unido.

No cabe duda de que las Cooperativas constituyen un factor de importancia en la
moderna economia de mercado. Su participacién global en la actividad econémica es
mayor en las economias de mercado avanzadas que en las economias menos
desarrolladas. En Estados Unidos, por ejemplo, hay 48.000 Cooperativas con mas de
120 millones de miembros, y mas de 25 de ellas tienen unas ventas anuales superiores
a los 1.000 millones de ddlares, destacandose también alli como en Canada las Cajas

Cooperativas y mutuales de crédito.

La cuota de mercado que detentan las Cooperativas en la actividad econdmica ha ido
en aumento a lo largo del siglo XX en todos los Estados de la Union Europea vy, en la
mayoria de ellos, su participacion es sustancial dentro de algunas importantes
industrias (especialmente de los sectores primario y terciario). Asi, por ejemplo, en
1996 la cuota de mercado de las Cooperativas en la agricultura llegaba ya al 83 % en
los Paises Bajos, al 78 % en Finlandia y al 56 % en Italia. En el sector forestal, la cuota
alcanzaba el 59 % en Suecia y el 31 % en Finlandia. Dentro del sector terciario y, en
concreto, del bancario, la cuota era del 51 % en Francia, del 35 % en Finlandia, del 31
% en Austria y del 21 % en Alemania. En cuanto al mercado minorista, la cuota de las
Cooperativas de consumidores llegaba al 36,5 % en Finlandia y al 25 % en Suecia. En
fin, en el ambito sanitario y de los medicamentos, la cifra se situaba en un 23% en

Espafa y un 19% en Bélgica.
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Sin embargo, como ya antes se ha indicado, la importancia de las Cooperativas no
puede medirse so6lo por su volumen de negocios. Hoy se reconoce que los tres tipos de
capital tradicionales (natural, fisico y humano) no son los Unicos factores que
intervienen en el proceso de crecimiento econémico; junto a ellos, desempefia también
un importante papel la forma en que los agentes econdmicos se conectan y organizan
para generar crecimiento y desarrollo. A nivel macroecondmico, la idea del capital
social de una sociedad incluye también ahora sus instituciones, sus relaciones, sus
actitudes y sus formas de interconexion, que son mas o menos favorables al desarrollo
econdmico y social. En esta nueva perspectiva, y en el ambito de empresa en lo
espacio local y regional, el capital social comprende los diversos “aspectos de la
organizacién social” que, como las relaciones de confianza, de fidelidad, las normas o
las redes, pueden aumentar la eficacia al facilitar la coordinacion de las medidas. El
establecimiento y funcionamiento de redes, la interaccién social y las relaciones
econdmicas crean capital social, y éste, al favorecer la confianza y las relaciones
duraderas, constituye un factor fundamental para la competitividad y el desarrollo

econdmico sostenible.

Como asociaciones de personas y/o empresas y como organizaciones econdmicas de
naturaleza equitativa y democratica, las Cooperativas representan un instrumento muy

adecuado para la creacion e inversion del necesario capital social.

En muchos paises, las Cooperativas desempefian un importante papel en el desarrollo
de una economia de mercado sostenible y de unas instituciones democraticas. En
Europa central y oriental, tras haber sido consideradas erréneamente durante el
proceso de transformacion como estructuras politicas (colectivistas) o estatales, las
Cooperativas tienen que hacer ahora una contribucién muy especial como escuela de

empresa y de sociedad civil.
COOPERATIVAS EN CANADA

Dentro de las Cooperativas en el mundo, uno de los paises donde este tipo de
organizaciones es mas importante, es el de Canada. Que para el afio 19998 contaba

con 5 tipos de Cooperativas distintas.

8 Grafico Cooperativas en Canada.
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En las Cooperativas agricolas canadienses los productos que cuentan con una fuerte
participaciéon de mercado en su comercializacion son tres: los productos lacteos 66%,
granos y a semillas oleaginosas 49% y aves 48%° se destaca la Cooperativa
AGROPUR, en el sector de productos lacteos, y Saskatchewan Wheat Pool y Agricore en

el sector de cereales.

Para 1999, las 10 Cooperativas agricolas principales declararon ingresos combinados
de US$14.100 millones y activos de US$5.200 millones, un aumento de 11% en

relacion a 1998%0.

Las Cooperativas de consumo por su parte, varian en dimensiones y sofisticacion,
comprendiendo desde pequefios clubes de compradores hasta grandes supermercados
y Cooperativas mayoristas. Las ventas totales registradas, para ese mismo afio, por
este grupo llegaron a US$7.300 millones, de las cuales mas de 51% correspondieron a
la venta de productos alimenticios.

Las mas importantes Cooperativas de consumos son Federated Co-operatives Limited
(334 Cooperativas afiliadas) registrando ventas por US$2.600 millones, lo cual la
convirtié en la Cooperativa mas poderosa de todas las regiones en el interior de
Canada y Calgary Co-op Association Ltd. que esta considerada como la Cooperativa de
consumo mas importante de América del Norte, con un control de casi 40% del

mercado minorista local.

En el decenio de 1980, las Cooperativas de trabajadores ganaron popularidad y se
establecieron soélidamente en Canada, sobre todo en Québec. Estas Cooperativas
operan en campos muy variados, como la Cooperativa Laterriére la cual es la mayor
Cooperativa forestal de Québec, y también la mayor Cooperativa de trabajadores de
Canada. De hecho, esta Cooperativa es la primera Cooperativa de trabajadores que

figura en “Las 50 Cooperativas mas importantes del pais”.

Otro tipo de Cooperativas son las de Crédito, también llamadas Cajas Mutuales de

Crédito, las cuales para 1999 incrementaron sus activos en 4% con respecto a 1998,

° Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 4
0Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 5
1 Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 6
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Dentro de las Cooperativas de seguros y financieras, existen ocho Cooperativas de

seguro, que cuentan con mas de $16.000 millones en activos y prestan servicios a mas

de 10 millones de asegurados, y dos Cooperativas fiduciarias que administran mas de

$143.000 millones en activos.

GRAFICO COOPERATIVAS EN CANADA

1.- Cooperativas Agricolas '

e

2.- Cooperativas de Consumo

Cooperativa de servicio

3.- Cooperativas de Trabajadores

4.- Cooperativas de Crédito

—» Cooperativa de transformacion y comercializacion

Cooperativa de pesca
Cooperativa de produccion

—» Cooperativa de consumo
—» Cooperativa de “venta directa”
—» Cooperativa de alimentos naturales

—» Cooperativa de materiales escotares

—» Cooperativa de vivienda

—» Cooperativa de servicio parvulario
—» Cooperativa de salud

—» Cooperativa funeraria

—» Cooperativa de suministro de agua

.y Cooperativa de electricidad rural
y gas natural

—» Cooperativa de recreacion

— Cooperativa de transporte
y comunicacién

—» Cooperativa de trabajadores

—» Cooperativa de trabajadores-accionista

— Cooperativa de solidaridad

Cooperativa de seguros

5.- Cooperativa de Seguros y Financiera

Cooperativa fiduciaria
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COOPERATIVAS EN INDIA

Otro pais donde analizaremos la realidad Cooperativa, es el caso de India.

Las Cooperativas se crean en India para que prestamistas ayuden a agricultores y a la
gente que necesita de la explotacion. Las Cooperativas se crean en 1904 junto con la
Ley de Sociedades de Crédito, la cual se modificé en 1912 y 1919, La importancia de
estas Cooperativas era tal, que si estas fracasaban la India rural presentaria un golpe

muy fuerte en su estructura.

Mas adelante, junto con la independencia de India, el Gobierno tomd la decision de
ofrecer ayuda estatal y asociacién con las instituciones Cooperativas, manteniendo un
sistema econdmico independiente y descentralizado a través de éstas. El Consejo
Nacional de Desarrollo formuld, en 1958 una resolucion sobre politicas Cooperativas,
donde recomendaba que éstas contaban con plena responsabilidad e iniciativa. Lo que
qguerian lograr con esto, segun el Primer Ministro Indio Shri Jawaharlal Nehru, era que

India se convulsionara de Cooperativas.

Con el tiempo las esperanzas del entonces Primer Ministro se vieron frustradas,
principalmente por que el Estado comenzé a introducir una serie de Leyes Cooperativas
Estatales que iban en contra del crecimiento armonioso y auténomo de las
Cooperativas e incluso afectaban su funcionamiento democratico. Fue necesario
entonces nombrar a un grupo de expertos (1990) a fin de recomendar nuevos

componentes para la Ley de Cooperativas. La idea central de esta ley era:

o Facilitar la creacion de una estructura Cooperativa integrada.

o Hacer adquirir a las organizaciones federativas Cooperativas responsables hacia

sus miembros.

o Minimizar la interferencia y el control gubernamental en el funcionamiento de

las Cooperativas.

. Eliminar la politizacion.
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El principal encargado en la India es la Unién Cooperativa Nacional India (NCUI)*?, la
cual se encarga del fomento y consolidacion de las Cooperativas, ademas de promover

su educacion y formacion.

El movimiento Cooperativo cuenta con importantes sectores de actividad como el de la
Banca y Crédito, de Marketing, de Consumidores, productos artesanales, entre otros.
Todos los sectores se encuentran representados por decisiones politicas relacionadas al
crecimiento y desarrollo de las Cooperativas, del Consejo Directivo de la Union

Cooperativa Nacional India.

Gracias a los esfuerzos realizados por parte de los lideres Cooperativos, hoy India
cuenta con grandes sociedades Cooperativas en distintos y variados sectores de su
economia, tanto urbanas como rurales. De este modo que existen aproximadamente

510.000 sociedades Cooperativas con mas de 210 millones de miembros.

Tanto en el area urbana como rural, la Banca cuenta con un papel absoluto en la
financiacion de operaciones agricolas de corto plazo, a de mas de préstamos de
mediano y largo plazo. Se estan realizando grandes esfuerzos para consolidar la base
de recursos capitales incrementando la suscripcion de miembros y movilizando los
ahorros en areas urbanas y rurales. En 1999 las Cooperativas de banca y crédito
habian aumentado un 3% con respecto a 1991 (de 43% a 46%). La existencia de
bancos urbanos para mujeres es una caracteristica especial del sector bancario
Cooperativo urbano ofreciendo valiosos servicios a la poblacién femenina. Estos bancos
representan un sector independiente que no depende de ninguna ayuda econémica por

parte de los organismos gubernamentales.

El papel de las Cooperativas es muy significativo a la hora de mejorar las condiciones
socioecondmicas de los sectores mas débiles de la sociedad, tal y como se refleja en
las Cooperativas que distribuyen el 37% del total de fertilizante para consumo y son

responsables del 55% de la produccion total de azucar del pais.

Otro sector Cooperativo importante es el Agricola, que ademdas cuenta con una
federacion encargada exclusivamente del Marketing y la comercializacion de los

productos agricolas, de tal manera de poder estabilizar los niveles de precios de estos

2 Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 7
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en las areas rural y urbana. Nos referimos a La Federacion de Marketing de las
Cooperativas Agricolas Nacionales (NAFED)*3,

Por su parte las Cooperativas lecheras han llevado a la India hasta una posicién lider a
escala mundial en su produccién, ademas son responsables de la creacidon de la

I'* y el aceite de mesa Dhara, conocidos mundialmente.

mantequilla Amu
Dentro de la India, existe un gran problema por resolver, que es la falta de viviendas
en todo el pais, para solucionarlo, la Politica Nacional de Habitat y Vivienda ha
asignado a las Cooperativas para resolver este problema. El 71% reside en areas
rurales, mientras que solo el 29% lo hace en zonas urbanas, es por esto que los
habitantes de las zonas rurales requieren tantos servicios en sus vidas diarias que les
ofrecen las Cooperativas locales. Las sociedades Cooperativas de los pueblos realizan
aportes estratégicos para el sector agricola, ademas de ofrecer a los sectores mas
débiles productos de primera necesidad a un precio reducido, gracias a sus tiendas al
detalle, cubriendo asi el 100% de los pueblos y el 63% de los hogares situados en un

entorno rural.

Por su parte, las Cooperativas de fertilizante no se dedican solo a la producciéon de
éste, sino ademas estadn en cargados de su distribucidn, siendo su lema “El servicio
hacia agricultores, la poblacién rural y la nacién”, ayudando a los agricultores mediante
técnicas y practicas de cultivo. Las dos Cooperativas mas importantes en este rubro
son la Cooperativa de Fertilizante para los Agricultores Indios S.I. y la Cooperativa
Krishak Bharti S.I. las cuales, aparte de las funciones antes mencionadas, se encargan
de atender a las areas rurales introduciendo nuevos recursos infraestructurales en
forma de construccidn de carreteras en zonas rurales, o bien creando instituciones

educativas, centros comunitarios y de ocio.

La escena actual, orientada hacia el mercado ha lanzado grandes retos que intimidan
al movimiento Cooperativo. En un entorno orientado hacia el mercado, las
Cooperativas ponen un gran énfasis en mejorar la competitividad profesional de las
instituciones Cooperativas, asi como en elevar el nivel de tecnologia incluyendo la
asimilacion de las tecnologias de la informacion para mejorar la eficiencia operacional y

en mejorar la gestion de calidad global. Las Cooperativas estan realizando esfuerzos

3Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 8
4 Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 9
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concertados para reducir el costo de sus servicios y tienen el objetivo de distribuir

productos y servicios de alta calidad.

La tendencia hacia la liberalizacion y la globalizacidn esta escalando de forma incesante
en muchos sectores de la economia india. En estos tiempos de desregulacion y
descontrol las Cooperativas estan realizando esfuerzos concertados para eliminar las
disposiciones restrictivas tanto de la Legislacion Cooperativa Central como de la Estatal
Yy, en este proceso, tienen el objetivo de fomentar su funcionamiento democratico y
autéonomo. Es por esto que en 1984 se aprobd un proyecto de ley de reformas de la
Ley de Sociedades Cooperativas Multiestatales. Su principal objetivo fue reducir el
papel del Gobierno Central en la gestion de las Cooperativas. En esta legislacion
modificada, las Cooperativas obtendran libertad total para aumentar sus recursos y

para conseguir fondos mediante formas legales.

Dentro del Marketing, el Gobierno Central y el de los Estados han nombrado a las
sociedades Cooperativas de Marketing organismos modelo en operaciones de ayuda a
la estabilizacién de precios y la intervencién de Marketing en productos perecederos

(cebolla, papa, pifias, entre otros).

El 1 de Abril del 2001, se pone en marcha un acuerdo de la WTO'® (World Trade
Organization) donde se libera a las importaciones de distintos productos agricolas
hacia la India desde otros paises desarrollados y en vias de desarrollo. Es por esto que
con la retirada de estas restricciones, la comunidad agricola nacional se vera

enfrentada a una mayor competencia de las mercancias importadas.

1> Anexo Cooperativas En El Mundo: Anexo 10
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ITI. TENDENCIAS Y CAMBIOS ESTRUCTURALES EN LA
EVOLUCION DE LAS COOPERATIVAS

COMPETENCIA, CONCENTRACION Y CRECIMIENTO

En muchos de los sectores en los que actlan las Cooperativas (especialmente el
minorista, el de la transformacién alimentaria, el bancario y el de los seguros), la
tendencia actual es a la concentracién, a la competencia, a una mayor adaptacion a la

nueva legislacién y a una aceptacion del mercado con creciente pragmatismo.

Hoy son numerosas las Cooperativas que han concentrado sus actividades en
operaciones de fusidn. Asimismo, se han concluido fusiones y alianzas estratégicas
entre Cooperativas, aun de distintos paises (SANCOR) por razones de afinidad o
complementariedad de propédsitos y también de sinergias de vecindad regional.

Es fundamental que, en respuesta al proceso internacional de competencia y
concentracion, las Cooperativas sepan reforzar su competitividad y su dimension
internacional, preservando al mismo tiempo los derechos y obligaciones de sus
asociados/usuarios. Pese a nacer, desarrollarse y morir de modo parecido a las otras
formas de empresa, las Cooperativas sufren como problema especifico el riesgo de
que, con su progresivo crecimiento, sus gestores asalariados puedan perder de vista
los intereses de los miembros. En este sentido, en Argentina, la quiebra y desaparicion
del Cooperativismo como en el caso agricola, que hoy se esta recuperando, tuvo como
causa, precisamente, el gerentismo. Es normal también que, en las grandes empresas
orientadas a la inversidon, haya individuos y entidades que posean numerosas acciones
y tengan un interés y una participacién activa y dominante en la eleccién y las
reuniones de la asamblea de asociados. En cambio, en las Cooperativas, donde cada
uno de sus multiples asociados (participes) soélo dispone de una pequefiisima
participacion en el capital, el interés y la influencia de éstos en la Asamblea y en la
gestidn de su Cooperativa, preserva la genuina democracia Cooperativa de “un socio,

un voto”.
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FORMAS INNOVADORAS DE LA EMPRESA COOPERATIVA

Por estos dias, estan surgiendo nuevas formas de Cooperativas de pequefia dimension
que se centran especialmente en algunos sectores (prestaciones sociales y sanitarias,
desarrollo local y regional, educacién, alojamiento, servicios a las empresas y servicios
basados en el conocimiento). Su existencia estd siendo de gran importancia para las
mujeres como fuente de empleo y de experiencia de gestidn. Estas nuevas iniciativas,
ademas de presentar muchas de las cualidades de las PYME que se han puesto en
marcha recientemente, ofrecen ventajas especiales derivadas de su forma

Cooperativa:

o Su independencia de la inversion exterior les permite generar empleo alli donde
las empresas tradicionales no lo hacen (en zonas urbanas e industriales en declive, en
regiones escasamente pobladas, entre personas que corran el riesgo de la exclusién

social).

o Sus bases de asociaciéon pueden hacer de ellas empresas social, econdmica y

tecnoldégicamente innovadoras.

o Su estructura organizativa promueve el espiritu de empresa entre grupos que,

de otra forma, podrian tener limitado el acceso a las responsabilidades de gestién.

o Sus amplios objetivos impulsan el bienestar y la prosperidad de muy diversos

interesados.

e Sus estructuras participativas pueden materializar, con la cooperacién entre esos
diversos interesados, el potencial local o regional que se halle en estado latente;

presentan, ademas, un altisimo indice de mujeres empresarias.

Tanto Europa, como en otras economias avanzadas, la forma Cooperativa estd
adoptando hoy vias innovadoras que merecen ser destacadas y, en su caso,
impulsadas o imitadas. Con frecuencia, esas vias no son sino reinvenciones o nuevas
aplicaciones de ideas Cooperativas ya existentes. En el caso de algunas, son factores

locales los que explican su éxito en un contexto nacional determinado, pero la mayoria
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de ellas funcionan bien debido a su propia naturaleza Cooperativa y podrian asi

aplicarse en cualquier parte. Como ejemplos pueden citarse los siguientes:

En Argentina la recuperacién de las Cajas de Crédito Cooperativo mediante la Ley N©
25.782, la reorientacion genuina de los fondos recaudados para Educacién Cooperativa
por imperio de la Ley NO 23.427'°, El Decreto del Poder Ejecutivo Nacional N°
1171/2003 reimpulsando la Educacién y Capacitacion Cooperativa conforme lo tenia
previsto la Ley N° 16.583; el formidable desarrollo y crecimiento del Cooperativismo
de servicios publicos que, en tanto se va adecuando a la regulacién, se propone
brindar nuevos servicios: gasoductos, peajes, radio, television, telefonia, ferrocarriles,
entre otros. El reverdecer del Cooperativismo agricola, las expresiones de la entonces
Ministro de Desarrollo Social, Dra. Alicia Kirchner quien asegurdé que la Economia
Social, es decir, el Cooperativismo, permite el desarrollo nacional con inclusion
social; la realizacion y éxito del Congreso Argentino de la Cooperacidn, las Reuniones
Especializadas de Cooperativas del MERCOSUR, el Apoyo de la Cancilleria Argentina al
MERCOSUR Cooperativo, las Viviendas Cooperativas para Moreno y José C. Paz en la
provincia de Buenos Aires, las Viviendas Cooperativas para San Juan; el 25to.

Aniversario del Banco Credicoop?’.

En Espana y Japén, hay gran numero de escuelas que son gestionadas por
Cooperativas de educacién, lo que da a sus miembros (padres y/o profesores) una

influencia directa en esa gestion.

En Estados Unidos, existen desde hace mucho Cooperativas dedicadas a la prestacion
de servicios publicos; por ejemplo, las existentes en el sector rural de la electricidad
detentan mas de la mitad de las lineas de distribucion eléctrica del pais y suministran
este servicio con tarifas de coste a sus 27 millones de miembros. Este tipo de
Cooperativas de energia se estad desarrollando ahora también en Portugal. Asimismo,
en el Reino Unido, acaba de crearse con éxito una Cooperativa telefénica que compra a
precios ventajosos “tiempo en linea” y traspasa este beneficio a sus miembros en

forma de costes bajos o de dividendos proporcionales al uso que hagan del servicio.

Las Cooperativas sociales de Italia (desde la Ley 381 de 1991) y de Europa central

existen para ofrecer empleo a sus miembros (discapacitados, grupos que sufren de

16 http://www.bioetica.org/colab13-1.htm
1725 de Marzo de 2004.
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exclusion, como, por ejemplo, inmigrantes, expresidiarios y consumidores de drogas,

etc.).

Las Cooperativas de concesionarios se han desarrollado ampliamente en Estados
Unidos, llegando en algunos casos a Europa (por ejemplo, las franquicias de comida
rapida creadas en Finlandia). En Estados Unidos, hay casos incluso en que esas
Cooperativas se han hecho con el control de los otorgantes de la franquicia. En Japén,
por su parte, las Cooperativas creadas por los suministradores de los principales
fabricantes de automodviles del pais. Se considera que, gracias a su sistema de
funcionamiento participativo y a su adaptabilidad, las Cooperativas pueden contribuir
cuantitativa y cualitativamente a la creaciéon de empleos para la mujer en el sector

servicios.

En Estados Unidos y Japdn, las Cooperativas universitarias prestan a los estudiantes
gran numero de servicios, como, por ejemplo, textos, alimentos, Gtiles de limpieza,
vestimentas y alojamiento baratos o servicios de asesoria (una de las mas conocidas
en Estados Unidos es la Cooperativa de estudiantes de Harvard, que cuenta ya con

mas de 100 anos de existencia).

En Québec, se han creado Cooperativas de copropietarios impulsando a los empleados

a invertir en sus propias empresas y a juntar su poder de voto.

Las Cooperativas de E-comercio que se han constituido en Francia e Italia estan
permitiendo a pequefias empresas de artesania y a artesanos independientes

comercializar y vender sus productos en la red.

En Suecia, las guarderias creadas en forma de Cooperativa hacen posible que los
padres trabajadores organicen personalmente y bajo su propio control los servicios
prestados por el establecimiento. Este tipo de Cooperativas, como también las creadas
para el cuidado de la tercera edad, genera empleos directos al tiempo que ofrece a la

mujer la posibilidad de incorporarse al mercado de trabajo.
En Estados Unidos, las Cooperativas de minoristas en los campos de la alimentacion y

de los equipos hacen posible que centenares de comercios independientes estén

compitiendo favorablemente con las grandes cadenas.
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Hay también Cooperativas (por ejemplo, ACE Hardware y Dunkin Donuts en Estados
Unidos) que, acumulando el poder de compra de pequefios establecimientos
comerciales (individuos o empresas), permiten a éstos adquirir productos a precios

mas ventajosos y protegerse de las rupturas de suministro.

En Estados Unidos, las Cooperativas de sanidad (HMQO) prestan servicios sanitarios a
cerca de 1.500.000 familias americanas. El papel de estas Cooperativas es también

importante en Espafa.

Finalmente, en el ambito artistico y cultural, hay numerosos artistas, intérpretes,
actores, malabaristas, etc., que han creado Cooperativas como medio de exhibir sus
obras. En Francia, por ejemplo, existen mas de 49 Cooperativas teatrales, entre las
que se incluye el internacionalmente famoso “Théatre du Soleil”*®. La forma
Cooperativa en este ambito es adecuada también para garantizar la libertad artistica,
la identidad y pluralidad cultural, la libre creacién y circulacién de las obras del autor,

el patrimonio artistico y los espacios audiovisuales culturales.

LAS CAUSAS DE LA CONSTITUCION Y EL FUNCIONAMIENTO DE LAS COOPERATIVAS

El hombre en sus relaciones gregarias manifiesta sus necesidades fisicas basicas, sus
aspiraciones anhelos e intereses, produce actos, genera hechos que también el
derecho cuida de acompafar regulando, adecuando y actualizando sus cuerpos

normativos.

Las verdaderas causas en cada lugar y en cada tiempo histérico, son entonces,
basicamente, aquellas necesidades elementales de grupos de personas que no son

atendidas ni por el Estado ni por el Mercado.

Las Cooperativas se establecen entonces, generalmente, en situaciones donde

concurre alguna de estas circunstancias:

8 Anexo Tendencias y Cambios Estructurales: Anexo 1
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o La existencia de un grupo de personas o0 empresas con nhecesidades
homogéneas a las que no den respuesta las sociedades comerciales o empresas

privadas.

Por ejemplo, en Argentina, la Administracion Kirchner esta satisfaciendo mediante
Cooperativas, necesidades basicas de trabajo y vivienda en el marco del Plan “Manos a
la Obra” que podria repotenciarse orientandolo a obras de infraestructuras viales,

hidricas y gasiferas.

Para el caso de Europa, en Finlandia durante la década de los 90, se crearon 700
Cooperativas de trabajadores debido a la falta de oportunidades de empleo y la
necesidad de proteccion frente a una situacion de sumisién en el mercado. Asi, por
ejemplo, es frecuente que las Cooperativas agrarias se constituyan para dar respuesta
a situaciones de monopsonio, es decir, aquéllas en las que un solo comprador controla
el mercado local o regional. Igualmente, hay Cooperativas que sirven adecuadamente
a:

o La necesidad de productos o servicios diferenciados y/o de calidad. Ejemplo de

ello son las Cooperativas de consumidores.

o La necesidad de las PYME de crear alianzas para alcanzar una determinada

escala o poder prestar la gama de servicios que exijan los contratos publicos.

PONDERACION DEL QUEHACER COOPERATIVO

El éxito de las Cooperativas puede incluir aspectos distintos de los que se consideran
en las empresas orientadas a la inversién. Las Cooperativas no deben evaluarse con
indicadores tales como la rentabilidad de las inversiones o la cuota de mercado. Prueba
de ello es que el éxito de una Cooperativa no se refleja en el precio de sus
participaciones; las Cooperativas no se cotizan en el mercado de valores. De hecho,
dada la enorme diversidad de los objetivos que persiguen, es imposible medir con los
indicadores ordinarios el mayor o menor éxito que obtengan en su consecucion. Hay,
pues, otros factores que deben tenerse especificamente en cuenta al evaluar el grado

de éxito de una Cooperativa, entre ellos:
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o Dedicacion al beneficio de sus miembros y a la satisfaccién de sus necesidades.

o Procedimientos democraticos de fijacion de objetivos y de toma de decisiones.
o Normas especiales para el tratamiento del capital y el beneficio.

o Objetivos de interés general por la comunidad.

o Capacidad de asimilacion de las tendencias demograficas.

. Contribucién a la cultura ambiental'®.

Hoy dia, son numerosas las empresas no Cooperativas que han comprendido las
ventajas competitivas que pueden ofrecerles las ideas Cooperativas basicas. La
constitucién de redes, la celebracién de alianzas estratégicas o la creacién de
franquicias son, todas ellas, formas distintas de cooperacion. En el contexto de una
competencia cada vez mayor, hay también muchas empresas que tratan de aumentar
la lealtad de sus clientes y de crear en ellos un “sentimiento de pertenencia” (por
ejemplo, con sistemas de participacion en los beneficios) o que pretenden diferenciarse
de sus competidores garantizando formalmente su responsabilidad ética o social. La
popularidad y el éxito actuales de estas ideas son buena prueba de que los conceptos

Cooperativos siguen teniendo plena validez.

1% Caso de México.
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IV. CONTRIBUCION DE LAS COOPERATIVAS
A LOS OBJETIVOS COMUNITARIOS

VALOR AGREGADO Y OTROS APORTES DE LAS COOPERATIVAS

El Cooperativismo es una formula socioeconémica que sirve particularmente para la

consecucion de algunos objetivos macro regionales, americanos o europeos.

El valor agregado que se tiene por el hecho de ser una Cooperativa con respecto sus

objetivos comunitarios son:

o Corregir los fallos del mercado y mejorar la organizacion de éste, de tal manera
gue los que cuentan con una posicion mas débil en el mercado puedan combinar su

poder de compra o venta.

o Permitir que pequefas actividades empresariales se agrupen en unidades

mayores y mas eficaces sin por ello perder su autonomia.

o Dar poder de mercado a pequefias empresas cuando se requieren productos o

servicios homogéneos que satisfagan a las normas ISO.

. Atribuir a quienes solo disponen de un pequefio capital una influencia mayor en

la toma de decisiones econdmicas.

o Permitir que los asociados cuenten con influencia personal en los servicios y

productos que necesiten.

o Favorecer una visidén de largo plazo y aporta estabilidad, la que se basa mas en
los intereses de los asociados que en la maximizacién del valor de las acciones, es por
esto que existe poca probabilidad de que una Cooperativa abandone una determinada
regibn o sector, principalmente por que sus asociados estan mayormente

comprometidos con esta.
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. Prestar formacion y lograr profesionalizacion en materia de gestidn,
particularmente a quienes, de otra forma, no tendrian acceso a posiciones de

responsabilidad.

o Integrar dentro de la actividad econdmica Cooperativa a amplios sectores de la
poblacion.
o Beneficiar a los mercados locales, atender a sus necesidades concretas (gracias

a un contacto mas estrecho con los vecinos) y fomentar la actividad econdmica en

determinadas regiones y sectores.

o Generar confianza, crear y mantener un capital Cooperativo gracias a la
administracién democratica y a la participacién econdmica; Ademas de impulsar la
cultura del trabajo y la produccién; Contribuir a la cultura tributaria y Generar

conciencia ecoldgica.

CONTRIBUCION DE LAS COOPERATIVAS

En Europa, cada dia se reconoce mas la capacidad de las Cooperativas para crear
empleos sostenibles y de alta calidad, es por esto, que tanto las Cooperativas como la
economia social estadn hoy incluidas en la creaciéon de una estrategia europea en favor
del empleo. Asi, desde 1998 que las directrices para los planes de accién nacionales
por el empleo (PAN) vienen solicitando a los Estados miembros a que informen de sus
iniciativas de economia social. Para el 2001 se invit6é a los Estados miembros para que
aprovechen al maximo las posibilidades que ofrece la creacién de empleo en el ambito

local y en la economia social.

Esto ha permitido supervisar a las Cooperativas a través de las directrices del PAN.
Hoy en dia, los Estados miembros han aumentado sus niveles de actividad, siendo
Espafia, Irlanda, Francia e Italia los paises mas activos. Se debe tener en cuenta que
dentro de Europa existen paises que no poseen con ninguna tradicion econdmica
social, esto principalmente porque existe un prolongado “reinado liberalista”. Es por
esto que una de las funciones de las directrices, es aclarar qué es economia social,

economia civil, precisando los elementos que la constituyen y donde se encuentra este
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tipo de economia (Cooperativas, mutuales, asociaciones, fundaciones, consorcios,
ONG's, etc.).

En varios estados miembros, son humerosas las iniciativas para mejorar del nivel de
empleo (especialmente de los grupos desfavorecidos) que han utilizado con éxito (y
costos relativamente bajos) las ideas propias de las Cooperativas y de la economia
social. Buen ejemplo de ello son los PAN y los proyectos apoyados por el Programa
“Tercer sistema y empleo”. Es por esto, la importancia de invitar a instituciones del
mercado laboral con el fin de impulsar las soluciones Cooperativas a los problemas de

empleo encargandose de la divulgacidon de buenas practicas.

Ademas, es importante que estas ensefianzas se integren a los proyectos financiados

por el Fondo Social Europeo.

En todos los estados europeos han surgido empresas sociales, en gran medida, como
respuesta a la presién cada vez mayor que sufren las estructuras semidesmanteladas
del estado de bienestar. Esas empresas adoptan a menudo la forma juridica de
Cooperativas o asociaciones con actividades econdmicas. Algunos de estos cuentan con
una regulacién especial en materia de empresas sociales, y éstas se han desarrollado
principalmente en los paises que restringen las asociaciones con actividades
comerciales. Algunos ejemplos con el caso de Italia y las Cooperativas sociales, en
Bélgica, las sociedades de fin social (o Cooperativas de fin social), en Portugal y
Grecia, las Cooperativas sociales de responsabilidad limitada o, en Francia, las
“sociétés coopératives d’intérét collectif” (SCIC). La idea de estas normas legales es

fomentar dentro del drea comercial, los servicios sociales y de bienestar.

El Programa de Actuacion local en favor del empleo y la Iniciativa comunitaria EQUAL*®
son quizas los programas actuales mas adecuados para apoyar nuevas iniciativas de
este tipo e incrementar la participacién de la mujer en los mercados de trabajo
favoreciendo y facilitando involucrar en el proceso de produccidon a una cada vez mas
amplia variedad de interesados (trabajadores, voluntarios, grupos destinatarios,
municipios, ONG's). El crecimiento y resultados que han alcanzado esas nuevas

formulas son alentadores.

20 Tnjciativa Comunitaria de Recursos Humanos promovida por el Fondo Social Europeo para el periodo 2001-
2006.
http://www.mtas.es/uafse/equal/default.htm
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Muchas de esas Cooperativas sociales son activas en la prestacion de servicios sociales
que requieren un alto coeficiente de trabajo. Es importante saber que a pesar de
contar con esta funcion, las Cooperativas no deben ser percibidas Unicamente como un
instrumento del mercado laboral (con apoyo publico). La Cooperativa es una forma de
empresa que puede competir en términos de igualdad con otros tipos de sociedad
comercial y se equivocan quienes la analizan solo desde una teoria econdmicamente
pura, donde se piensa que son poco menos que desechos. Por ello, que existe una
necesidad de dejar claro las ventajas (fiscales, entre otras) que puedan recibir las
Cooperativas sociales se expliquen por los objetivos sociales de éstas y no por el

simple hecho de ser Cooperativas.

AMPLIACION

La mayoria de los paises latinoamericanos y europeos cuentan con una larga tradicion
Cooperativa. Sin embargo, dentro de Europa, las Cooperativas han sufrido problemas
en los paises centrales y orientales al identificarse erroneamente con el sistema de

planificacion marxista.

Existen dos exigencias principales al momento de la ampliaciéon de las Cooperativas:

o Las empresas Cooperativas de los paises tendran que adaptarse al contexto

competitivo de un mercado Unico.

. Las autoridades publicas de esos paises necesitaran asistencia en la elaboracion
de una normativa adecuada para esas empresas y en la adopciéon del acervo
comunitario que pueda constituir el Estatuto de la Cooperativa Latinoamericana y

Europea.

Segun la Comunidad Econdmica Europea, es necesario tener en cuenta la contribucién
que tienen las Cooperativas, las cuales pueden producir un desarrollo mas equilibrado
y democratico en las economias y sociedades de los paises. Cabe destacar que las
Cooperativas pueden ser importantes vehiculos de modernizacién econémica, haciendo
posible que los beneficios del mercado lleguen a una mas amplia gama de ciudadanos.

Por otro lado, la forma Cooperativa puede constituir una buena via para atender a las
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muy diversas necesidades fisicas basicas, viejas y nuevas (todavia insatisfechas) que
se han ido generando durante el periodo de transicidn. Y, por ultimo, las Cooperativas
pueden servir de “escuela empresarial” a muchos ciudadanos que sin ellas no tendrian
oportunidad de adquirir experiencia de gestién.

El Programa Plurianual para la Empresa y el Espiritu Empresarial (2001-2005)%! est3
abierto a todos los paises candidatos a la Unién Europea. La Comisidon puede conceder
ayuda si, en sus acuerdos de cooperacidon con ella, los gobiernos nacionales aceptan
incluir entre sus prioridades las medidas contempladas en el Programa. Es preciso por
ello animar al sector Cooperativo de esos paises para que haga comprender a sus
ministros la ayuda que puede brindarles el Programa Plurianual. Esto mismo se aplica
también, y de forma muy especial, al cumplimiento de los pardmetros propuestos,

para la futura regulacién y desarrollo de las Cooperativas en toda Europa.

PROPIEDAD Y ORGANIZACION DEL TRABAJO

La Recomendaciéon de la Comisidon (1994) sobre la cesion de las pequefas y medianas
empresas destacd la necesidad de que los Estados miembros promuevan la compra de
las empresas por sus empleados con una reduccién o aplazamiento de impuestos. La
Recomendacion indicaba que estas medidas deben aplicarse por igual a todas las
formas de empresa creadas por los empleados, incluidas las Cooperativas de
trabajadores. Cuatro anos mas tarde, sin embargo, la Comisidon publicaba otra
Comunicacion en la que se dejaba constancia de los escasos avances logrados en este
tema. Pese a ello, se observa en varios Estados miembros un nimero cada vez mayor
de empresas cedidas a empleados y, aunque muchas de ellas se hallaban en quiebra
en el momento de la cesion, sus indices de supervivencia resultan alentadores.
Ademas, incluso cuando fracasan, facilitan el tiempo necesario para las adaptaciones
que impone en el mercado laboral el cierre abrupto y a menudo inesperado de una

empresa.

21 Objetivo: Reforzar la competitividad de las empresas, simplificar y mejorar su entorno legislativo,
administrativo y financiero, facilitar su acceso a los servicios de apoyo y a los programas comunitarios y
promover el espiritu empresarial. Duracion: 1 de enero de 2001 al 31 de diciembre de 2005.
http://europa.eu.int/scadplus/leg/es/lvb/n26006.htm
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La Comision Europea ha publicado también un Documento de trabajo sobre la
participacion financiera de los empleados en la Unidn Europea, en el que se pone de
manifiesto que esa participacion va unida en todos los casos a unos niveles de
productividad mas altos. Asimismo, hay pruebas concluyentes de que el aumento de la
productividad y la competitividad se produce especialmente cuando hay una
participacion real de los empleados en la toma de decisiones de la empresa (lo que va

mas alla de la simple participacién financiera).

Una forma de reforzar el peso y el poder de decisidon de las acciones de los asalariados
es crear Cooperativas entre ellos con el fin de aunar esas acciones. En Québec, por
ejemplo, esta participacion activa de los empleados se estd promoviendo con las
llamadas “coopératives des travailleurs actionnaires” (Cooperativas de trabajadores

accionistas), se destaca la Cooperativa Laterriére??.

DESARROLLO COOPERATIVO

Aunqgue se dispone de muy poca informacion sobre los resultados a largo plazo de los
proyectos Cooperativos, parece que la forma Cooperativa puede ser un eficaz
instrumento de desarrollo. Hay datos que muestran que los proyectos de desarrollo
Cooperativos raras veces obtienen resultados visibles a corto plazo; sus resultados, en

cambio, tienden a ser mejores en el mediano o en el largo plazo.

En esa perspectiva, se debe estudiar la posibilidad de reunir a practicos y a
funcionarios responsables de proyectos de desarrollo Cooperativos a fin de que
analicen las enseflanzas que puedan extraerse de proyectos anteriores, es por esto,
gue su formacién es ayudada por asesores Cooperativos, los cuales reducen el riesgo

de merma de los fondos de desarrollo.

22 visto con anterioridad en “Cooperativas en Canada”
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V. CONOCIMIENTO DEL SECTOR DE LAS COOPERATIVAS

ESTRUCTURA DE LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

La enorme variedad de empresas Cooperativas y la doble naturaleza que les es
inherente (empresas/asociaciones de asociados) han determinado que las autoridades
de los Estados de la Unidn Europea adopten vias distintas para ordenar su regulacién y
su desarrollo. Esto se refleja en la diversidad de ministros que tienen responsabilidades
en el sector Cooperativo. No obstante, varios Gobiernos europeos se han esforzado en
los ultimos afios por aumentar la coherencia de sus estructuras administrativas en ese
sector, es por esto que actualmente ya existen seis Estados miembros que tienen un
ministro directamente responsable de la economia social. Asimismo, en otros Estados
se han creado unidades interministeriales para coordinar los diversos ministerios

competentes.

Pese a ello, las organizaciones Cooperativas se quejan de la incompetencia, falta de
conocimientos, de comprensién o persecucion y “mortificacion” que suelen padecer de
parte de las autoridades publicas con las que deben tratar. Ademas, les preocupa
profundamente que no se haga ningun intento de consultarlas cuando se acometen
iniciativas legislativas y/o reglamentarias que pueden tener repercusiones en ellas.
Esta falta de entendimiento puede hacer también que se pierdan oportunidades de

promover a la Cooperativa en casos en que ésta habria podido resultar ventajosa.
Para poder desarrollar unas politicas y unos programas adecuados en materia de
Cooperativas, resultan esenciales dos elementos: una informacidn exacta y un proceso

de consultas efectivo tanto entre las autoridades publicas como con las organizaciones

representativas.

RELACIONES CON LOS ORGANOS PUBLICOS DE CONTROL COOPERATIVO

Las relaciones con (y entre) las autoridades publicas que regulan y ayudan al

desarrollo de las Cooperativas han sido por lo general bastante escasas. Esto se
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explica en gran parte por la heterogénea organizacion que presentan esas autoridades
en los Estados miembros y por el caracter transversal de las actividades de las

Cooperativas, que tienen lugar en muy diversos sectores.

En Europa, los contactos entre los funcionarios publicos han aumentado recientemente
con las negociaciones celebradas en los grupos de trabajo del Consejo a propodsito del
Estatuto de la Cooperativa Europea. Ademas, Francia, Suecia y Bélgica han organizado
encuentros de funcionarios nacionales y de la Comisidn en conferencias, seminarios
sobre la materia, y ademas se ha creado una tregua informal para mejorar los flujos
de informacidn y garantizar la coherencia de los enfoques dados al tema por los

distintos paises.

Ademas, la enorme diversidad que presentan la regulacion y el desarrollo de las
Cooperativas en los Estados miembros exige que se intercambien experiencias y se

fijen puntos de referencia comunes.

MULTIPROPOSITOS Y TRANSVERSALIZACION

Las Cooperativas cuentan con numerosos servicios, por lo que seria de gran utilidad y
eficacia establecer una lista de interlocutores en los servicios interesados y emprender
un activo proceso de informacion mutua sobre cuestiones de interés comun. Ademas
es necesario crear responsables de cada uno de los servicios y se encarguen de todas
las propuestas que proyecten hacer los paises involucrados. Esto principalmente por
que las politicas y programas de las Cooperativas son demasiado heterogéneas para
gue puedan reunirse regularmente en torno a una mesa todos los servicios que tienen

incidencia en ellas.

FEDERACIONES Y CONFEDERACIONES COOPERATIVAS
En Europa existen al menos ocho asociaciones sectoriales (ACME, CECODHAS, CECOP,

COGECA, EUROCOOP, GEBC, UEPS, UGA.), representan en la Unidn Europea y a sus

asociaciones nacionales.
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Las asociaciones sectoriales coordinan la representacidon de sus intereses comunes a
través del Comité de Coordinacion de las asociaciones de Cooperativas europeas
(CCACE)?®, que también incluye entre sus miembros a algunas asociaciones
Cooperativas nacionales multisectoriales. La Comision mantiene frecuentes contactos
con cada una de las asociaciones sectoriales y con el CCACE para tratar de los
problemas Cooperativos. Varias asociaciones han obtenido una importante financiacion
europea en sus proyectos y actividades, se destaca Espafia y Bélgica.

La Comision tratd de mejorar en 1998 la coordinacidn de las organizaciones
representativas de las Cooperativas, mutualidades, asociaciones y fundaciones (CMAF).
Para ello, constituyd y financi6 un Comité Consultivo de las CMAF. Sin embargo, la
reorganizacion de la Comisién y la racionalizacidon aportada por la creaciéon del Grupo
de politica empresarial (GPE) han conducido a la disolucidon del Comité Consultivo. No
obstante, los miembros de este Comité han establecido en su lugar una plataforma de
coordinacién de caracter mas informal y auténomo (la Conferencia Europea
Permanente de CMAF)?*,

La Comisidn continuara y profundizara su didlogo con esas estructuras representativas

y tendran en cuenta las opiniones expresadas por ellas.

La Comision apoyé entre 1989 y 2001 la celebracién de siete Conferencias Europeas
sobre la Economia Social, de las cuales una de las mas importantes fue organizada por
el Gobierno sueco (Gavle, junio del 2001). Estas conferencias constituyen un
importante punto de encuentro con las Cooperativas y con otras organizaciones de la
economia social. Ademas, Francia y Bélgica han organizado otras dos conferencias (la
Ultima también con el respaldo de la Comision) sobre la economia social y de la
solidaridad. También se desarrollo en Espafia (Salamanca) y en la Republica Checa

(Praga, octubre) sendas conferencias sobre el mismo tema.

Aunque la Comisidn seguird prestando su asistencia para la organizacidon practica de
estas reuniones, se impulsara al mismo tiempo a las organizaciones representativas y
gubernamentales para que vayan asumiendo la iniciativa en este campo.
Particularmente importante serd lograr que las organizaciones y administraciones de

los paises candidatos tengan una participacion cada vez mayor en las futuras

23 Anexo Conocimiento Del Sector De Las Cooperativas: Anexo 1
2* Anexo Conocimiento Del Sector De Las Cooperativas: Anexo 2
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Conferencias de la Unidn Europea respeto del tratamiento del Estatuto Cooperativo

Europeo Unico.

La ampliacién de mercados para no hablar de un mercado Unico, como lo permite
suponer el fendmeno de la globalizacién, el progreso tecnoldgico, y la cambiante
demanda y aparicidon de productos y servicios, las exigencias crecientes de calidad y
eficiencia, los marcos regulatorios y las economias institucionales, colisionan con la
Cooperativa tradicional enraizada en el valioso esfuerzo fisico de sus asociados, o en

los productos aportados o consumos habitualmente por éstos.
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VI. REGULACION DE LAS COOPERATIVAS EN LA UNION EUROPEA

Las Cooperativas estan reconocidas expresamente en el Tratado de Roma (Articulo 48)

como una forma de “sociedad”.

Todos los Estados miembros tienen establecido para las Cooperativas un marco juridico
(pero no siempre una ley especifica) que regula su funcionamiento y protege los
intereses de sus miembros y de los terceros interesados. Es dificil, sin embargo,
asegurar que las Cooperativas sean tratadas siempre con justicia e igualdad respecto
de las otras formas de empresa. En determinadas circunstancias pueden justificarse
en su favor ciertas concesiones especiales para garantizar que no sean puestas en

situacion de desventaja.

Dado que las Cooperativas tienen derecho a esperar un tratamiento igual y equitativo
en el mercado, es posible adoptar dos vias para compensar sus desventajas

potenciales:

. Bien un régimen legal mas flexible que les facilite el acceso al capital
tradicional, discriminaciones impositivas positivas, simplificaciones administrativas,

siguiendo el ejemplo del Brasil, segun los articulos 5 XVIII, 174 y cc.

o Bien una regulacién mas estricta pero que les conceda ventajas o excepciones
especiales en caso de cumplir sus normas y vivenciar una mutualidad mas bien

rigurosa.

Aunque la via elegida difiere de uno a otro Estado miembro, en todos ellos se dan
matizaciones y, en la practica, puede hablarse de una combinaciéon de ambas vias. Los
inconvenientes que presenta cada una son evidentes: la primera desfigura la identidad
Cooperativa y puede, en ultimo término, plantear la necesidad de adoptar una forma
legal diferente; la segunda, por su parte, puede ser acusada de crear ventajas
desleales o, lo que es peor, de inducir a que la forma Cooperativa se utilice con el solo
fin de evadir impuestos. Por ello, las ventajas o excepciones que se concedan no deben

ir mas alld de lo que sea adecuado para compensar las restricciones inherentes a la
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forma Cooperativa. En todo caso, esta segunda via no parece idonea en aquellos

paises donde no existe para las Cooperativas un estatuto juridico especifico.

EVOLUCION DE LA NORMATIVA EN LA MATERIA

El principal objetivo que se persigue con la ordenacion de las Cooperativas es regular
su establecimiento y su actividad econdmica. En general, esa regulacion ha respetado
siempre, con mayor o menor rigor, los principios Cooperativos enunciados por la

Alianza Cooperativa Internacional.

A propoésito, lo que sin duda sera una referencia obligada para cualquier normativa o
legislacion mundial Cooperativa es el acuerdo que acaban de suscribir la ACI y la OIT
para implementar una "Agenda Comun Cooperativa" con el propédsito de crear trabajos

dignos y reducir la pobreza.

El acuerdo, firmado por el presidente de la ACI de ese entonces, Ivano Barberini, y por
el Director General de la OIT, Juan Somavia, se ha propuesto y propone fortalecer la
relacion historica entre ambas organizaciones y permitird unir fuerzas para el
desarrollo de programas y proyectos para promover las Cooperativas en todo el mundo

y su legislacién.

Somavia expreso que: "el movimiento Cooperativo ejerce voz y representacion frente a
las comunidades, que crea empleos y contribuye a reducir la pobreza, donde combina
valores con beneficios, y alli donde logre una globalizacion mas justa y participativa,
debe ser considerado como un actor clave en la busqueda de sociedades mas justas,

mas productivas y mas balanceadas".

La ACI tiene la condicién de observadora ante la OIT. Las dos organizaciones han
trabajado juntas en la promocién de las Cooperativas desde la fundacién de la OIT en
1919. Colaboraron en la elaboraciéon de la Recomendacién 193 sobre la promocién de
las Cooperativas adoptada por la Conferencia Internacional del Trabajo de junio de
2002.

La Agenda Comun Cooperativa contempla la aplicacion de la Recomendacion n° 193 en

el ambito nacional. El acuerdo de asociacién incluye trabajo conjunto relacionado con
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las Metas de Desarrollo del Milenio de la ONU, cuyo objetivo es la erradicacion de la
extrema pobreza y del hambre, la educacién primaria universal, la promocion de la
igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres, mejorar la salud materna y
reducir la mortalidad infantil, el combatir el VIH/SIDA y otras enfermedades, lograr la
sostenibilidad ambiental y la promocién de iniciativas globales para el desarrollo

mundial.

Bajo los términos de este nuevo acuerdo la ACI y la OIT organizan campafias para
recolectar recursos de organismos multilaterales y de otras organizaciones de
desarrollo para financiar las actividades comunes previstas en la "Agenda Comdun

Cooperativa".

En las dos Ultimas décadas han sido numerosos los paises europeos que han
introducido en la regulacion de las Cooperativas importantes innovaciones con el leal
propésito de mitigar restricciones impuestas, legal o voluntariamente, a la forma
Cooperativa. En esa propuesta se afirma que el papel de los Estados miembros en
relacion con las Cooperativas ha de ser el de ofrecerles una politica de apoyo y un
marco legal que sean acordes con su naturaleza y funcidon y que estén guiados por los
valores y principios Cooperativos, principios elaborados en 1966 y actualizados en
1995 en la “Statement of Co-operative Identity” ?*> de la ACI.

Estos principios se han sometido recientemente a un profundo debate en el seno de la
OIT?®,

Las innovaciones aludidas han perseguido principalmente dos objetivos: posibilitar el
acceso de las Cooperativas a los mercados financieros y reducir las restricciones y

requisitos que se exigen para su creacion.

Y, aunque haya quien piense que algunas de estas ultimas innovaciones son contrarias
a los principios Cooperativos, en general se considera que esta evolucion es positiva

para poder responder a las necesidades de las Cooperativas en la economia moderna.

251995, Adoptado en el Congreso Centenario, Manchester, ICA, Ginebra, Suiza.
26 http://www.oit.org/public/english/standards/relm/ilc/ilc89/pdf/rep-v-. pdf

50



En realidad y a futuro, el verdadero desafio del Cooperativismo, su ser o no ser,
dependen absoluta y definitivamente de poder implementar efectiva y plenamente los

principios Cooperativos en un contexto de economia de mercado.

No obstante, entre las reformas propuestas figuran las siguientes:

. La reduccion del nimero minimo de personas requerido para crear una

Cooperativa.

o La posibilidad de otorgar mas de un voto a algunos miembros.

o La flexibilizacion de los limites impuestos a las actividades y el comercio con
terceros.

o La posibilidad de emitir obligaciones especificas que representen capital pasivo
0 de riesgo.

o El permiso de participacion de terceros en el capital social.

. La autorizacion de la transformacion de Cooperativas en sociedades de
acciones.

Puede argumentarse que la forma Cooperativa es voluntaria y que, por tanto, si resulta
demasiado restrictiva, cabe siempre a las Cooperativas la posibilidad de cambiar a otra
forma legal que se adapte mejor a sus necesidades. No obstante, las Cooperativas que
adoptan otra forma juridica pueden mantener muchas de sus caracteristicas si se
dotan de las reglas internas oportunas (clausulas de asociacion o estatutos). Son
numerosos los ejemplos de Cooperativas que, dentro de los limites legales que tienen
impuestos, han sabido encontrar soluciones propias, fuertemente innovadoras (por
ejemplo, la subcontratacién o cesién de algunas de sus actividades a filiales suyas, que
actlan como sociedades tradicionales y cuyo capital les pertenece integra o
parcialmente). Hay, asimismo, ejemplos de Cooperativas que han creado sus propios
instrumentos financieros (Emision de obligaciones negociables, emision de Titulos de

Crédito Cooperativos TICOPA., participacion en fideicomisos).
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Ahora bien, es posible también que las Cooperativas aumenten su competitividad, sin
necesidad de comprometer su caracter, si las reformas que flexibilizan su regulacién se

restringen con la imposicion de ciertos limites o umbrales.

Por ejemplo, la participacidon externa en el capital social de una Cooperativa es posible,
sin que por ello pierda ésta su forma, cuando se impide que los inversores externos
dominen el proceso de toma de decisiones de la empresa en detrimento de los

intereses de sus miembros (Legislacion espafiola y chilena).

La Carta Europea de las Pequefias Empresas insta a los Estados miembros y a la
Comisidon para que adopten un marco juridico, administrativo y fiscal que favorezca la
actividad empresarial. Esto significa que la regulacidon de las sociedades debe ser mas
permisiva que restrictiva. En el caso de las Cooperativas, sin embargo, la flexibilidad
permitida no debe alcanzar nunca un nivel que ponga en entredicho su particular

naturaleza, que es la de ser empresas al servicio de sus miembros.

Atendiendo al caracter de su legislacion en materia de Cooperativas, los Estados

miembros de la Union Europea pueden clasificarse en tres grandes grupos:

1. Los paises donde existe una ley general Unica en la materia.

2. Los paises donde esa legislacién se escinde segun el sector y el fin social de la
Cooperativa.

3. Los paises que no disponen de legislacion en la materia y donde el caracter
Cooperativo de una empresa se deriva exclusivamente de sus estatutos o clausulas de

asociacion.

En el primero de estos tres casos, hay una amplia libertad para la creaciéon de
Cooperativas y éstas pueden emprender cualquier medida con la que crean servir a los
intereses de sus miembros. En estos Estados miembros, sin embargo, lo normal es

que no se contemplen beneficios 0 excepciones especiales para las Cooperativas.

Por su parte, en los Estados miembros donde la regulacién de las Cooperativas esta
dividida sectorialmente, es frecuente la concesion de esos beneficios o excepciones en

funcién del fin social perseguido. Se ha afirmado, en ocasiones, que este tipo de
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regulacion, ademas de obstaculizar el desarrollo econdmico del pais, no es el idéneo

para impulsar a largo plazo los intereses de las Cooperativas y de sus miembros.

En diez Estados miembros, las Cooperativas (o, al menos, algunas de sus clases)
disfrutan por ley de ventajas especiales, principalmente en materia de imposicién y, en
cuatro Estados, son las Cooperativas agrarias las que gozan de una situacion
particular. Estas ventajas, cuyo objetivo es favorecer la formacién de capital en la
empresa, pretenden compensar adecuadamente las restricciones a las que se ve sujeta

la forma Cooperativa.

Por lo que se refiere al reparto de beneficios del ejercicio financiero, la practica
ordinaria en las Cooperativas es calcular los retornos a cada miembro en funcién de las
transacciones que haya efectuado con la empresa (y tras asignar a las reservas una
parte de los ingresos netos). Esta practica se contempla en la normativa de todos los
Estados miembros.

De acuerdo con los principios de las Cooperativas y con su caracter de asociaciones de
personas, mas que de capitales, segun la legislaciéon vigente las reservas no deben
distribuirse entre los miembros a la disolucion de una empresa Cooperativa (excepto
Chile?”). En muchos casos, se adopta el principio de la “distribucién desinteresada”,
segun el cual, en el momento de la liquidacion, las reservas netas y los activos deben
destinarse a otras organizaciones que persigan objetivos similares. Los paises que
cuentan con una normativa especial para la creacion de reservas (y su distribucion por
liguidacién) son generalmente aquellos donde las Cooperativas tienen un estatuto muy

diferente del de las otras formas econdmicas de empresa.

En esta materia pueden distinguirse dos tipos de legislacion:

En Argentina, Francia, Italia, Espafia, Portugal, Finlandia y Suecia, el principio de No
Distribucién de las reservas se exige legalmente y se aplica, por tanto, con bastante

rigor.

En cambio, en Bélgica, Alemania, los Paises Bajos, Dinamarca, y Chile en

Latinoamérica, la ley regula si pueden repartirse o no las reservas, pero la cuestion de

2’ Ley General de Cooperativas D.S. 502, de 1978, Capitulo 1, Titulo V, Articulo 400°. Del capital y los
excedentes.
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su distribucion en caso de disolucion de la empresa o de retiro o exclusién de
asociados, queda a voluntad de Ilos asociados expresada en la asamblea

correspondiente o de sus clausulas de asociacion.

Por su parte y en cuanto al principio democratico de: “un socio, un voto” es practica
comun en todos los paises, al menos en el caso de las Cooperativas de Primer Grado.
No obstante, las uUltimas reformas legislativas introducidas en algunos paises europeos,
contemplan otros caminos, no exentos de cierto riesgo monopdlico “democratico”. Por
ejemplo, puede preverse que los miembros posean votos multiples o, también, que los
derechos de voto de cada uno se correspondan con su participacion en la empresa. En
tales casos, sin embargo, para evitar que esta flexibilidad de lugar a situaciones en que
los intereses de los miembros como inversores distorsionen los objetivos originales de
la Cooperativa, es normal que se establezcan limites al nimero maximo de votos que

pueda detentar cada persona o categoria de miembro.

En los ocho paises donde se ha adoptado recientemente una regulacién para las
Cooperativas (Francia, Italia, Espafia, Bélgica, Portugal, Dinamarca, Finlandia vy
Suecia), se ha autorizado que inviertan en ellas terceros que no sean miembros. No
obstante, parece que los ciudadanos europeos estan haciendo poco uso de tal

posibilidad.

La regla del capital variable, que hace posible la aplicacion del principio Cooperativo de
“puertas abiertas”, esta incluida en la legislaciéon de la mayoria de los Estados (salvo
Alemania). La Directiva sobre las sociedades anénimas de responsabilidad limitada en
la Union Europea, que rige desde 1981, autoriza expresamente que las Cooperativas

prevean un capital variable en sus clausulas de asociacién.

En cuanto al principio de exclusividad (por el que las Cooperativas sélo pueden tener
relaciones con sus miembros), su formulaciéon, cuando se consagra en la legislacion,
suele hacerse en términos que hacen posible cierta flexibilidad. Por ejemplo,
numMerosos paises autorizan las transacciones con terceros siempre que las mismas
sean de caracter accesorio y no pongan en entredicho los intereses de los miembros

(como en Argentina).

Asimismo, no es extrafio que en Europa, en varios paises se permitan servicios a

terceros pese a ser contrario a la definicién de las Cooperativas contenida en la propia
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legislacidon nacional, mientras que en otros paises se prohibe que los miembros no
usuarios (inversores) participen en los excedentes derivados de esos actos

Cooperativos.

En la Union Europea, mas de la mitad de los Estados miembros permite que las
Cooperativas abandonen esta forma legal para convertirse en sociedades comerciales

sin perder su estatuto de personas juridicas.

En el sector agrario, lo mas frecuente es que las Cooperativas estén sujetas al
“principio de territorialidad”, que se consagra asi en la mayoria de las normativas
nacionales. No obstante, en los paises donde no es obligatorio, este principio suele

establecerse en las clausulas de asociacion.

Hay, por otra parte, algunos Estados europeos que restringen los sectores econdmicos
en los que pueden actuar las Cooperativas (restricciones que, en ocasiones, pueden
revelarse contrarias a las disposiciones comunitarias en materia de libertad de
establecimiento). Por ejemplo, se observan casos en que las Cooperativas estan
excluidas de la produccién y suministro de electricidad y de la distribucion de
carburantes o estd limitada la libertad de ingreso y retiro de las Cooperativas, con
posibilidad de expulsién de miembros y el consiguiente aumento o disminucién del
capital. Se trata, sin embargo, de sectores en los que el modelo Cooperativo ha
logrado aumentar la eficacia de los mercados, ofreciendo protecciéon frente a la
monopolistica politica de precios de otros paises y garantizando unos precios justos a
los consumidores. Es preciso, por ello, someter a analisis la justificacién que puedan

tener esas restricciones.

De este modo, se ponen de manifiesto las normativas europeas en materia de
Cooperativas y las importantes diferencias legales que presentan en este ambito los
Estados miembros al respecto y, como consecuencia, el muy diverso alcance que tiene

el campo de actividad de las Cooperativas en la Union Europea.
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VII. ADMINISTRACION DE EMPRESAS COOPERATIVAS

Los mecanismos de gestidon Cooperativa difieren de la forma en que los propietarios de
una empresa no Cooperativa deben supervisar la gestion de ésta para obtener el
maximo beneficio. Estos mecanismos definen los derechos y obligaciones que
corresponden a la asamblea, a los directivos, a los sindicos, a los accionistas y a otras
partes interesadas. En el caso de las Cooperativas, sin embargo, esa definicidon resulta
bastante mas complicada por lo diferentes que son en ellas el propio concepto de
propiedad (mas que una simple inversion) y los beneficios que esperan los
asociados/usuarios. Los instrumentos de gestién en las Cooperativas deben buscar el
equilibrio entre intereses mas variados que los de las empresas orientadas a la

inversion y tienen que controlar la consecucion de objetivos también mas amplios.

Las diferencias que presenta la administracion de las Cooperativas pueden explicarse

mejor examinando la estructura financiera de éstas:

o Al ser condicionalmente transferibles, las cuotas Cooperativas no tienen acceso
a ningln mercado y carecen, por lo tanto, del tipo de control que supone el
seguimiento diario de las cotizaciones publicas (como lo hacen los analistas, los medios

de comunicacion y los inversores institucionales).

o Por no ser comerciables, la participacién de las Cooperativas no reflejan en su
precio los beneficios previstos, y lo normal es que sélo se reembolsen por su valor
nominal histérico; esto impide que el valor agregado de la empresa Cooperativa

pueda realizarse con la venta de las cuotas pertinentes.

o En las Cooperativas es menos probable que, en caso de descontento, se retiren
los miembros exigiendo el reembolso de su participacion; ademas, éstos no tienen
acceso a la salida que les brindaria la venta de sus cuotas en el mercado; la calidad de
miembro implica generalmente el uso de los servicios de la Cooperativa y una activa
participacion en sus actividades; y es posible que, en caso de abandono, no se

disponga de inmediato de una fuente alternativa para procurar esos servicios.
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o A diferencia de lo que sucede en las sociedades anénimas, en las Cooperativas
el capital nominal es variable y con frecuencia depende en gran medida de la retencion
de excedentes mediante resolucion de la asamblea de asociados respectiva; para
aumentar su capital, las Cooperativas no suelen tener mas que dos soluciones: pedir a
sus miembros que hagan nuevas aportaciones de capital, ofrecer nuevos servicios o

incrementar el nimero de miembros.

o El principio de “un socio, un voto” hace imposible que un solo propietario pueda
dominar las decisiones; pero aunque en la toma de éstas garantiza igual peso a todos
los miembros, dicho principio puede tener un efecto disuasorio en la captacion de
nuevo capital ya que la calidad de propietario no va acompafiada de un derecho de
voto ponderado?®, excepto en casos como en la de la legislacién argentina (articulo 42
inc. 59, d; Decreto Ley 20.337).

o El reparto de excedentes consiste normalmente en la distribuciéon entre los
asociados en concepto de retorno y son proporcionales a las transacciones efectuadas

con la Cooperativa por cada miembro.

o Las reservas de las Cooperativas no son (generalmente) distribuibles, es decir,
no pueden repartirse entre sus miembros con motivo de la liquidacion de la empresa.
Salvo el caso de Chile donde en el caso de liquidacién de la Cooperativa, una vez
absorbidas las eventuales pérdidas, pagadas las deudas y reembolsado cada socio el
valor actualizado de sus cuotas de participacion, las reservas legales y cualquiera otro
excedente resultante, se distribuirdn entre los socios, a prorrata de sus cuotas de

participacion®®.

La existencia de una gestion eficaz es esencial para el desarrollo de las Cooperativas,
especialmente cuando crece su dimensidon y se adopta para su administracién unas
estructuras de varios niveles (gestién y supervision). Existen demasiados ejemplos de
Cooperativas de todo tamafio, que han fracasado porque sus gestores dejaron de
actuar en favor de los intereses de sus miembros por ausencia de una supervision

adecuada y oportuna.

28 ey General de Cooperativas D.S. 502, de 1978, Capitulo 1, Titulo I, Articulo 1°. De la naturaleza de las
Cooperativas.

2 Ley General de Cooperativas D.S. 502, de 1978, Capitulo 1, Titulo V, Articulo 400°. Del capital y los
excedentes.
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Muchas Cooperativas han encontrado medios innovadores de superar las restricciones
inherentes a la forma Cooperativa sin perder por ello su estatuto juridico (por ejemplo,
creando filiales basadas en el capital y tipos comerciales que son integramente de su
propiedad). Estas estructuras, sin embargo, aumentan las dificultades de una gestion
eficaz, dado que con ellas la gestion puede mediatizarse y distanciarse aun mas de los

asociados de base.

Los miembros de las Cooperativas no disponen de los indices del mercado de valores
para medir los resultados de su empresa y no tienen, por tanto, mas que dos
alternativas: buscar otros indicadores distintos o asegurarse una participacion muy

activa en el seguimiento de la empresa y en sus asambleas generales de asociados.

Las Cooperativas son hoy plenamente conscientes de la importancia que tiene el
ejercicio de un control efectivo y directo por parte de sus asociados, y aunque el
tratamiento de esta cuestidon sea algo que corresponde a cada Cooperativa resolver
individualmente, seria posible, y de utilidad, establecer e impulsar un intercambio de
ideas y practicas y un debate sobre las claves de una buena regulacion estatutaria y/o
reglamentaria. Particularmente, en lo que se refiere a la proteccién de los intereses de
las minorias y al alcance del servicio a terceros, el que no podria beneficiarse de

exenciones impositivas dispuestas para los actos Cooperativos genuinos.

ADMINISTRACION Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

Las decisiones de las empresas no solo afectan a sus propietarios sino también a una
amplia gama de interesados (incluidos los empleados, los clientes, los proveedores, los

fondos publicos y la comunidad local).

El Libro Verde de la Comisidn sobre la Responsabilidad Social de las empresas,
publicado recientemente, reconoce que las Cooperativas “integran estructuralmente los
intereses de otros interlocutores y asumen espontaneamente responsabilidades

sociales y civiles”.

Esa integracién estructural de intereses se vincula directamente a la peculiar

estructura de propiedad de las Cooperativas (antes comentada), que impide que los
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excedentes a corto plazo obtenidos del capital aportado e invertido sean el factor

exclusivo, o dominante, en la toma de decisiones.

Esto significa que, en una Cooperativa, las acciones socialmente responsables no
vienen determinadas sélo por motivos comerciales (de hecho, se afirma con frecuencia
que las Cooperativas en general no han sabido comercializar bien su responsabilidad
social). No obstante, gracias a sus estructuras de propiedad, tienen objetivos sociales
o econdmicos mas amplios, éstos sélo pueden alcanzarse si se dispone de mecanismos

de administracion y gestion eficaces que actien en favor de todos los interesados.

Ademas, es importante no exagerar demasiado estas mayores ventajas de la empresa
Cooperativa. Numerosas Cooperativas defienden exclusivamente el beneficio
econémico de un pequefio grupo de interesados o burocracias crecientemente

dominantes.

Mientras el deseo de satisfacer al mercado de valores puede determinar un
estancamiento en el corto plazo e incluso ausencia en la determinacién para la
consecucion de objetivos, la integracidon de otros interesados parece favorecer una
mayor preocupacion por el medio y largo plazo. En los sectores donde este ultimo es
importante para la calidad de los bienes o servicios, la forma Cooperativa puede
resultar beneficiosa. Esto es particularmente cierto en el caso de muchos campos que
hasta hace poco estaban mayoritariamente reservados al sector publico, como por
ejemplo, la educacién, los servicios sanitarios, etc. (es decir, lo estrechamente
relacionado con un Estado del bienestar desmantelado). Es precisamente en esos

sectores donde las Cooperativas parecen desarrollarse con mas rapidez en Europa.
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VIII. MARKETING COOPERATIVO

Las Cooperativas a través del tiempo han debido enfrentar una gran presion, ya que se
encuentran insertas en un medio altamente competitivo de empresas capitalistas,
donde son vistas como “pequefias islas de cooperacion” que cuentan con menor

capacidad de resistir los embates de sus competidores.

Esto deberia contradecirse con la percepcidon que tienen los consumidores acerca de las
Cooperativas en paises como Canadd, la Union Europea, y algunos paises
asiaticos. Estudios realizados en estas regiones demuestran que efectivamente existe
esta actitud positiva hacia las cooperativas. De hecho, una investigacion canadiense
demostré que mas del 30% de la poblacion estaria dispuesta a pagar mas por un
producto proveniente de una empresa Cooperativa. Ademas, un muy bajo porcentaje
de la poblaciéon tuvo una contestacién negativa a los valores y principios de la

Cooperacion.

Parte de esta investigacion también demostré cual era la relacidon entre educacion y
Marketing, y si este ultimo era necesario. La conclusion fue clara, las personas estan a
favor de los valores Cooperativos, y la idea de utilizar a estas empresas para satisfacer
sus necesidades. Podemos deducir de lo anterior, que el Marketing es una excelente
herramienta para recalcar en el mercado estos valores. Sin embargo, en sus inicios los
Cooperados se encontraban reacios a involucrarse en campafas de publicidad y
Marketing, porque sentian que no debian venderse a sus asociados/usuarios vy

consumidores. Su trabajo era la educacién, no el Marketing®°.

Por otra parte, las personas, incluyendo miembros de las Cooperativas, se encuentran
realizando un buen negocio con las cooperaciones de capital, en otras, consumidores y
cooperados dedujeron que la mejor forma de trabajar como empresa es ayudandose y
mostrandose al exterior tan competitiva y eficiente como una empresa de capital, sin

dejar de lado sus principios.

En conclusién, las Cooperativas en Canada y parte del mundo aprendieron a utilizar el
Marketing como forma muy exitosa de educacién, de hecho, actualmente no existe

Cooperativa que no trabaje de esta forma. Cabe destacar que la educacion es mas que

30 pPrincipio de Educacién Cooperativa.

60



el Marketing, pero este representa una oportunidad para reforzarla y extender su
alcance. Una forma de graficar esto, es que las personas aprenden mas sobre las
Cooperativas, probando el producto, viendo publicidad en televisién, o teniendo alguna

experiencia de Marketing que lo acerque a la empresa.

Un punto en contra, de lo anteriormente mencionado, es que las Cooperativas son mas
vulnerables que las empresas capitalistas, porque tienen valores, principios e imagen
que mantener. Deben mostrar lo que son, sin exagerar sus beneficios. El riesgo de
efectuar una estrategia de Marketing agresiva es equilibrado para las Cooperativas
como para las que no lo son, pero el beneficio de las primeras es mucho mayor, si se

realiza en forma honesta y efectiva.

MARKETING DE LA COOPERACION

Las empresas Cooperativas pueden hacer Marketing de su principio de Cooperacion a

través de dos conceptos que han funcionado muy bien en la realidad europea.

o El Relacionamiento y Sentido de Pertenencia: Las empresas Cooperativas
aprovechan su naturaleza de relacién directa entre asociados/usuarios y la comunidad
donde esta inserta. Y aprovechando el sentido de pertenencia que tienen sus

participantes, siendo su segmento cautivo.

. Caracter del Marketing: promover alguna accion o producto de la organizacion,
como por ejemplo, promociéon de una buena causa, responsabilidad sobre el medio

ambiente, entre otras.

Lo irénico de estas conclusiones que las Cooperativas no se han entusiasmado para
hacer Marketing de su particular relacién o sus valores. Pero esto tiene su explicacion,
ya que en la comunidad europea, parte importante de Asia, y Canada, no es necesario
realizar este tipo de Marketing, porque la poblacion ya tiene integrado en concepto de

Cooperativa y solo basta con nombrar su naturaleza de organizacion.

De la misma manera, mientras que las empresas de inversores capitalistas tienen una
linea de trabajo clara (maximizaciéon del capital de los accionistas), las Cooperativas
estdn caracterizadas por lineas de trabajo multiples, incluso valores que la gente

considera importantes.
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INSTITUCIONES DE APOYO Y MARKETING EN EL MUNDO

Mundialmente existen distintas unidades de creacidon y desarrollo de empresas
Cooperativas y asociativas. La mas importante es la Alianza Cooperativa Internacional,
ACI, organizacién no gubernamental nacida en 1895, que representa a 750 millones de
Cooperativistas en todo el mundo. Esta institucion, ademas de sus mas difundidas
competencias y actividades, como son sus fines de fomento y union del
Cooperativismo, pretende transformar la sociedad y mejorar las condiciones de vida

del hombre.

A nivel local, en paises e incluso regiones, existen instituciones que buscan el
desarrollo y crecimiento de las Cooperativas. Ellas tienen por finalidad apoyar, educar,
ayudar a los cooperados y directivos, y a la vez mejorar la gestién de la Cooperativa

misma.

Esta actividad se realiza a través de asesorias, cursos de capacitacién, ademas de

congresos y conferencias, dedicadas a sectores especificos Cooperativos.

Como ejemplo, podemos mencionar el caso de Estados Unidos, que cuenta con el
Marketing Our Cooperative Advantage, conocido con las siglas MOCA. La idea de esta
agrupacion es hacer Marketing con ventajas Cooperativas dentro de cada empresa.

Varias organizaciones como la Cooperativa Nacional de Estados Unidos, la Asociacién
Nacional de Uniones de Crédito, la Asociacion de Cooperativa Canadiense, entre otras,
ayudan y apoyan a MOCA en la blsqueda estas ventajas Cooperativas, ademas de
educarlas en Marketing a través de numerosos talleres y reuniones, ganando el premio
a la excelencia por su programa educativo de parte de la Asociacidon de Educadores de

Cooperativas.

En el caso Uruguayo funciona NETICOOP?!, que es un programa sin fines de lucro,
desarrollado y mantenido desde 1998, por la Confederacion Uruguaya de Entidades
Cooperativas (CUDECOOP), organizacidn representativa del conjunto del movimiento

Cooperativo uruguayo.

31 Anexo Marketing Cooperativo: Anexo 1
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Otro caso que analizaremos mas adelante, es el de Chile, del Instituto de Estudios
Cooperativos ICECOOP.

MARKETING DE RELACIONES Y REDES

“En una economia global, ser un competidor efectivo requiere ser un cooperador

confiado en una red”*?.

Si agregamos a la afirmacion anterior el sexto principio Cooperativo en el XXIII
Congreso de la Alianza Cooperativa Internacional, Cooperacién Entre Cooperativas®?,

llegamos al concepto de Marketing de Relaciones y Redes.

El interés y la necesidad de crear Cooperativas de segundo grado nacen de esta
“intercooperacion”. En general, las Cooperativas de segundo grado estan formadas por
Cooperativas de primer grado, pudiendo desarrollar también cualquier actividad. Para
ello, al igual que sucede con las Cooperativas de primer grado, o bien se especializan
en determinadas actividades (suministros, servicios, comercializacién, etc.) o

desarrollan varias funciones adoptando una estructura organizativa por secciones.

Las Cooperativas de segundo grado han permitido el desarrollo Cooperativo con una
mayor eficacia asociada a las economias de escala que se derivan del proceso

asociativo, y que se concretan en:

. La mayor concentracién de la oferta.

o La diversificacion de productos y calendarios.

o La apertura de nuevos mercados.

o La contratacion de servicios y adquisicion de inputs de forma conjunta.
. La adopcion de nuevos procesos industriales.

. La profesionalizacion de la gestion.

32 Morgan y Hunt (1994).
33 Las Cooperativas sirven a sus socios lo mas eficazmente posible y fortalecen el movimiento Cooperativo
trabajando conjuntamente mediante estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.
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VENTAJAS DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO GRADO*

Administracion

*Prestan servicios administrativos que facilitan las tareas de gestion de técnicos

y directivos.

*Liberan a los gerentes de las Cooperativas socias de las tareas comerciales, 1o
que permite mejorar su gestion en otros aspectos.

*Mejoran la gestion financiera al realizarla en comun.

*Facilitan al socio la informacion mas agil y clara.

*Se profesionaliza y abarata la gestion.

*Asesoran al socio acerca de variedades, volimenes de produccion, técnicas de

cultivo o momento de salir del mercado.

:§ *Disminuyen los costos de produccién al convertirse en centrales de compra, en
é empresas de servicios o fabricantes de inputs.
g *Permiten el acceso a nuevas tecnologias a través de la investigacion permanente
v la asistencia técnica.
*Posibilitan la transformacidn y la comercializacion conjunta.
*Permiten el acceso a los mercados internacionales y a las grandes cadenas de
distribucion.
*Disminuyen la competencia entre Cooperativas.
c *Concentran, diversifican la oferta y prolongan la presencia en los mercados.
:§ *Mejoran las condiciones en la adquisicidn y contratacidn de transporte.
% *Aumenta la seguridad y la rapidez en los servicios.
g *Mejoran la capacidad negociadora frente a las cadenas de distribucion y la
g profesionalizacion de la gestion comercial.
O

*Facilitan la colaboracién con empresas de trasformacion y de distribucion.
*Posibilitan la investigacion y el desarrollo de nuevos productos.
*Facilitan la diversificacion y el desarrollo de una politica de marcas y promocion.

*Mejoran la Imagen Corporativa y facilitan la diferenciacion.

34 Fuente: Arcas (1999).
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Esto muestra que en la practica empresarial, las Cooperativas, sobretodo las agrarias,
conforman un entramado de relaciones organizacionales dirigidas a coordinar las

funciones generadoras de valor para el mercado.

A nivel general, en una primera fase, las empresas establecen relaciones horizontales
creando Cooperativas de primer grado. A su vez, estas Cooperativas llevan a cabo
acuerdos de cooperacién, también horizontal, originando Cooperativas de segundo
grado que, si profundizan en este proceso, constituyen Cooperativas de tercer y
ulterior grado. Junto a estas relaciones horizontales, las empresas asociadas a una
Cooperativa de primer o ulterior grado mantienen con éstas relaciones verticales a
distinto nivel. De esta manera, las Cooperativas conforman un entramado de
relaciones horizontales y verticales de distinta naturaleza, dirigidas a crear valor para
el mercado y distribuirlo entre las empresas implicadas, lo que lleva a denominarlas

“asociaciones de coordinacién del mercado” (Ollila, 1994).

Las relaciones horizontales entre empresas y/o Cooperativas independientes, situadas
al mismo nivel en la cadena de valor y dirigidas a coordinar de forma conjunta la
comercializacion de sus productos, pueden ser consideradas como un caso de
"Marketing Simbidtico" o "Alianza de Co-Marketing" segun la terminologia utilizada

respectivamente por Varadarajan y Rajaratnam (1986) y Bucklin y Sengupta (1993)%.

Pero, si nos centramos en las relaciones verticales de comercializacién, nos
encontramos ante lo que Mohr y Spekman (1994) denominan “asociacién de
distribucién”, para referirse a las relaciones entre empresas independientes situadas a
distinto nivel en el canal de distribucion, que comparten objetivos compatibles,

trabajan por el beneficio mutuo, y presentan un alto nivel de interdependencia.

De esta forma, las Cooperativas de primer y segundo grado, a través de la asociacién
gue establecen, complementan sus recursos y capacidades, produciéndose un
desarrollo de los mismos y una mejora de la competitividad de la relacién (Powell,
1987).

Si ademas de las relaciones de comercializacidon, tanto horizontales como verticales, se

consideran las que tienen como finalidad el suministro de inputs, la financiacién, el

35 Arcas (1999).
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asesoramiento técnico, la informacién, la formacion, etc., podemos concluir que nos
encontramos ante un caso de "Marketing de Relaciones" (Morgan y Hunt, 1994). En las
Cooperativas de primer y ulterior grado, los socios ademas de compartir recursos
llevan a cabo relaciones de intercambio con la Cooperativa, considerada ésta como
"empresa focal" (Morgan y Hunt, 1994). En este caso, la Cooperativa actia como
empresa lider (Sdnchez, 1996) o donadora de o6rdenes (Green y Dos Santos, 1992)
encargada de dirigir, coordinar y controlar el proceso de generacién de valor para el
mercado de todas las empresas participantes en la red y de su distribucion entre ellas.
Estariamos seglun Kotler (1995) ante una “red de Marketing”, formada por una
empresa y aquellas otras con las que establece relaciones sélidas de cooperacion y

confianza mutua.

En definitiva, si tenemos en cuenta la totalidad de las relaciones (horizontales y
verticales), su distinta naturaleza (produccién, Marketing, suministro, etc.) y las
distintas partes implicadas (empresas agrarias y Cooperativas de primer y ulterior
grado), podemos afirmar que el caso del Cooperativismo agrario es un tipo especial de
“Red Organizacional” generadora de valor, segun la terminologia utilizada por Miles y
Snow (1986).

En este sentido, Buendia (1999) argumenta que las Cooperativas gozan de ventajas,
en comparacién a otros agentes del canal de comercializacién, para la creaciéon de

redes empresariales, debido a:

o La configuracion de la Cooperativa como una red en si misma, en la medida en

que se trata de una empresa formada por empresarios.

o Su caracterizacién como sistema de distribucidon por el papel que desempefian

en los canales comerciales.

La internalizacién de la filosofia de redes a través del principio Cooperativo de

intercooperacion.

Siguiendo a Hakansson y Snehota (1995) consideramos la relacién entre las
Cooperativas de primer y segundo grado como "una conexidén de recursos, actividades
y personas, en un constante proceso de interaccidon a corto y a largo plazo", entre

cuyas principales caracteristicas figuran:
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o Tiene como objetivo lograr una ventaja competitiva sostenible a través de crear

y compartir valor para el mercado.

o Presenta una orientacion a largo plazo y por tanto mas allad de los intercambios
puntuales.
o La especializacion funcional de las Cooperativas implicadas en la relacion

conlleva una cierta interdependencia entre ellas.

o Se produce una intensa interaccion entre ambas Cooperativas, con presencia de

relaciones personales y una comunicacion fluida.

o Estd presidida por sentimientos tales como la confianza, la justicia y el
compromiso, principios éticos que adquieren gran importancia en el gobierno de la

relacion frente a los principios legales.

La importancia socioecondmica de las Cooperativas, tanto de primer como de segundo
grado, unida a la dificultad de su desarrollo y a los costos asociados a su disolucidn,
aconseja conocer los factores de éxito de las relaciones que mantienen. Y asi a su vez

crear y desarrollar estas relaciones para sobresalir en el mercado.

En la practica, para determinar lo que son estas instituciones de apoyo a nivel pais,
analizaremos el caso especifico de las Cooperativas agrarias en India.

Como ya mencionamos, India entré a una etapa de apertura al comercio internacional,
por lo que para hacer frente a esta hueva competencia las organizaciones Cooperativas
de Marketing, que ademas cuenta con una federacién encargada principalmente del
Marketing y la comercializacién de los productos agricolas (NAFED) 3¢, apoyaron a las

Cooperativas existentes en el pais.

La Federacién de Marketing de las Cooperativas Agricolas Nacionales (NAFED), con
ayuda de los organismos estatales en materia de Marketing Cooperativo, tienen el

objetivo de mejorar sus operaciones de Marketing respecto a la rentabilidad de los

36 Anexo Marketing Cooperativo: Anexo 2

67



estandares de calidad y al control de los costos de gestion y actividad. Ademas se esta
desarrollando un mecanismo de informacion inteligente de los agricultores, para
facilitar la informacion entre ellos y conocer en mayor profundidad acerca de la

demanda de sus productos en exportaciones.

El poder desarrollar un buen Marketing Cooperativo va ligado a la creacién de unidades
de almacenaje Cooperativo. La Cooperacién Nacional de Desarrollo Cooperativo®’
(National Cooperative Development Corporation) y el Banco Nacional para el Desarrollo
de la Agricultura y de las Zonas Rurales (National Bank for Agricultura and Rural
Development), ya estan financiando la creacion de unidades de almacenaje
Cooperativo y de almacenes frigorificos en diferentes lugares del pais. Este proceso
requiere una mayor consolidacién por parte del sector Cooperativo creando almacenes

en zonas rurales en areas de produccion agricola excedente.

Por su parte el gobierno de India estd consiente que debe seguir apoyando a las
Cooperativas, por lo que a través del borrador del Estatuto Politico Cooperativo (draft
Cooperative Policy Statement) pretende respetar los valores y principios de
cooperacion y reconoce la autonomia de las Cooperativas, ademas continuara siendo el
instrumento preferido para la ejecucion de la politica publica especialmente en las

zonas rurales y en sectores donde se tiene el sistema de distribucién mas efectiva.

Actualmente se estd reconociendo que para afrontar los grandes retos de las fuerzas
del mercado, las Cooperativas deben ser estructuralmente fuertes, econédmicamente
independientes y funcionalmente auténomas. Es por esto que existe un movimiento
que pretende convertir las Cooperativas de productores en empresas a lo que la NCUI
se opone radicalmente, ya que esto pondria en peligro a toda la red Cooperativa en

India.

La actuacion de las empresas Cooperativas e instituciones dependerd en Ultima
instancia de la aptitud de gestidon tecnoldgica que posea el equipo directivo y los
trabajadores de las instituciones Cooperativas. Es necesario poner mayor énfasis en la
reestructuracidén de la educacion y de los mddulos de formacidon existentes conforme a
las necesidades de la organizacion y de las areas locales. El Consejo Nacional de

Formacion Cooperativa (bajo la proteccion de la NCUI) creo el Instituto Nacional

37 Anexo Marketing Cooperativo: Anexo 3
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Vaikunth Mehta de Gestion Cooperativa en Pune a nivel nacional, cinco institutos
regionales y catorce en diferentes partes del pais. Al crear este instituto, el objetivo
principal fue cambiar el modo de pensar de los dirigentes y del personal motivandolos

a conseguir los objetivos especificos de las organizaciones Cooperativas®®.

Ademas de todo lo visto con anterioridad, las Cooperativas indias estan llevando acabo
diversas iniciativas para consolidar su margen competitivo de mercado. Estas incluyen
iniciativas de control total de calidad, de gestion y reduccion de gasto. Las
Cooperativas tienen por objetivo sacar partido de la simpatia de las masas generales
hacia el sector Cooperativo y estan decididas a conseguir un mayor grado de eficiencia,

productividad, competitividad y transparencia en el nuevo milenio.

38 http://www.vamnicom.org/home.asp
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IX. COOPERATIVAS EN CHILE

HISTORIA DEL COOPERATIVISMO EN CHILE

La historia del Cooperativismo en Chile ha sido analizada con distintos enfoques en su
nacimiento y desarrollo. Gran parte de los investigadores coinciden que el

Cooperativismo comienza en la clase obrera en forma espontanea y no organizada.

o Etapa inicial del cooperativismo (1887-1924)

La primera organizacion cooperativa es la sociedad Cooperativa de Consumo, La
Esmeralda, la cual nace en Valparaiso en el ano 1887. En el afio 1904 se funda en
Santiago la Cooperativa del consumo de los ferrocarriles del Estado, siendo esta la

primera empresa Cooperativa en Chile.

En este tiempo no existia un marco juridico que regulase las Cooperativas, por lo que
estas eran sociedades andénimas con denominacién en Cooperativas, basados en los

principios de la ayuda mutua y la libre adhesién.

o Etapa de iniciativa legal (1925-1963)

En el afio 1924 se promulga la primera Ley de Cooperativas, cuyo texto y estructura se
fija en 1932. Luego en el afio 1927 se crea el Departamento de Cooperativas

dependiente del en ese momento Ministerio de Fomento.

En esos afios existia un alto crecimiento las Cooperativas de Consumo.

En el afio 1939 junto con la creacién de la Corporacion de Fomento de la Produccién,
CORFO*, el Estado lanza una nueva politica, la cual impulsa el crecimiento del
Cooperativismo principalmente en el medio rural: Cooperativas Agricolas Pisqueras,

Vitivinicolas, Lecheras, Electrificacion Rural y de otros rubros.

3% Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 1
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A fines de los cincuenta comienzan a surgir importantes Cooperativas como la
Cooperativa de Servicios para la Construccién, SODIMAC*’, y la Cooperativa de
Consumidores Unidos, UNICOOP.

En esta etapa la Iglesia Catdlica cumplia un rol fundamental en el desarrollo del
Cooperativismo, especialmente en las de Ahorro y Crédito, y Vivienda. También se
crearon las primeras organizaciones de integracién Cooperativa como es el Instituto
Chileno de Educacion Cooperativa, ICECOOP.

o Etapa de desarrollo desde el Estado (1964-1970)

En el gobierno de Eduardo Frei Montalva promoviéo el Cooperativismo, ya que lo
encontraba un instrumento valido para las politicas reformistas. Por esto se crearon

organismos estatales que favorecieron el desarrollo del Cooperativismo.

Entre los afos 1966 y 1970 hubo un crecimiento neto del 70% en el nimero de

Cooperativas.

En esta etapa se crearon dos organizaciones muy importantes en la integracion
Cooperativa: Instituto de Financiamiento Cooperativo, IFICOOP, (1964) vy
Confederacién general de Cooperativas de Chile, CONFECOOP, (1969).

En el afo 1968 la Universidad de Chile implementa la carrera de Técnico en
Cooperativas, en la facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas.

o Etapa de ambigliedad (1971-1974)

En el gobierno de Salvador Allende las Cooperativas dejaron de tener un rol prioritario
para el Estado. El Cooperativismo chocd con el proceso de cambios estructurales al
modelo socioecondmico en el programa “Via Chilena Hacia el Socialismo”, basado en la

estatizacién de empresas.

Dirigentes de la CONFECOOP dicen que fue el periodo donde hubo una gran unidn

entre las Cooperativas.

40 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 2
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A pesar de lo que pasaba en este gobierno se crearon 597 Cooperativas y se
disolvieron 29, algunos analistas dicen que fue el gran impulso que trajo la época

anterior.

En los dos primeros afios de Régimen Militar, hubo una relacion ambigua entre el

Estado y las Cooperativas.

o Etapa de crisis y replanteamiento (1975-7989)

Es en 1975 cuando el Cooperativismo comienza el periodo mas dificil de su historia,
debido al modelo neoliberal y la consolidacion de la dictadura. Con lo que trajo la
disolucion de 1258 Cooperativas entre estos afios, asimismo se disolvieron

Instituciones de Integracién Cooperativa de 45 a 22 en 1985.

o Etapa actual (1990-2005)

Esta se inicia con el retorno de la democracia al Estado.

El Cooperativismo no ha sido un tema prioritario en la politica chilena, asimismo, el
presupuesto del Departamento de Cooperativas del Ministerio de Economia es muy
reducido, aunque su gestion ha sido mucho mayor que en la época anterior.

ANALISIS COOPERATIVO CHILENO ACTUAL

Hasta el 31 de Octubre del 2004 habian un total de 921 Cooperativas activas a escala
nacional y 1.211 inactivas*' (se define Cooperativa Inactiva a aquella que no presente

Balances al Departamento de Cooperativas del Ministerio de Economia por 3 afos

consecutivos).

41 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 3
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A nivel regional, es la Metropolitana la que cuenta con un mayor nimero de empresas
Cooperativas activas con 228 y 336 inactivas. Por otro lado la que tiene una menor

participacion Cooperativa es la XI, que posee sélo 1 activa y 12 sin actividad*.

En resumen, existen 2.132 Cooperativas entre activas e inactivas. De las activas, la
con mayor participacion es la Campesina con 199 empresas a nivel nacional, seguida
por las de Vivienda Cerrada, que son a su vez, las poseen el mayor nimero de

inactivas con 561 empresas, secundadas por las Campesinas con 210.

Para esa fecha mas de 1.200.000 personas en el pais pertenecian a alguna de las
2.132 Cooperativas. El 60.2% de los Cooperados del pais se encuentran en la region
Metropolitana, en sélo un 26.5% de las Cooperativas del total nacional®.

Entre el afio 1990 y 2001 fueron creadas 417 Cooperativas y disueltas 305*. Dando
como crecimiento 112 empresas para esos 11 afios. El afio donde se presento un

mayor numero de empresas creadas fue 1992 con 52 en todo el afio.

MARKETING COOPERATIVO

En Chile las empresas Cooperativas, no cuentan con gran desarrollo de Marketing,

salvo algunas excepciones, que analizaremos mas adelante.

Realizamos una investigacion para conocer cuanto y qué sabe la poblacién sobre las

Cooperativas.

De esto se desprende que mas del 50% de la poblacidon no sabe lo que es una empresa
Cooperativa*. También pudimos concluir que un bajo porcentaje de la poblacidon es
capaz de recordar o reconocer a las Cooperativas dentro del mercado. Lo que es
evidente debido a que las mismas empresas no realizan estrategias de Marketing
donde se muestre su naturaleza Cooperativa, o que simplemente no conocen la
empresa debido a que esta no cuenta que una imagen corporativa desarrollada y, peor

aun, un plan de Marketing de los propios productos y/o servicios que entregan.

42 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 4
43 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 5
44 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 6
45 Estudio completo estard desarrollado mas adelante.
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Una excepcidn representativa, es el caso de COOPEUCH*®. Esta cooperativa de Ahorro
y Crédito, tiene un alto grado de recordacion por parte de los encuestados (Top of
Mind de 42.6%), gracias a su desarrollo de Marketing, amplia gama de servicios,
presencia en medios escritos, radio y television, Tarjeta Coopeuch Mastercard, etc.
Ademas es una de las pocas empresas que es reconocida como Cooperativas, ya que

su nombre asi lo indica.

Otro caso, considerado como excepcion, es el de las Pisqueras, y algunas Lecheras. Su
nombre no indica que sean empresas Cooperativas, son las siglas o simplemente
nombres de fantasia. Son empresas de consumo masivo, reconocidas por la poblacién
por sus productos, pero no por su naturaleza Cooperativas, ejemplo de ello es CAPELY/,
cuyo nombre significa Cooperativa Agricola Pisquera Elqui Limitada o COLUN*®
(Cooperativa Agricola Lechera La Union). Estas empresas han optado por no resaltar

en su nombre o marca el tipico “Coop” que representa a las empresas cooperativas.

Podemos profundizar en el ejemplo de CAPEL. En sus inicios en la misma botella
aparecia el nombre completo de de la Cooperativa, con el tiempo esto fue reducido a
C.A.P (Cooperativa Agricola Pisquera) CAPEL. En la actualidad esto fue eliminado por

completo, y en el envase aparece solo la marca del pisco.

La razon de esto, es que las empresas buscan marcas cortas para tener una mayor
recordacién por parte de los consumidores, llegando incluso a crear nombres de

fantasia.

El resto de las Cooperativas, si es que realiza Marketing, lo hace principalmente para
su Segmento Cautivo, que son los mismos asociados/usuarios, sus familiares y

amigos; y este va un poco mas alld de un Marketing boca a boca.

La razon de todo lo anterior es que a la poblacién chilena posee una pobre educacion
Cooperativa. Si no saben lo que es una empresa Cooperativa, dificilmente podran tener
una buena percepcion de ella, y menos aun las empresas utilizaran este elemento

como diferenciador frente a su competencia.

46 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 7
47 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 8
“8 Anexo Cooperativas en Chile: Anexo 9
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La entidad encargada de mejorar la educacion de la poblacion es ICECOOP
(comparable a MOCA en Estados Unidos). Este instituto de estudios Cooperativos tiene
como funcidon brindar asesoria, y capacitacion de Cooperativas, empresas y proyectos,

ademas de ser representantes en los institutos internacionales.

En la actualidad, ICECOOP no entrega un asesoramiento muy especializado en
Marketing, ni siquiera ella cuenta con elementos basicos donde la comunidad pueda
acercarse en forma directa, no posee pagina Web, lo que a esta altura es algo
indispensable para el buen funcionamiento de cualquier empresa, y mas aun para una

institucion de educacion.

Ademas debemos considerar que educar tiene un alto costo, e ICECOOP no cuenta con
los recursos necesarios para educar a la poblacion general, ya que no es una de sus
prioridades, prefieren capacitar y asesorar a nuevas Cooperativas o a aquellas que

necesiten ayuda.

Actualmente en Chile, también es comun la Cooperacion entre Cooperativas, sobretodo
para las Pymes, la union de pequefias y medianas empresas para hacer frente a la
competencia ya establecida, o para mejorar y volver mas eficiente su funcionamiento,
ampliar su cobertura, llegando incluso a abrirse al mercado internacional. A
continuacién, presentaremos un caso aplicado de Marketing de Relaciones y de Redes
para una Cooperativa Apicola.

CASO APLICADO: APICOOP

APICOOP es una empresa Cooperativa Apicola (el rubro de la miel*®), la cual se
encuentra ubicada en la X Regidén, particularmente en Paillaco, Valdivia.

Los primeros dias de julio de 2005, esta empresa actudé como lider en la negociacidon
de un proyecto de exportacion de miel a Europa, representando a la vez a la
Cooperativa Esperanza Campesina de Linares, a la Asociacion Apicola de Lolol, mas

otra Cooperativa de la region. Juntas lograron exportar 32 containers de 8 mil kilos

49 Anexo Caso APICOOP: Anexo 1
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cada uno, es decir, 256 toneladas de miel. Este negocio significé un el 7% de la

exportacién del primer semestre de este afio®°.

La miel fue exportada en barriles, sin envasar, como lo hacen la mayoria de los
commodities, a $750 por kilo. Lo que se debe a que el promedio de la miel a granel
se encuentra disminuyendo lentamente, incluso alcanzando un valor histérico entre
Us$ 1,1y 1,3 por kilo.

Actualmente, las sefiales de los principales mercados compradores de nuestras mieles,
gue entrega la Asociacion de Exportadores de Miel de Chile (AgemChile), apuntan en el
sentido de que cada dia se exigiran mayores estandares de calidad e inocuidad de las
mieles exportadas. Esto se concentra principalmente en productos con certificacion de
buenas practicas apicolas y de manufactura y con una trazabilidad completa del

recorrido productivo y comercial del producto.

Los importadores exigen mieles libres de residuos prohibidos, especialmente de
antibidticos; por lo tanto, mejorar la gestidon productiva y sanitaria se transforma en un
requisito cada vez mas importante para mantener la competitividad y presencia en los

mercados.

Dados estos requerimientos, y que en la practica las Cooperativas se estén
necesitando para cumplir con estos requisitos, se vuelve necesaria la Cooperacion
entre Cooperativas. Es decir, Marketing de redes donde la “lider” que es la mas
capacitada, se encargue de la comercializacion, gestién, desarrollo tecnolégico y
estdndares de Calidad; dejando al resto de las empresas asociadas encargarse

exclusivamente de una mayor y mejor produccion, gracias a economias de escala.

Para futuros casos de asociaciones de Cooperativas, y que proponemos utilicen
Marketing de Redes, les recomendamos seguir un plan de accién; donde una de ellas,
la “lider” se encargue de la parte administrativa y que tome los siguientes puntos, que

consideramos los mas importantes, como pauta:

50 Anexo Caso APICOOP: Anexo 2
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Comprender la Légica de Gestién de una Cooperativa

o Razon de ser y manera de ser de una cooperativa.

o El respeto de los principios que regulan la libertad y la igualdad de los miembros

de la cooperativa.

o El respeto de los principios que regulan la equidad y la solidaridad entre los

miembros de una cooperativa.

Maximizar la ventaja cooperativa de los miembros.

o Distribucién de excedentes y ventaja cooperativa.
o Determinar la ventaja cooperativa de los miembros.
o Objetivos de gestion diferentes segln los tipos de cooperativas.

Planificar El Desarrollo De Una Cooperativa

Construir un plan estratégico. Las 9 etapas de un proceso de planificacidon estratégica.

Etapa 1: preparar y organizar el proceso.

o Etapa 2: elaborar el diagndstico.

. Etapa 3: celebrar una sesion de analisis estratégico.

. Etapa 4: elaborar las opciones estratégicas.

. Etapa 5: celebrar una sesion de planificacion estratégica.
o Etapa 6: redactar el plan estratégico de la cooperativa.

. Etapa 7: adoptar el plan estratégico.
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o Etapa 8: planificar las operaciones.

o Etapa 9: controlar los resultados.

Planificar las operaciones de una cooperativa.

. Utilizar métodos de gestion de proyecto.

o Las tres etapas de la construccién de un plan operacional.

Construir un plan marketing.

Comprender las problematicas del marketing en una cooperativa.

. Analizar el mercado.

o Elaborar un plan marketing.

o El marketing en una cooperativa de alimentacién.
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X. ESTUDIO DE PERCEPCION

Con el objetivo de conocer la percepcion de la poblacién frente a las empresas
Cooperativas realizamos una investigacion, que constd de entrevistas en profundidad y

una encuesta final!.

METODOLOGIA

Investigacion Exploratoria/Cualitativa: Para obtener una impresién mas clara de los
temas relevantes para el desarrollo de nuestra encuesta, tomamos como base la
informacion que nos fue entregada en distintas entrevistas con personas relacionadas

como no relacionada con el tema Cooperativo.

Otra fuente de dato primaria de caracter cualitativos, es la entrevista en profundidad
realizada a Jorge Rossi Catald, técnico en Cooperativas de ICECOOP, y a Margarita
Godoy Osorio del Departamento de Cooperativas, de la Subsecretaria de Economia,
con el objeto de extraer informacién relevante sobre el tema Cooperativo, tanto en el

mundo como en Chile.

Se utilizaron ademas fuentes secundarias de datos para incrementar el entendimiento

de la situacidon del Cooperativismo actual.

Algunas fuentes secundarias:

o Publicaciones de Revistas.
. Bibliografia relacionada.
o Paginas Web que contienen informaciéon Cooperativa y Asociativa.

Investigacion Concluyente: El presente estudio tiene por objetivo describir el grado de
conocimiento de la poblacion acerca de las Cooperativas, su grado de aceptacion,
sentimientos y opiniones frente a este tema, y analizar la intencion de compra de los

productos y/o servicios de este tipo de empresas.

5! Encuesta en los ANEXOS ESTUDIO DE PERCEPCION.
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Por lo tanto, se ha procedido a utilizar la investigacidn concluyente de tipo descriptivo.

POBLACION OBJETIVO

Para este estudio nuestra poblacién objetivo son hombres y mujeres del area

metropolitana, mayores de 18 afios®2.

DISENO MUESTRAL

La encuesta fue aplica a nuestra poblacion objetivo ya mencionada. Especificamente la
poblacion se define como hombres y mujeres mayores de 18 afnos.
El alcance de la muestra contempla el Gran Santiago, con un lapso de recoleccién de

datos de una semana.

El procedimiento muestral fue no probabilistica por conveniencia, los elementos de la

muestra fueron seleccionados por su facil acceso o disponibilidad.

TAMANO MUESTRAL

El tamafio muestral propuesto es de 104 entrevistados. Al ser un procedimiento no
probabilistico, no existid la aplicacion de un método para determinar el tamafio de la
muestra, solo procuramos minimizar el error muestral, ya que no es posible

determinarlo.

CONOCIMIENTO DE LA POBLACION

Acerca del grado de conocimiento de la poblacién frente al tema Cooperativo,
obtuvimos como respuesta que 72 personas creen saber lo que es una empresa

Cooperativa, versus 32 que creen no saberlo.

52 Datos demograficos de la Muestra, ANEXOS ESTUDIO DE PERCEPCION.
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¢ Sabe lo que es una Cooperativa?

N: 104

Del 69.2% total de la poblacidon que contesto Si saber, un 69.4% (50 personas) tiene
“alguna idea” de lo que es una empresa Cooperativa, por otro lado, el 30.6% restante
estaba errado en su respuesta, es decir, tenia un mal concepto de lo que es una

Cooperativa.

Realmente sabe lo que es una Cooperativa

No Sabe
30,6%

De este 69,4%, el grado de conocimiento no es el mismo entre los encuestados. Para
esto realizamos una categorizaciéon, donde se clasifica el nivel de respuesta en: Alto
Conocimiento, Mediano Conocimiento y Bajo Conocimiento. Los resultados fueron los

siguientes:
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Nivel de Conocimiento de las Cooperativas

Alto Conocimiento

9,7%
Mediano Conocimiento
22,2%
No Sabe
30,6%
N: 72 Bajo Conocimiento

37,5%

Del grafico anterior podemos concluir que solo un 9,7% tiene un conocimiento real de
lo que son las empresas Cooperativas, por otro lado un 59,7% (Mediano y Bajo

Conocimiento) conoce poco del significado de estas empresas.

Como resultado final, al responder la pregunta del significado de empresa Cooperativa,
del total de la poblacidn, estos fueron los resultados:

Total Poblacién por Grado de Conocimiento

Alto Conocimiento

6,7%

Mediano Conocimientg No Responde

15,4% 30,8%

No Sabe
21,2%

N: 104
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Dentro de nuestro analisis, el nivel de conocimiento varia dependiendo de la edad de
los encuestados. A mayor edad, mas saben acerca de las Cooperativas. Del grupo de
46 o mas afos el 95.7% sabe de estas empresas, el porcentaje va disminuyendo a
medida que disminuye la edad de los grupos, llegando a un 42.5% en el de 18 a 25

afios>3.

Por sexo, la diferencia no es muy grande, un 55.6% de los hombres sabe lo que es una
Cooperativa, frente a un 44.4%. La diferencia crece al momento de comparar quien no

sabe lo que son las empresas Cooperativas donde un 62.5% son mujeres™*,

En conclusién, podemos decir que del el total de la poblacidn sdlo el 48% tiene alguna

clase de conocimiento de lo que son las empresas Cooperativas.

Total de la Poblacion

Sabe
No Sabe 48%

52%

N: 104

Para medir nivel de recordacién, en primer lugar preguntamos si conocian alguna
empresa Cooperativa. Independiente de si sabia o0 no lo que son, los resultados fueron

los siguientes:

>3 ANEXO ESTUDIO DE PERCEPCIQN.Sabe por Edad.
3 ANEXO ESTUDIO DE PERCEPCION. Anexo Sabe por Sexo.
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¢, Conoce alguna empresa Cooperativa?

No
34,6%

A las personas que contestaron afirmativamente, les pedimos mencionar la que mas

recordara.

Si
65,4%

N: 104

Mencione la Cooperativa que recuerde

Otras
4,4%

Agricola no pisquera

5,9%

Agricola pisquera

Error
7,4%

8,8%

Consumo

5,9%

Vivienda

25,0%

Ahorro y crédito

42,6%

N: 104
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Una importante conclusiéon que obtuvimos de esta pregunta, es que la mayoria de los
encuestados no recuerdan especificamente una marca o nombre de empresa
especifica, sino el rubro al que pertenecen. De los que si mencionaron el nombre de
una Cooperativa especifica, se destaca por sobre el resto COOPEUCH, ya que el 42.6%
de la poblacién nombro a esta empresa, es decir, el total de la seccion de la torta que
corresponde a Ahorro y Crédito. A nuestro parecer y luego de preguntarle a los mismos
encuestados porque recordaban esa empresa, la respuesta fue: La Publicidad.
Coincidentemente, esta encuesta fue realizada luego de una campafia de Marketing de

la empresa, es por eso el alto nivel de recordacion de la marca.

Intencionalmente separamos de las Cooperativas Agricolas a las Pisqueras, porque
como el Pisco es un producto de consumo masivo, queriamos observar si la poblacion
las reconocia como empresa Cooperativa. Sélo el 8.8% del total de la muestra sabia
gue las Pisqueras son Cooperativas, y de ellos la mayoria tenia esta informacién
porque habia visitado la IV regidn o tenia una experiencia cercana con alguna de ellas.
Lo mismo sucedié con el caso de las otras Cooperativas agricolas, donde se destaca las
Lecheras, estas fueron mencionadas por personas provenientes del sur del pais. En
conclusién, podemos decir que dependiendo de las experiencias personales también

influird en el nivel de recordaciéon de la poblacion.
El 7.4% de error, representa respuestas equivocadas de los encuestado, estas fueron

Copec (1), Hogar de Cristo (1), Radio Cooperativa (3). Y el 4.4% corresponde a
Cooperativas de Servicios, de Trabajadores, entre otras.
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ANALISIS DIFERENCIAL SEMANTICO

Luego de analizar el grado de conocimiento de la poblacién acerca de las empresas
Cooperativas, estudiaremos sus opiniones y sentimientos por ellas. Para esto
realizamos una pregunta de diferencial semantico, donde las principales conclusiones

fueron las siguientes.

Grafico de Diferencial Semantico (Moda)

Desfavorable Favorable

Malo Bueno

Antiguo < Moderno

Ineficiente Eficiente
Inferior Superior
Nada Confiable Muy Confiable
No Beneficioso Beneficioso
Baja Calidad Alta Calidad

Para la obtencion de estos resultados, analizamos la moda de las respuestas
entregadas por los encuestados. De este grafico podemos concluir que los tépicos que
mas se repiten se encuentran: Muy Antiguo, Bueno, Eficiente y Beneficioso.

A modo de comparacidn, y para sacar otras conclusiones, mostramos a continuacion,

el mismo grafico anterior, pero con la Mediana de las respuestas obtenidas.
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Gréfico de Diferencial Semantico (Mediana)

-2 -1
Desfavorable Favorable
Malo Bueno
Antiguo Moderno
Ineficiente Eficiente
Inferior Superior

Nada Confiable

No Beneficioso

Muy Confiable

Beneficioso

Alta Calidad

Baja Calidad

Se aprecia que el tépico Favorable se vuelve relevante en el analisis general de la
percepcién de la poblacién, Muy Antiguo pasa a simplemente Antiguo, y de los
anteriores, el tema de la Eficiencia se torna indiferente analizado por la Mediana de las

respuestas.

Para ambos andlisis, el de la Moda y la Mediana, los temas de Confianza, Calidad y

Superioridad se mantienen indiferentes para los encuestados.

Analizaremos uno a uno las tematicas expuestas en el diferencial semantico, para de

este modo tener un conocimiento exhaustivo de los resultados individualmente.
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ANALISIS INDIVIDUAL DE DIFERENCIAL SEMANTICO

Al evaluar el topico Moderno/Antiguo, se concluye que las personas tienen una
percepcion de empresa antigua. Respuesta que creemos se debe porque antes del
Régimen Militar las Cooperativas era una forma muy popular de hacer empresa. Otra
razon, puede ser la falta de conocimiento publico de la nuevas Cooperativas y de las ya
existentes.

Moderno/Antiguo

Muy antiguo

antiguo

indiferente

Muy Moderno

Otro punto a considerar, es que la poblacién, en general, tiene una buena percepcion
de las empresas Cooperativas (Imagen Buena, Favorable, Eficiente y Beneficioso). El
analisis de estos topicos fue muy positivo. Dado que las respuestas obtenidas tienen
tendencia al lado favorable, e indiferencia.
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Bueno/Malo

Muy Malo

Malo

Indiferente

Bueno

Muy Buena

Eficiente/Ineficiente

Muy Ineficiente

Ineficiente

Indiferente

Eficiente

Muy Eficiente

O -
N
o
N
o
W
o
IS
o




Favorable/Desfavorable

Muy desfavorable

Desfav orable

Indifere nte

Favorable

Muy fav orable

Beneficioso/No Beneficioso

No beneficioso

Poco beneficioso

Indifere nte

Beneficioso

Muy beneficioso

o
N
o
N
S
w
o
N
o

50

El resto de los temas no representan una mayor relevancia dentro de la percepcion de

los encuestados (mayor indiferencia en las respuestas)®®.

5 ANEXO ESTUDIO DE PERCEPCION. Andlisis Diferencial Semantico.
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Superior/Inferior

Muy Inf erior

Inferior

Indiferente

Superior

Muy Superior

o -
N
o
N
o
w
o
IN
o
a
o

70

Muy Confiable/Nada Confiable

Nada confiable

Poco confiable

Indiferente

Confiable

Muy confiable

o -
-
o
N
o
w
=}
N
o

60
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Alta Calidad/Baja Calidad

Nada Calidad

Baja calidad

Indiferente

Calidad

Alta Calidad

30 40 50 60 70

O
N
o
N
o

INTENCION DE COMPRA

En este punto analizaremos la intencion de compra de la poblacién. Con la afirmacion:
“Influye o influiria positivamente en su decision de consumo saber que el producto y/o
servicio que esta adquiriendo proviene de una empresa Cooperativa”, los resultados

obtenidos para el total de los encuestados fueron los siguientes.

Muy desacuerdo

Muy acuerdo 5.8%

4,8% Desacuerdo

Acuerdo 6.7%
19,2%

Indiferente

63,5%

N: 104



Los resultados cambian levemente y en forma positiva para las personas que si saben

lo que son las empresas Cooperativas.

Muy acuerdo

6,0%

Acuerdo Muy desacuerdo

26,0% 2,0%

Desacuerdo

6,0%

Indiferente

60,0%

Como conclusion, podemos decir que de los que tienen conocimiento Cooperativo,
pertenecen o conocen a alguien que pertenecen a ellas forman el 32% del total que

esta de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion.

El 60% que muestra indiferencia, es poblacién que posee ideas o algo de conocimiento
de las Cooperativas, pero no influye en su decisién de compra. Ya que consideran que
una Cooperativa puede competir a la par con cualquier otro tipo de empresa.

Otras conclusiones generales que obtuvimos fueron®®:
o El sexo no influye en gran medida en el grado de conocimiento de la poblacién

acerca de las Cooperativas. Por un pequefio margen los hombres saben mas de Cultura

Cooperativa que las mujeres encuestadas.

% Los resultados de estas conclusiones aparecen en: Anexos ESTUDIO DE PERCEPCION.
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No sabe lo que es una Cooperativa

Masculino

37,5%

Femenino

62,5%

Sabe lo que es una Cooperativa

N: 72
o El nivel educacional no es un factor que incida en el grado de conocimiento
Cooperativo.
) Entre los distintos grupos de edad, del total de la poblacion, es notoria la

diferencia de Cultura Cooperativa. En la poblacién de mayor edad (N: 23) un 95.7%
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sabe, porcentaje que va disminuyendo gradualmente hasta llegar a un 42.5% que

sabe en el grupo de 18 a 24 afios.

Grupo de 45 o mas afios

Sabe lo que es una Cooperativa

No
4,3%

Si
95,7%
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Grupo 35 a 44 afios

Sabe lo que es una Cooperativa

No
8,3%
Si
N: 24
91,7%

Grupo 25 a 34 afos

Sabe lo que es una Cooperativa

117
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Grupo de 18 a 24 afios

Sabe lo que es una Cooperativa

Si
42.5%
No
57,5%
N: 40
o Ante la pregunta 4, "Nombre alguna (s) idea (s) o concepto (s) que relaciona a

las empresas Cooperativas”. De un total de 134, las principales respuestas obtenidas
de las encuestas, y que se repetian un mayor nimero de veces, fueron: Cooperacion
(32 veces), Grupo de Personas y Beneficios (12 veces c/u), Bien Comun y unién (14
veces)®’. De esto podemos decir que un gran nimero de respuestas son aspectos
positivos frente al concepto de Empresa Cooperativa. Por otra parte, otros encuestas
entregaron conceptos relacionados a las Cooperativas que conocen tales como Ahorro,
crédito, Vivienda, Agricola, compra, etc. Y por Uultimo obtuvimos, cerca de 20
conceptos no relacionados a Cooperativas, tales como sindicatos, empresa ligada a la

Politico, asi como también aspectos negativos, como empresa antigua, lenta y mala.

o Cabe mencionar que nuestro estudio puede tener alguna clase de sesgo, ya que
la encuesta fue realizada solo en el area metropolitana. Suponemos por alguna de las
respuestas obtenidas que si este estudio fuese realizado en regiones, las Cooperativas
Agricolas hubiesen tenido un mayor grado de recordacion, o simplemente la poblacién
sabria mas de las Cooperativas, pues éstas estdn mas cerca de su realidad y existiria

una mayor intencién de compra.

57 Anexo ESTUDIO DE PERCEPCION: Respuestas a la pregunta 4
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CONCLUSION

A lo largo del desarrollo de este estudio, hemos concluido que las empresas
Cooperativas son forma de organizacion con base en el principio de la ayuda mutua y
tienen como objetivo mejorar las condiciones de vida de sus socios. Tienen bases no
lucrativas, buscan rentabilidad pero no rendimientos exagerados. Es por esto que se

encuentran dentro de la categoria de Economia Social, también llamado Tercer Sector.

Por lo general, las empresas Cooperativas pueden ser tan eficientes y productivas
como cualquier organizacién. Depende de ellas el grado de desarrollo que presenten el
mercado y como se posicionen en este. Un ejemplo claro de esto, es que las pequefas
Cooperativas cuentan con mas problemas para surgir, que las grandes. Ya que las
primeras basan su gestiéon en principios y valores Cooperativos, dejando de lado el

aspecto comercial que es imprescindible dentro de cualquier empresa.

En la economia mundial las Cooperativas desempefian un papel importante. Por
ejemplo, en Europa, para el afio 2002 se contaban alrededor de ciento treinta y cinco
mil dando empleo a mas de dos millones quinientas mil personas directamente y
beneficiando indirectamente a otra decena de millones contadas entre familiares,

vecinos, proveedores, consumo de energia, transportes, comunicaciones, etc.

Ademads, en paises como Canada, India y gran parte de Europa ser una empresa
Cooperativa es sindnimo de calidad y prestigio. La poblacién en general prefiere los
productos y/o servicios de este tipo de empresas. Y estas a su vez, utilizan su

naturaleza de organizacion como ventaja comparativa dentro del mercado.

Debemos mencionar, que tampoco es dificil para estas Cooperativas ser exitosas en
estos mercados, pues de la poblacidn tiene interiorizada la cultura Cooperativa, sus

valores y principios, no son ajenas a su realidad cotidiana.

Todo lo contrario sucede en el caso chileno. Para las Cooperativas es un desafio lograr
ser vistas, como empresas competitivas, viables y eficientes, frente a su competencia y

sus consumidores (consumidor/cooperado).
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En nuestro pais falta una cultura Cooperativa mas desarrollada. La poblacion ha
pasado por distintas etapas, dado los gobiernos que se han sucedido. Por esta razén el
grupo de mayor edad sabe y tiene conciencia de lo que son las Cooperativas, porque
vivieron su época de mayor auge en la historia de este tipo de empresas. En cambio,

los jovenes en su mayoria, no son capaces de reconocerlas, ni saben lo que son.

Para revertir esto es necesario educar, y entregar informacién a las personas, de modo
que éstas gradualmente mejoren su percepcion, y cambien la imagen antigua de estas

empresas.

Para lograr este cambio, la institucion adecuada para llevar a cabo esta educacion es
ICECOOP (Instituto chileno de Estudios Cooperativos). Creando conferencias, talleres y
seminarios donde toda la poblacion tenga acceso. Asimismo, utilizando publicidad en

medios masivos, con finalidad de educar en forma entretenida y didactica.

Actualmente ICECOOP no cuenta con los recursos para llevar a cabo estas actividades.
Como consideramos que son las todas las Cooperativas beneficiadas con esta
estrategia de fomento, deberian ser ellas mismas, en su totalidad, incentivadas a
entregar algun porcentaje de su excedentes, para crear un Fondo de Desarrollo

Cooperativo.

De la misma forma, es necesario incentivar la creacién de nuevas Cooperativas, siendo
el Departamento de Cooperativas del Ministerio de Economia el organismo que
creemos es el mas apropiado para llevar a cabo esta tarea. Con esto se pretende
ademas de aumentar el nimero de Cooperativas y el compromiso con estas, entregar

apoyo a la labor de educar de ICECOOP.

Paralelamente, con este proceso de educacion a cargo de ICECOOP (que dara sus
frutos en el largo plazo), es necesario que las empresas Cooperativas comiencen a
considerar al Marketing como clave en el éxito de la organizacion. Para ello es
necesario que den a conocer sus productos y/o servicios a través de este. La aplicacion

de un plan de Marketing es fundamental.

Sin embargo, en una primera etapa el enfoque que se le de al Marketing debe ir
orientado al producto y/o servicio que entrega la empresa, sin hacer énfasis en su

naturaleza Cooperativa (como lo hace COOPEUCH en la actualidad), pues como el
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estudio de percepciéon que realizamos indicd, que la poblacion muestra indiferencia
entre preferir productos y/o servicios de una empresa Cooperativa y una empresas

comercial.

En el largo plazo, con la realizacion de la estrategia de fomento y educacién
Cooperativa que mencionamos anteriormente, y que suponemos seria exitosa por los
resultados que obtuvimos de la investigacién, donde las personas que sabia de
Cooperativa, tenia una mejor disposicion hacia ella, la estrategia de Marketing de las

empresas deberia cambiar su enfoque y potenciar su naturaleza Cooperativa.

Finalmente, como analizamos en nuestro trabajo, creemos que apoyandose en el VI
principio Cooperativo, estas empresas deberian sacar ventaja de Marketing de

Relaciones y Redes.

A nivel mundial, el auge que la cooperacién entre empresas ha experimentado en los
ultimos tiempos, justifica el creciente interés que este tema esta despertando en los

campos de la organizacion y estrategia empresarial.

De esta forma, la cooperacion supone una via intermedia de asignacion de los recursos
en base a la coordinacién de alguna o todas las actividades entre empresas
independientes. Cubriria un amplio espectro entre las relaciones de mercado, que
asignan los recursos via precios y jerarquia o empresa que utiliza el principio de

autoridad.

Para el caso de nuestro pais, esto podria beneficiar principalmente a las pequefias
empresas. Tal como en el caso analizado de Apicoop, donde pequefas Cooperativas se
asocian bajo una empresa mayor para hacer frente a la competencia y poder abrirse al
mercado exterior, podria generarse en el pais una tendencia de fusién de Cooperativas
con menor poder y mejorar su desempefio encargandose so6lo de la produccion
mientras la de mayor jerarquia, o la que designen como lider, se preocupe de manejar

el tema estratégico y de Marketing.

En conclusidn, las Cooperativas a nivel mundial se encuentran en pleno desarrollo y
son significado de éxito. El problema de posicionamiento que presentan las
Cooperativas nuestro pais, se debe principalmente a un mal manejo de la imagen, y un

nulo esfuerzo por mejorarlo. La forma de conseguirlo es a través del Marketing.
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ANEXOS
ANEXOS COOPERATIVAS EN EL MUNDO
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ANEXO 1

http://www.coop.org/

ANEXO 2

Cooperativas Unidas Lida.
http://www.sancor.com
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ANEXO 4

Co-operatives' market share estimates, 1995-1999 (per cent)

1995 1996 1997 1998 1999

Dairy 57 59 62 64 66
Grains and oilseeds (West) 55 54 54 51 49
Poultry 47 54 47 47 48
Honey & Maple 24 16 22 20 21
Livestock: Catle and hogs 18 20 18 20 19
Fruits 15 25 15 17 12
Vegetables 8 7 6 6 3
Fish 7 6 5

Eggs 4 3 4

Source: Co-operatives Secretariat of Canada



ANEXO 5

Top 10 Agricultural Co-operatives in Canada for 1999

Name of Co- Revenues Assets
operative $'000 $'000 Membership Employees  Major Activities
Grain Marketing &
processing,
Tivestock
Marketing, farm
Sasketchewan supply, printing &
Wheat Pool 3.594.657 1.636.398 74.291 3.494 publishimg
Grain Marketing,
Agricore 3.086.380 1.277.094 83.871 2.232 farm supplies
Wholesaler, farm
supplies,
Coopérative petroleum,
fédérée de livestock and
Quebec 1.778.156.  539.222 100 7.996 poultry processing
Agropur,
coopérative
agro-
alimentarie 1.470.948 505.524 4.914 2.765 Dairy products
Agrifods
International
Cooperative
Ltd. 1.394.127. 625.340 1.750 2.800 Dairy products
Xcan Grian Commodities
Pool Ltd. 1.222.961 62.966 2 71 brokerage
United
Farmers of
Alberta Co-
operatives Petroleum, farm
Ltd. 609.800 254.089 106.000 844 supplies
Llydale Co- Poultry products,
operative Ltd. 372.298 103.454 1.200 1.750 hatchery
Western Co-
operative Purchaser and
Fertilizers Ltd. 357.373 124.538 2 111 distributor fertilizer
Gay Lea
FoodsCo-op
Ltd. 219.726 70.288 4.306 376 Dairy products

Total Revenues for,

“The Top ten Agricultural Co-operatives in Canada for 1999” Is $14.1 billion



ANEXO 6

Credits Unions in Canada (local), 1995-
1999

1995 1996 1997 1998 1999
Income Statement
Revenues
interest: on loans 7.037 6.670 6.202 6.953 7.431
on other 1.149 1.066 830 432 11
Sub-total 8.186 7.736 7.032 7.385 7.442
Other revenue 710 768 850 963 990
Total 8.896 8.504 7.882 8.348 8.432
Change from previus year (%) 17,3 -4,4 -7,3 5,9 1,0
Expenses
Interest 4.703 6.980 3.544 3.456 3.895
Other including income taxes 3.622 1.009 3.750 4.291 4.105
Total 8.325 7.989 7.294 7.846 8.000
Change from previus year (%) 18,5 -4,0 -8,7 7,6 2,0
Net Saving 571 515 588 502 432
Change from previus year (%) 2,7 -9,8 14,2 -14,6 -13,9
Balance Sheet as at December 31
Assets
Demand & term deposits 15.827 15704 1.466 16.257 17.439
Other Investment 4.356 4062 3.461 3.735 3.754
Sub-total 20.183 19766 18.127 19.992 21.193
Loans outstanding
Mortgage 54.269 57.111 59.283 60.578 62.133
Non-mortgage 24.023 26.037 27.142 28.347 29.799
Subtotal 78.292 83.148 86.425 88.925 91.932
Fixed & other 1.880 1.527 2.449 1.934 1.816
100.35 104.44 107.00 110.85 114.94
Total 5 1 1 1 1
Change from previus years (%) 6,4 4,1 2,5 3,6 3,7
Liabilities & equity
Demand & term deposits 87.181 90.781 90.891 95.075 99.583
Loans outstanding 6.391 4.695 6.559 5.665 4.967
Other liabilities 469 2.412 2.456 2.586 2.404
103.32 106.95
Sub-total 94.101 97.888 99.906 6 4
Members equity
Share capital 2.077 2.054 2.248 2.330 2.299
Surplus & reserve 4.237 4.499 4.847 5.195 5.688
Sub-total 6.314 6.553 7.095 7.525 7.987
100.35 104.44 107.00 110.85 114.94
Total 5 1 1 1 1
102.02 104.54 108.26 112.53
Capital Employed 99.886 9 5 5 7

109



ANEXO 7

Union Cooperativa Nacional India

ANEXO 8

& FARMERS COOPERATIVE ﬁ I

HNATIOHAL AGHICULTUNAL COOFMIEATIVE MAREITIMG FODERATFON OF PHBIA LAITED

Federacion de Marketing de las Cooperativas Agricolas Nacionales de India.

ANEXO 9

ANEXO 10

http://www.wto.org/
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ANEXO 1

ANEXO TENDENCIAS Y CAMBIOS ESTRUCTURALES EN LA
EVOLUCION DE LAS COOPERATIVAS

du Soleil

http://www.theatre-du-soleil.fr/
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ANEXO CONOCIMIENTO DEL SECTOR DE LAS COOPERATIVAS

ANEXO 1

CCACE

http://www.ccace.org

ANEXO 2

2V My,

Conférence Européenne Permanenie
des Coopératives, Mutualités,
Associations et Fondations

European Standing Conference
of Co-operatives, Mutual Sccieties,
Associations and Foundations

http://www.cepcmaf.org



ANEXO MARKETING COOPERATIVO

ANEXO 1
o .. e

neticoop

La propuesta de neticoop se estructurd con una triple finalidad:

. promover el uso de las nuevas tecnologias disponibles en materia de informacion vy
comunicaciones, en particular internet, entre las empresas y organizaciones cooperativas

uruguayas y sus socios

. brindar todo el apoyo necesario en el proceso de incorporacion de estas nuevas
herramientas, buscando un adecuado aprovechamiento de sus potencialidades, a través de una
propuesta de servicios, que contemple especialmente las necesidades y particularidades de las

organizaciones cooperativas

e constituirse en un espacio de informacion, formacién e intercambio, sobre los temas de

interés para el desarrollo de las cooperativas uruguayas.

ANEXO 2

& FARMERS COQPEIRATIVE

U
HNATIOHAL AGHICULTUNAL COOFMIEATIVE MAREITIMG FODERATFON OF PHBIA LAITED

http://www.nafed-india.com/

FEDERACION DE MARKETING DE LAS COOPERATIVAS AGRICOLAS NACIONALES DE INDIA.

Esta federacién, mas conocida como NAFED, fue creada el 2 de Octubre de 1958 por Gandhi
Jayanti, registrado por el The MultiState Cooperative Societies Act. Este movimiento cooperativo
es un cuerpo controlador del sector agricola, proporcionandoles distintos tipos de materias

primas.
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NAFED funciona con una oficina central, ubicada en Nueva Delhi, cuatro oficinas regionales en

Delhi, Chennai, Calcuta y Mumbai, las cuales son apoyadas por 24 sucursales, 8 suboficinas,

entre otros.

Sus principales objetivos son:

» Promover un sistema de control de comercializacidon cooperativo en el pais

» Asegurar precios remuneradores a los agricultores para sus productos y realizar sus

pagos sobre el terreno

» Estabilizar los precios de las materias primas agricolas a un nivel razonable

» Reducir el “hueco” de precios entre productor y consumidor

Ayudar a agricultores en la venta de sus bienes

La administracion de NAFED esta a cargo de la Junta Directiva, donde se encuentra el Presidente

y el Director Administrativo, la cual es apoyada por dos comités permanentes, el Comité

Ejecutivo y el Comité de Negocios. Ademas se han ido constituyendo otros comités para

objetivos especificos.

NAFED se encuentra distribuyendo sus productos y los de sus cooperados, tanto de forma

interna como al extranjero. Estos dos mercados sufrieron alteraciones a través de los anos,

manteniéndose el extranjero mas o menos constante hasta el periodo de 1999, donde tuvo un

gran auge el mercado interno aumentando considerablemente hasta el 2003 donde este era el

85% Yy el mercado extranjero solo obtenia un 15%. Por otro lado el mercado interno sufrié una

gran depresion entre los periodos de 1995 y 1999, repuntando para el 2000 y llegando a su pick

en el 2003.
TURNOVER OF NAFED DURING LAST 10 YEARS
2500
§ 2000 |——
2
& 1500 —
£
&,; 1000 ||
S Il I i |
0 1993-94 | 1994.95 | 199595 | 199597 | 1997-95 | 1998-99 | 1399-00 | 200001 | 200102 | 200203 |
@linternal Trade | 303.34 | 42135 | 28103 | 25728 | 20786 | 21812 | 45589 | 90362 | 1364.16 | 1966.92
mForeign Trade | 32795 | 295892 | 33367 | 38562 | 336558 | 24482 | 12546 | 1738 | 30175 | 3449
OTotal Tumaver | 631.32 | 72027 | G147 G429 | 54644 | 46294 | 58105 | 107742 | 166591 | 231182

Por otro lado, el capital social ha ido en aumento a través del tiempo, segun el sondeo del 2003,

durante 10 afos este ha aumentado en un 185% con respecto a 1993.
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Rs. in Lakhs

SHARE CAPITAL OF NAFED DURING LAST 10 YEARS
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ANEXO 3

wE e fEm
HATIOMAL COORERATINE
‘f‘“— DEMELOIPMENT CORPORATIOMN.

 Anaistanco for Comymsteriratios
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Corporacién para el Desarrollo Nacional Cooperativo
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ANEXO COOPERATIVAS EN CHILE

ANEXO 1
L
.
GOBIERNO DE CHILE
http://www.corfo.cl/
ANEXO 2
http://www.sodimac.cl/
ANEXO 3
Resumen de Cooperativas Vigentes al 31 Octubre 2004
TIPO Activasl Inactivas| TOTALI
Agricola 60 124 184
Campesina 199 210 409
Consumo 14 80 94
Minera/Pesq. 24 44 68
Prod./Trabaj.jo | 84 48 132
Ahorro 84 18 102
Viv. Abierta 8 2 10
Viv. Cerrada 169 561 730
Veraneo 41 8 49
Agua Potablee | 124 23 147
Electricas 19 2 21
Otros Servic.c. | 78 68 146
Org.
Integrac.cion 17 23 40
TOTALES 921 1211 2132

Fuente: http://www.coopchile.cl



ANEXO 4

Resumen de Cooperativas Vigentes al 31 de Octubre del 2004

I REGION | 1I REGI()N| 111 REGI()N|

v REG16N| V REGION |

VI REGION |

VII
REGION
TIPO Act. Inact.| Act. Inact.| Act. | Inact. | Act. Inact.| Act. Inact.| Act. Inact.| Act. Inact.|
Agricola 7 5 2 4 6 10 5 11 5 7 8
Campesina 3 4 3 2 9 14 13 25 16 9 26
Consumo 1 2 1 6 0 3 4 11 0 3 6
Minera/Pesq. | 3 0 0 4 2 4 4 10 6 5 0 0 0 3
Prod./Trabajo | O 2 1 1 9 2 13 2 0 0
Ahorro 1 2 1 0 3 13 |3 1 3 2
Viv. Abierta 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Viv, Cerrada |8 31 0 31 2 4 3 29 49 [92 9 39 5 57
Veraneo 0 0 0 0 0 3 0 34 8 0 0 2 0
Agua Potable |0 0 0 0 0 2 2 28 |7 29 36 |0
Electricas 3 1 0 1 0 0 0 0 0 4 0
Otros Servic. |3 4 2 0 0 0 0 1 10 |8 3 3 2 3
Org.
Integrac. 0 0 0 1 0 0 3 0 1 0 1 1 2
TOTALES 30 47 45 21 40 74 175 | 176 65 71 66 107
VIII - - < XII XIII TOTAL
REGION IX REGI°N| X REGION | X1 REGI°N| REGION ‘ REGION | NACIONAL‘
TIPO Act. Inact.| Act. Inact.| Act. | Inact. | Act. Inact.| Act. Inact.l Act. Inact.l Act. Inact.|
Agricola 6 16 5 13 9 14 0 2 3 7 8 25 60 124
Campesina 28 30 57 |37 54 42 0 6 4 12 8 199 | 210
Consumo 2 6 1 1 0 2 0 1 0 2 6 36 14 80
Minera/Pesq. |1 5 0 1 7 8 1 0 0 4 0 0 24 |44
Prod./Trabajo | 2 6 2 4 26 3 0 0 1 1 26 24 84 |48
Ahorro 7 1 3 2 6 0 0 0 0 0 44 7 84 18
Viv. Abierta 2 1 1 0 0 0 0 0 0 0 4 0 8 2
Viv. Cerrada | 33 75 1 7 2 9 0 1 0 2 57 184 169 | 561
Veraneo 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 41 8
Agua Potable | 19 0 0 0 0 0 0 0 0 10 2 124 | 23
Electricas 4 1 1 5 0 0 0 1 19 2
Otros Servic. | 6 3 3 2 1 2 0 1 0 1 48 40 78 |68
Org.
Integrac. 2 2 2 1 0 2 0 1 0 12 9 17 |23
TOTALES 112 150 77 169 110 |82 1 12 4 21 228 | 336 921 | 1211

Fuente: http://www.coopchile.cl
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ANEXO 5

Resumen Cooperativas Vigentes al 31 de Octubre del afio 2004

| III REGION |

IV REGION |

| VI REGION | VII REGION |

I REGION II REGION V REGION

TIPO Coop. Socios | Coop. Socios |Coop Socios | Coop. Socios | Coop. Socios | Coop. Socios | Coop. Socios
Agricola 12 713 2 53 4 632 16 3453 16 1632 12 1374 14 4629
Campesina 7 378 3 188 2 288 23 1438 38 3023 25 2271 33 4399
Consumo 3 868 1 1989 6 1622 3 424 15 21360 |3 0 6 2760
Minera/Pesq. | 3 66 4 215 6 241 14 513 11 748 0 0 3 193
Prod./Trabajo | 0 0 2 149 2 105 11 149 18 292 4 126 0 0
Ahorro 1 309 5 1717 1 122 3 4270 16 38686 1 78 5 178123
Viv. Abierta 2 335 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Viv. Cerrada 39 3352 31 1478 6 169 32 1914 141 7166 48 3796 62 2113
Veraneo 0 0 0 0 0 0 3 340 42 2662 0 0 2 38
Agua Potable | 0 0 0 0 0 0 4 777 35 13143 [ 36 14014 | 36 11546
Electricas 3 477 1 21 0 0 1 6147 0 0 0 0 4 29579
Otros Servic. | 7 483 2 1513 0 0 1 29 18 2787 6 1464 5 404
Org. Integrac. | 0 0 1 21 0 0 3 20 1 12 1 4 3 30
TOTALES 77 6981 52 7344 27 3179 114 19474 | 351 91511 136 23127 173 233814

|
VIII REGION | IX REGION | X REGION XI REGION | XII REGION | XIII REGION | N:&L%AL

TIPO Coop. Socios | Coop. Socios |Coop. Socios | Coop. Socios | Coop. Socios | Coop. Socios | Coop. Socios
Agricola 22 3302 18 2951 23 4540 2 139 10 233 33 5155 184 28806
Campesina 58 5585 94 3141 95 4902 6 1196 4 272 20 2540 409 29621
Consumo 8 2216 2 155 3 13805 1 113 2 315 42 131141 | 94 176768
Minera/Pesq. | 6 399 1 79 15 764 1 0 4 126 0 0 68 3344
Prod./Trabajo | 8 1777 6 152 29 266 0 0 2 27 50 1581 132 4624
Ahorro 8 5064 5 4918 6 672 0 0 0 0 51 500263 | 102 734222
Viv. Abierta 3 2796 1 330 0 0 0 0 0 0 4 40492 10 43953
Viv, Cerrada 108 5931 8 462 11 1172 1 29 2 334 241 8569 730 36485
Veraneo 0 0 1 128 0 0 0 0 0 0 1 30 49 3198
Agua Potable | 24 6657 0 0 0 0 0 0 0 0 12 7006 146 53143
Electricas 4 23165 | 2 1092 5 13092 |0 0 0 0 1 105 21 73678
Otros Servic. |9 523 5 534 3 1199 1 107 1 24 88 58329 145 67396
Org. Integrac. | 4 37 3 23 2 30 1 7 0 0 21 290 40 474
TOTALES 262 57452 146 13965 192 40442 13 1591 25 1331 564 755501 | 2132 | 1255712

Fuente: http://www.coopchile.cl
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ANEXO 6

CRECIMIENTO NETO DEL SISJ'EMA
COOPERATIVO ENTRE LOS ANOS 1990
Y 2001

Crecim.
Afos | Creadas| Disueltas Neto En %
1990 |8 44 -36 -32.1
1991 (44 28 16 14.3
1992 |56 36 20 17.9
1993 |49 29 20 17.9
1994 |42 27 15 13.4
1995 |27 26 1 0.9
1996 |32 12 20 17.9
1997 |41 23 18 16.1
1998 |26 34 -8 -7.1
1999 |28 14 14 12.5
2000 |43 14 29 25.9
2001 |21 18 3 2.7
Total 417 305 112 100.0

PORCENTAJE

20.0

200

10.0

-10.0

-20.0

-30.0

-40.0

CRECIMIENTO NETO SISTEMA COOPERATIVO
ANOS 1990 - 2001

1 1991 1992 1993 1994 1995 1996 18897 1

2 1988 2000 2001

ANOS

Fuente: http://www.coopchile.cl
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CRECIMIENTO ENTRE 1990 - 2004
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CRECIMIENTOSISTEVA
COOPERATIVO
ANDS CREADAS
1980 8
191 14
1987 5
1983 19
1984 17
1585 7
1905 e
1587 I
15968 26
1969 2
2000 43
200 21
2002 19
2003 24
2004 13
TOTAL 503

Fuente: http://www.coopchile.cl
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ANEXO 7

ANEXO 8

ANEXO 9

http://www.coopeuch.cl/

http://www.piscocapel.cl/

Toda la magia del sur
http://www.colun.cl/
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ANEXO CASO APICOOP

ANEXO 1

Presentaciones de la miel de Apicoop en el mercado

Precio Miel de Ulmo $3.000
Cantidad 700gr

Precio miel de abeja $2.800
Cantidad 700gr
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ANEXO 2
SITUACION DEL MERCADO DE LA MIEL DE CHILE

Jeannette Danty Larrain, ODEPA, junio 2005

Produccion mundial de miel

Grafico 1
Evalucion de la produccion mundial de miel
1.400.000
1.200.000
2 1.200.000
% 1.100.000 -
E 1.000.000 4
900.000 -
200,000 4
20Mm 2002 2003 2004
Aiios
Fuerte: elaborado por CDEPA, con informacion de FADSTAT

Grafico 2.
Produccion mundial de miel 2004
1.306.591 toneladas

Canada
3%

6%

Espaiia / Rusia India Wcrania Meéxico
3% 4% 4% 4% 4%

Fuente: elaborado por ODEFPA con informacion de FADSTAT.

Chile
0.8% Estados Unidos
6%
Brasil
1.9% Argentina
Etiopia 6%
% Tureuia
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EL MERCADO NACIONAL

No se dispone de cifras recientes sobre la comercializacion de miel en Chile. Los ultimos
antecedentes sistematizados fueron los resultados del estudio realizado en 2004 por la
Universidad de La Frontera (UFRO)%®, en el cual se hace una estimacién del consumo interno y
un analisis de las cadenas de comercializacién. Este estudio estimé un consumo interno de 1.350
toneladas anuales, lo que equivale a 89,3 gramos por persona®®. Esto se ubica por debajo de los
consumos nacionales de todos los paises desarrollados y de gran parte de los paises arabes vy
asiaticos. Segun un informe actualizado en mayo de este afio por la agregaduria comercial de
Prochile en Espafia, los principales consumidores mundiales de miel son la Republica
Centroafricana, Angola, Suiza y Nueva Zelanda, donde se consumen mas de 2,5 kilos de miel
por persona al afio. Los siguen de cerca algunos paises europeos, como Alemania, Austria y
Espafia, este ultimo con un aumento sostenido en el consumo, que en la actualidad llega a 510

gramos por persona al afio.

Segun las estimaciones de FAO, en Chile se producirian unas 10.000 toneladas de miel al afio.
Descontando el consumo estimado por la UFRO (1.350 toneladas), se dispondria anualmente de
una cifra superior a las 8.000 toneladas para la exportacién. Esta ha sido histéricamente la

mayor alternativa comercial de la miel chilena, y sobre ella se dispone de mas informacién.

Las exportaciones totales de miel de Chile en el afio 2004 alcanzaron 5.393 toneladas, un 45,6%
menos que durante 2003. Su valor fue de US$ 13,1 millones, cifra un 50% menor que la del
periodo anterior, y su precio promedio llegé a US$ 2,4 por kilo (6,1% mas bajo que el obtenido
en 2003).

En los primeros 4 meses del afio 2005 se han exportado 3.657 toneladas, volumen superior en
71% respecto de igual periodo del afio 2004. Su valor ha alcanzado a US$ 5,2 millones, cifra que
refleja una disminucién de 7,5% en el periodo mencionado, como resultado de una reducciéon del

orden de 41% en el precio promedio, que no superd US$ 1,40 por kilo.

La evolucién de los destinos de las exportaciones de mieles chilenas en las Ultimas 4 temporadas
se puede visualizar en forma muy clara a través del Grafico 5. El cambio mas significativo se

observa en el mercado de EE.UU., pais que compré el 45% del volumen de miel exportado por

8 En agosto de 2004 se termind un estudio llamado "Estrategia competitiva internacional para la industria
apicola", elaborado por la Universidad de la Frontera de Temuco (UFRO) y financiado por el Fondo de
Promocion de Exportaciones administrado por PROCHILE.

5% Consumo calculado en base a la poblacidn total en Chile de 15.116.435 habitantes, segln el Censo de
Poblacion realizado por el INE en el afio 2002.
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Chile en las temporadas 2002 y 2003, pasando a importar sélo el 15 -16% de los envios chilenos

en el afio 2004 y en los primeros meses de 2005.

También se puede observar que lo inverso ha ocurrido con las exportaciones hacia Alemania,
que a través de los afios ha pasado a ser nuestro mayor destino, alcanzando su nivel maximo

entre enero y abril de 2005, al concentrar el 65% del volumen de miel chilena exportada.

Francia ocupa el tercer lugar como destino de la miel chilena. Este pais, que no aparecia
significativamente representado entre 2002 y 2004, en los primeros meses de 2005 ha
concentrado el 9% de los envios nacionales, superando a otros paises de la Union Europea que

histéricamente han comprado una proporcién mayor.

Gréfico 5. Destino de las exportaciones de miel de Chile 2002 y 2006
Ao 2002
EE. L), 6.227 toneladas Alemania
45% "%
/ rf Suiza
6%
OU9S 7 Molanda |_Reino Unide
2 3% 3%
Francia o R .
Belgica Reino Unido
EE. UL, 9%, 3, %
Suiza
3%
Otros
2%
Enero-abril 2005
3.657 toneladas
Alemania
5%

Fuenie: elaborado por ODEPA con infarmacian del Servicio Nacional de Aduanas.

En las exportaciones de miel en el afio 2004 participaron 22 empresas, de las cuales 4

exportaron el 92% del volumen. Entre enero y abril de 2005 han participado 14 empresas y la
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situacién es relativamente similar a la del afio anterior; sin embargo, se observa una
concentracién algo menor. Los precios promedio obtenidos se aproximan a US$ 1,4 por kilo de
miel. El mayor valor por unidad de volumen en operaciones de importancia (US$ 1,95 por kilo)
lo ha obtenido la empresa Apicoop, cooperativa de Valdivia que comercializa miel de pequefios

apicultores y estd vinculada al "comercio justo"°.

Cuadro 1. Distribucién de las exportaciones de miel de Chile entre enero y abril
de 2005
Valor o Volumen o Precio promedio
Empresa exportadora (US$) /o (Kilos) /o (US$ FOB/Kilo)
Sociedad Inversiones|; o45419 |32 |1.182.808 |30  [1,31
Carmencita
Comercial Soexpa 911.614 18 [646.552 17 1,41
1.P.M.  Exportaciones  /lggs 393 |17 612.679 17 1,45
Agricola
Apicoop 675.675 9 346.500 13 1,95
Exportadora Vyhmeister 456.326 9 328.804 9 1,39
Bee Products 452.737 9 315.243 9 1,44
Agroprodex 202.907 4 159.850 4 1,27
Otros 104.319 2 64.321 2 1,62
Total 5.234.390 (100 (3.656.847 |100 1,43
Fuente: elaborado por ODEPA con informacién proporcionada por PROCHILE.

PRECIOS NOMINALES DE LA MIEL DE ABEJA, VIII REGION

ANO UNIDAD PRECIO PROM. PRECIO PROM.
DE
MEDIDA | ANUAL NOMINAL S/IVA | ANUAL REAL S/IVA
2000 $ KILO $ 400 $ 401
2001 $ KILO $ 466 $ 467
2002 $ KILO $ 822 $ 824
2003 $ KILO $ 1.340 $ 1.344
A
Marzo2004 $ KILO $1.173 $1.177

80 Comercio justo: organizaciones creadas para luchar contra la pobreza en los paises del sur, apoyandose
originalmente en la concepcién "comercio, no ayuda".
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ANEXO ESTUDIO DE PERCEPCION

ENCUESTA

Drconouing |

LU 8 I L

La presente encuesta tiene por propdsito conocer la percepcion de la poblacion
frente a las Empresas Cooperativas.

No es necesario incluir ningun dato personal. La informacién que obtengamos es
absolutamente confidencial y sera utilizada solo para fines de la investigacion.

No le tomara mas de 5 minutos

1. ¢Sabe lo que es una Cooperativa?

Si No

2. ¢Qué es una empresa Cooperativa?

3. ¢Conoce alguna empresa Cooperativa?

Si No

Si la respuesta anterior fue Si, mencione alguna:

4. Nombre alguna (s) idea (s) o concepto (s) que relaciona a las empresas
Cooperativas.
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5. Cuales son sus sentimientos u opiniones respecto a una empresa Cooperativa

Favorable Desfavorable
Buena Mala

Antiguo Moderno
Eficiente Ineficiente
Inferior Superior

Muy Confiable Nada Confiable
Beneficioso No Beneficioso
Baja Calidad Alta Calidad

6. “Influye o influiria positivamente en su decision de consumo saber que el
producto y/o servicio que esta adquiriendo proviene de una empresa Cooperativa”.

Segun la afirmacién anterior indique su grado de aprobacién de 1 a 5, donde 1 es
muy en desacuerdo, 3 indica indiferencia, y 5 significa muy de acuerdo.

1 - 2 - 3 - 4 - 5

7. Caracteristicas demogréaficas:

Sexo: F M
Edad: 18 a 25

26 a 35

36 a 45

46 o mas

Nivel Educacional: Basica Incompleta
Basica Completa
Media Incompleta
Media Completa
Superior Incompleta
Superior Completa
Post Grado

Muchas Gracias.
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Respuestas a la pregunta 4

Cooperacién 32
Ahorro 14
Grupo de personas 12
Beneficios 12
Fin comun 9
Vivienda
Sin fines de lucro
Union
Empresa antigua
Socios

Unién entre empresas
Conceptos desfavorables
Clase media baja
Compra
Errores
Agricola
Mejor producto
Manejo de sus propios capitales
Independiente
Mucha gente tomando decisiones
Lenta
Sinergia
Politico
Sindicatos unidos
Buscar ser mayor tamafio para negociar
Posicionar producto en el mercado
TOTAL 134

22222 ININ|WWWIWWw|d|lOO|O|O |

Por ser una pregunta abierta, no era necesario contestar las 3 afirmaciones. Ademas la
gran parte de las personas que no sabian lo que era una empresa cooperativa, optaron
por no contestar esta pregunta, es por esto que el total de respuestas es inferior a
312.



CONOCIMENTO DE LA POBLACION

¢Sabe lo qué es una Cooperativa?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Validos No 32 30,8 30,8 30,8
Si 72 69,2 69,2 100,0
Total 104 100,0 100,0
¢Sabe realmente lo que es una empresa Cooperativa?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Validos no sabe 22 30,6 30,6 30,6
si sabe 50 69,4 69,4 100,0
Total 72 100,0 100,0
Nivel de Conocimiento
) . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos No Sabe 22 30,6 30,6 30,6
Bajo
o 27 37,5 37,5 68,1
Conocimiento
Mediano
o 16 22,2 22,2 90,3
Conocimiento
Alto
. 7 9,7 9,7 100,0
Conocimiento
Total 72 100,0 100,0

130



Nivel de Conocimiento Total de la Poblacidn

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Validos | No Responde 32 30,8 30,8 30,8
No Sabe 22 21,2 21,2 51,9
Bajo 27 26,0 26,0 77,9
Conocimiento
Mediano 16 15,4 15,4 93,3
Conocimiento
Alto 7 6,7 6,7 100,0
Conocimiento
Total 104 100,0 100,0
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Respuestas a la pregunta: ¢Qué es una empresa Cooperativa?

1. No responde
2. Grupo de empresas que se organizan conjuntamente para conseguir objetivos

que benefician a cada uno de sus cooperados en particular.

3. No responde
4, No responde
5. Institucidn sin fines de lucro que tiene como objetivo la ayuda mutua entre sus

afiliados para brindarles bienes o servicios.

6. Es una organizacion que reline a un grupo de personas en torno a un objetivo
comun, beneficios compartidos, etc.

7. Es un tipo de sociedad donde los socios son los cooperando, tienen personalidad
juridica y son democraticas, la cantidad de socios depende del tipo de cooperativa.
8. Una empresa que se forma con una finalidad especifica y que busca tener una
ventaja competitiva frente a una necesidad comun de los cooperarios por ejemplo,
vivienda, salud, educacion.

9. Agrupacion de varias organizaciones con el objetivo principal de tener mayor
poder de negociacidén en el mercado y rendimiento en produccion.

10. Agrupacion de personas que trabajan en conjunto.

11. Parte donde te dan beneficio y prestamos.

12. Asociacidn que de sus capitales aporta beneficios a quienes la conforman.

13. Grupo de personas que trabajan juntas.

14. Grupo de gente que se asocia por un beneficio comun.

15. Grupo de personas para lograr beneficios comunes en union.

16. Conjunto de personas que trabajan cooperativamente por un bien comun.
17. Reunidn para ver lo que les conviene.

18. Reunién de varias personas con un fin comun.

19. Grupo de personas que se reune en un solo fin.

20. No responde
21. No responde
22. No responde
23. No responde
24. Es una empresa que agrupa a empresas de la misma actividad, como por

ejemplo, cooperativas de camioneros.
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25. Las cooperativas son instituciones sin fines de lucro, cuyo objetivo es el servicio
a sus socios.

26. Las cooperativas son instituciones sin fines de lucro, cuyo objetivo es el servicio
a sus socios.

27. Es una asociacion voluntaria de personas que se han unido para satisfacer
necesidades y aspiraciones de caracter social, econédmico y/o cultural de manera
comun, mediante una empresa de propiedad conjunta y participativa entre sus
cooperados.

28. No responde

29. No responde

30. No responde

31. No responde

32. No responde

33. Empresa que coopera a los demas.

34. Empresa conformada por trabajadores que aportan su propio capital, con
administracién para obtener mejores beneficios, y ademas darle la posibilidad que los

gue menos tienen opten también a estos beneficios. Muchas de ellas son sin fines de

lucro.
35. Empresa que con una serie de recursos, otorga beneficios a personas.
36. Agrupacion de personas con un fin comudn

37. No responde
38. Grupo de empresas que generan sinergia entre ellos

39. Es como un grupo de empresas que se une para defender intereses propios
40. Socios que se relinen para un fin comun
41. Es una empresa de ahorro y crédito

42. No responde

43. Grupo de gente que se junta con fondos de ellos mismos
44, Es la union de varias empresas chicas
45, Asociacion de personas con el fin de lograr un bien comun

46. No responde
47. No responde
48. No responde
49, Asociacion varias personas para formar una empresa
50. No responde
51. No responde

52. Empresas que los trabajadores tienen acciones, toman decisiones
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53. Es la union de varias personas para el logro de una meta u objetivo
54. Es un conjunto de socios en busca de un objetivo comun

55. No responde

56. Empresas con varios duefios

57. Personas que se unen para cumplir ciertos objetivos en comun

58. Conjunto de personas que se unen para formar una empresa

59. Conjunto de personas que se rednen para producir un producto y llegar al

mercado en grandes cantidades

60. No responde

61. No responde

62. No responde

63. No responde

64. No responde

65. personas que se unen por un fin comun

66. No responde

67. Personas que se unen por un fin comun

68. Conjunto de empresas

69. Personas que se unen por un fin comudn

70. Conjunto de empresas

71. Empresa que ayuda a la gente

72. Grupo de personas que forman una organizacion sin fines de lucro.

73. Empresa donde todos los asociados tienen los mismos derechos y voto

74. Empresa que ayuda a la comunidad a sus asociados y entrega beneficios a los

que pertenecen a ella.

75. No responde

76. Empresa que ayuda a los pobres.

77. Es una empresa que entrega servicios financieros, donde sus socios son

propietarios a la vez de la empresa.

78. Es como una caja de compensacién
79. Grupo de personas que ayuda a sus asociados y que busca un beneficio
economico.

80. No responde
81. Empresa de servicios bancarios
82. Lugar donde se ahorra para comprar casas, donde todos participan en su

organizacion
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83. Una cooperativa es una asociacion autonoma de personas que se han unido de
forma voluntaria para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y
culturales en comiUn mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestidn
democratica

84. No responde

85. Un grupo de personas que se junta para cumplir algun objetivo econdmico,
manteniendo su independencia (comprar casa, vender leche, etc..).

86. Un conjunto de personas que se relinen para obtener un bien comun, puede
estar avalada por una empresa con capital base

87. No responde

88. Es una empresa donde todos lo socios tienen igual participacion en la toma de
decisiones y se ubican en un rubro especifico.

89. Grupo de empresas que se ayudan.

90. Son empresas en las cuales los mismos trabajadores son los que aportan y
desarrollan la empresa conjuntamente. Para poder realizar conjuntamente los servicios
0 generar bienes es decir cada individuo coopera para que el funcionamiento de la
empresa prospere ya que cada miembro es parte de esta

91. Unidén de empresas, donde estas se ayudan

92. Un conglomerado de productores, que juntan su produccién y aparecen como
una sola empresa en el mercado

93. Empresa sin fines de lucro que busca el beneficio de un grupo de individuos
94, Una empresa en la cual todos los socios tienen el mismo poder dentro de la
empresa. Un socio = un voto

95. Empresa con un fin social

96. No responde

97. Organizacion de ayuda a la comunidad.

98. es una empresa donde se asocia un grupo de personas que tienen intereses
comunes. Esta empresa busca hacer mas eficiente el trabajo de todos, generando
economias de escala. Un ejemplo de ellas son las cooperativas lecheras, donde en vez
de vender cada pequeiio agricultor su leche a una empresa lechera, la cooperativa los
agrupa y negocia por todos ellos

99. Son varias empresas del mismo rubro unidas con un objetivo comun, que
aprovechan economias de escala por ejemplo.

100. Grupo de personas que se asocian para formar una empresa donde todos tienen
igual participaciéon

101. No responde



102.
103.
104.

No responde

Es como un banco

¢Conoce alguna empresa Cooperativa?

Empresa que ayuda el gobierno para el desarrollo de las personas

Estadisticos

Frecuencia | Porcentaje Porc’entaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos si 68 65,4 65,4 65,4
no 36 34,6 34,6 100,0
Total 104 100,0 100,0
Mencione la Cooperativa que recuerde
N Validos 68
Perdidos 0
Media 2,9559
Moda 2,00
Suma 201,00
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos| Agricola pisquera 6 8,8 8,8 8,8
Ahorro y crédito 29 42,6 42,6 51,5
Vivienda 17 25,0 25,0 76,5
Consumo 4 5,9 5,9 82,4
Error 7,4 7,4 89,7
Agricola no
] 4 5,9 5,9 95,6
pisquera
Otras 3 4,4 4,4 100,0
Total 68 100,0 100,0




ANEXO ANALISIS DE DIFERENCIAL SEMANTICO

Favorable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
. Muy
Validos 1 1,0 1,0 1,0
desfavorable
Desfavorable 13 12,5 12,5 13,5
Indiferente 36 34,6 34,6 48,1
Favorable 34 32,7 32,7 80,8
Muy favorable 20 19,2 19,2 100,0
Total 104 100,0 100,0
Bueno
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy Malo 2 1,9 1,9 1,9
Malo 14 13,5 13,5 15,4
Indiferente 27 26,0 26,0 41,3
Bueno 48 46,2 46,2 87,5
Muy Buena 13 12,5 12,5 100,0
Total 104 100,0 100,0
Moderno
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy antiguo 41 39,4 39,4 39,4
antiguo 34 32,7 32,7 72,1
indiferente 20 19,2 19,2 91,3
Moderno 4 3,8 3,8 95,2
Muy Moderno 5 4,8 4,8 100,0
Total 104 100,0 100,0




Eficiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy 1 1,0 1,0 1,0
Ineficiente
Ineficiente 21 20,2 20,2 21,2
Indiferente 35 33,7 33,7 54,8
Eficiente 42 40,4 40,4 95,2
Muy Eficiente 5 4,8 4,8 100,0
Total 104 100,0 100,0
Superior
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy Inferior 3 2,9 2,9 2,9
Inferior 25 24,0 24,0 26,9
Indiferente 62 59,6 59,6 86,5
Superior 10 9,6 9,6 96,2
Muy Superior 4 3,8 3,8 100,0
Total 104 100,0 100,0
Confiable
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Nada confiable 1 1,0 1,0 1,0
Poco confiable 9 8,7 8,7 9,6
Indiferente 53 51,0 51,0 60,6
Confiable 34 32,7 32,7 93,3
Muy confiable 7 6,7 6,7 100,0
Total 104 100,0 100,0
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Beneficioso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No beneficioso 1 1,0 1,0 1,0
Poco 10 9,6 9,6 10,6
beneficioso
Indiferente 31 29,8 29,8 40,4
Beneficioso 45 43,3 43,3 83,7
Muy 17 16,3 16,3 100,0
beneficioso
Total 104 100,0 100,0
Calidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Nada Calidad 4 3,8 3,8 3,8
Baja calidad 14 13,5 13,5 17,3
Indiferente 59 56,7 56,7 74,0
Calidad 21 20,2 20,2 94,2
Alta Calidad 6 5,8 5,8 100,0
Total 104 100,0 100,0
Intencion de Compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy 6 5,8 5,8 5,8
desacuerdo
Desacuerdo 7 6,7 6,7 12,5
Indiferente 66 63,5 63,5 76,0
Acuerdo 20 19,2 19,2 95,2
Muy acuerdo 5 4,8 4,8 100,0
Total 104 100,0 100,0
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De la gente que si

sabe lo que es una empresa Cooperativa, como afecta la decision de

consumo.
Consumo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy 1 2,0 2,0 2,0
desacuerdo
Desacuerdo 3 6,0 6,0 8,0
Indiferente 30 60,0 60,0 68,0
Acuerdo 13 26,0 26,0 94,0
Muy acuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Sabe por sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 32 44,4 44 .4 44,4
Masculino 40 55,6 55,6 100,0
Total 72 100,0 100,0
Realmente sabe por sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 22 44,0 44,0 44,0
Masculino 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Los que no saben por sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 20 62,5 62,5 62,5
Masculino 12 37,5 37,5 100,0
Total 32 100,0 100,0
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No sabe lo que es una Cooperativa

Masculino

37,5%

Femenino

Sabe por educacion

62,5%

Grupo basica completa, media incompleta y media incompleta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 5 31,3 31,3 31,3
Si 11 68,8 68,8 100,0
Total 16 100,0 100,0
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Sabe por educacion

Superior incompleta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 15 46,9 46,9 46,9
Si 17 53,1 53,1 100,0
Total 32 100,0 100,0
Sabe por educacion
Supoerior completa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 10 22,2 22,2 22,2
Si 35 77,8 77,8 100,0
Total 45 100,0 100,0




Sabe por educacion

Post grado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 2 18,2 18,2 18,2
Si 9 81,8 81,8 100,0
Total 11 100,0 100,0
Realmente sabe por educacion
Post grado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos no sabe 7 63,6 63,6 63,6
si sabe 4 36,4 36,4 100,0
Total 11 100,0 100,0

si sabe

36,4%

no sabe

63,6%
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Realmente sabe por educacion

Superior completa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos no sabe 6 35,3 35,3 35,3
si sabe 11 64,7 64,7 100,0
Total 17 100,0 100,0
Realmente sabe
No sabe
35,3%
Si sabe
64,7%
Realmente sabe por educacion
Superior incompleta
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos no sabe 9 25,7 25,7 25,7
si sabe 26 74,3 74,3 100,0
Total 35 100,0 100,0
verdad

No sabe

25,7%

Si sabe

74,3%
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Realmente sabe por educacién

Basica completa, media incompleta y media completa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos si sabe 9 100,0 100,0 100,0

verdad

Si sabe

100,0%
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Sabe por edad

Grupo de 45 y mas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 1 4,3 4,3 4,3
Si 22 95,7 95,7 100,0
Total 23 100,0 100,0
Sabe por edad
Grupo 35-44
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 2 8,3 8,3 8,3
Si 22 91,7 91,7 100,0
Total 24 100,0 100,0
Sabe por edad
Grupo de 25-34
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 6 35,3 35,3 35,3
Si 11 64,7 64,7 100,0
Total 17 100,0 100,0
Sabe por edad
Grupo 18-24
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos No 23 57,5 57,5 57,5
Si 17 42,5 42,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
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DEMOGRAFICO

Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 52 50,0 50,0 50,0
Masculino 52 50,0 50,0 100,0
Total 104 100,0 100,0
Sexo
60
50
40
30 1
20 A
2
©
b= 10
)
2
£ o)

Sexo

Femenino

Masculino

147



Edad

Edad

18-25

25-35

35-45

45-mas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 18-25 40 38,5 38,5 38,5
25-35 17 16,3 16,3 54,8
35-45 24 23,1 23,1 77,9
45-mas 23 22,1 22,1 100,0
Total 104 100,0 100,0
Edad
40
30
20 A
o 104
‘©
=
Q
o
g o]
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Educacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Basica 1 1,0 1,0 1,0
Completa
Media 5 4,8 4,8 5,8
Incompleta
Media 10 9,6 9,6 15,4
Completa
Superio 32 30,8 30,8 46,2
Incompleta
Superior 45 43,3 43,3 89,4
Completa
Post Grado 11 10,6 10,6 100,0
Total 104 100,0 100,0
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Porcentaje

Educacion

50

40 1

30 1

20 1

10

Basica Completa

Educacion

Media Completa
Media Incompleta

Superio Incompleta

Superior Completa

Post Grado
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INDUSTRIA PISQUERA:
COOPERATIVA VS SOCIEDAD ANONIMA

La competencia en el mercado del pisco en Chile ha sido muy fuerte, a fines del afio

2004 se vivio una nueva guerra en esta industria, la del trago favorito de los chilenos.
INICIOS DE LA INDUSTRIA PISQUERA

Todo comenzé el ano 1931 con el surgimiento de la Cooperativa Agricola Control
Pisquero de Elqui y Limari Ltda. (Pisco Control), empresa fundadora de la industria

nacional, que tuvo dominio y fue lider durante mas de 50 afios.

Para mediados de los ‘80s aparecidé su primera competencia, la Cooperativa Agricola
Pisquera Elqui Limitada (Pisco Capel), una empresa novata y casi desconocida, la cual
gracias a su alto nivel de inversion publicitaria, logré desplazar el dominio de Control
quien llego a obtener sélo un 28% de participacion de mercado para fines de 1995.
Esta pérdida de liderazgo se vio aun mas afectada por el descuido de Control frente al

constante crecimiento que el mercado estaba experimentando.

Control al inicio de los afios ‘90s intentd contrarrestar el buen desempefio que estaba
mostrando Capel, renovando su imagen para asi ganar terreno, asi también en 1994
adquiri6 RRR, posesionandolo como un pisco de tradicién, artesanal y de consumo
menos masivo, para lograr su objetivo aplicd una estrategia publicitaria novedosa, con

la que gand el premio a la creatividad otorgado por el diario El Mercurio.

Al mismo tiempo Capel seguia con su tradicional estrategia publicitaria, la cual era
bastante mas abultada, con muchachas sensuales en los vifiedos del valle de Elqui.

Con la pérdida de liderazgo, en 1995 Control tomo6 nuevas medidas. Al notar que el
pisco era consumido masivamente por jovenes, segmento que no estaba satisfecho en
forma especifica, no tenian una marca que los identificara, ya que ellos optaban por

este licor principalmente por su tradicidon o por la simple razén de que es el trago del

151



pais. Como consecuencia de esto Control concluyd que los jévenes necesitaban un
pisco novedoso, alegre, revoltoso, siempre relacionado a la noticia. Asi nacidé La
Serena, para este nuevo producto se implementd una campafia dinamica y agresiva,
con mensajes directos como “Cambiese a La Serena” creando en la mente del

segmento juvenil una preferencia rapida y efectiva.

Con esta nueva innovacién, comenzé la conformacion del mapa de segmentaciéon de
los piscos por nicho, asi Capel para 1996 ya contaba con Alto del Carmen y Limari,
ademas de sacar el pisco Artesanos del Cochiguaz para competir con RRR, para lo cual
creo la publicidad de el famoso “Ruperto, el burrito tramposo”, con el que ha tenido

gran aceptacion por parte de los consumidores.

Por otro lado Control en 1997 lanzdé su pisco “Premium” de nombre Mistral para
competir directamente con Alto del Carmen. Para diferenciar su producto con escaso
capital se inventd algo que impactara en el mercado, instaurando una botella distinta,
de caracter envejecido, a la altura de su competidor y de licores importados de la

mejor calidad.

Para el afio 1998 Capel y Control tenian planes de fusion para asi abarcar en forma

conjunta todo el mercado.

Para los inicios del siglo XXI las dos empresas pisqueras mas grandes del pais poseian
el 98% de participacidon. En el ano 2001 se genera una guerra de precios entre ellas,
principalmente por la necesidad de hacer crecer la torta y enfrentar el sobrestock de
uva pisquera (200 millones de kilos de uva), accidon que virtualmente destruyd el

mercado, y elimind definitivamente los planes de fusion.

Por otro lado, los consumidores comenzaban a tener cambios en su conducta,
comenzando a probar nuevos destilados y a apasionarse por el vino. Este cambio de
pensamiento dejo dafios en la industria, sobre todo en Capel, él cual tuvo que realizar
un cambio radical en su estructuraciéon en Junio del 2002, formando un nuevo grupo de
ejecutivos liderado por Guillermo Gonzalez de la Rosa, cuyo principal objetivo fue
renegociar la alta deuda de la compafiia (cerca de 27 mil millones de pesos),

reenfocarla y sacarla a flote.
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Los motivos para la reestructuracién de Capel fueron tres. 1.- No se dimensiond las
reales necesidades de uva; no se analizé la evolucién del mercado del pisco y hubo un
sobrestock del insumo. 2.- Se alejaron de su foco, suponiendo erroneamente que el
vino y el pisco tenian sinergia (inversiones de 17 mil millones de pesos que aplicoé en
activos orientados a Olivos y a la Vifia Francisco de Aguirre);

3.- Falta de liderazgo y un proyecto anticuado, los que no supieron adelantarse a las

nuevas necesidades del consumidor por nuevos sustitutos como el ron y el vodka.

Control en cambio se concentré netamente en la industria del pisco, sin buscar la
diversificacion, y basaron sus esfuerzos principalmente en introducir nuevas marcas al
mercado. Para competir en el segmento masivo introduce un nuevo producto

“Campanario”. Con esto Control no se vio tan afectado como Capel.

LLEGARON LOS PISCOLOGOS

La Compafia de Cervecerias Unidas S.A. (CCU) cautivado por el mercado pisquero.
éLas razones? El negocio del pisco presentaba grandes expectativas para la empresa
ya que poseia importantes sinergias con las otras lineas de productos en los aspectos
de ventas, distribucidn, produccién y servicios compartidos. Debemos recordad que
CCU participa en los negocios de la cerveza, bebida gaseosas, vinos, néctares y agua

mineral en Chile, siendo la mayor empresa cervecera del pais.

Otra razdén, es que para el afio 2001 la industria pisquera era una de las diez
principales industrias de consumo masivo que existian en Chile, produjo 45.000.000 de
litros, con ventas que ascendieron a los US$116 millones, cifra que equivalia a un 40%
de la industria de la cerveza, constituyendo, de esta forma, una masa critica

interesante para CCU.

Con la idea de entrar a la industria,.el siguiente paso era analizar como se ingresaria a
ésta. Las alternativas eran: comprar a uno de los competidores, la asociacién con uno

existente o entrar con un nuevo proyecto.

En el proceso de conocimiento de la industria pisquera, CCU se dio cuenta que el
entrar con una marca nueva contaba con mayores posibilidades de éxito, el ejemplo
mas claro fue que anos anteriores el 42% del pisco que se consumia en Chile era de

marcas que el afio 95 no existan.
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Este andlisis no es aplicable a gaseosas o cervezas, ya que entrar con una marca
nueva no llega al 3% del mercado. Esto da un referente de que la opcion de ingresar al

mercado con una marca nueva, en vez de comprar una ya existente, es mas atractivo.

Otro punto que motivo el ingreso a esta industria, fue la estrategia que seguian los
cooperados pisqueros. Generar una alta rotacion de marcas en los Ultimos ocho afos,

haciendo que el consumidor sea muy poco leal a ellas.

Finalmente, CCU decide que la mejor forma de entrar a la competencia del mercado
del pisco es crear su propia marca. Para esto, establece en Septiembre del afio 2002
Pisconor, una filial de la compafiia, que sera la encargada de posicionar a Ruta Norte,

el nuevo participante en el mercado pisquero, en el segmento joven.

De esta forma, en Febrero del 2003 aparece Ruta Norte en el mercado, con una fuerte
campafa de Marketing®!, bajo su concepto de “Piscologia Pura”. Estrategia que sale de
los cdnones tradicionalmente utilizados en esta categoria de productos, con lo que
pretenden posicionarse como un marca moderna, actual y cercana en el segmento de
18 a 30 afios, hombres y mujeres del grupo socioeconémico ABC1, que sean

estudiantes o bien jévenes trabajadores que les guste disfrutar con los amigos.

Respecto al producto, desde un comienzo decidieron atacar el segmento masivo, al
consumidor que busca marca mas que solamente precio. Con esto en mente se diseno
la botella, se definié la etiqueta y la tapa que debia ser larga para dar un aspecto

Premium.

Ruta Norte debia ser mejor que los productos que ya se encontraban en el segmento
masivo de pisco y su graduacién, de 35 °, elegida asi porque esta concentra un 70%

del consumo.

Por otro lado, Capel y Control creen que el ingreso de CCU fue por una mala gestion
por parte de ellos y por una mala vision de como habia que competir. “Es probable que
si se hubiera llevado a cabo la fusidon entre Capel y Control (empresas que en conjunto

poseen alrededor de 95% del mercado), que se barajo hace un par de afios, pudo

1 Hasta ese momento el monto de inversién en publicidad era muy bajo. Ver Anexo.
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haber significado una mayor evolucion por parte del grupo Luksic en no incursionar en
el negocio del pisco, de la manera agresiva como lo ha planteado con una marca y

planta propia”®.

Las metas para Ruta Norte eran: 1.- Alcanzar un nivel de recordacion de la marca de
un 35%. 2.- Situarse como una de las principales marcas en el primer afo (Top of
Mind Publicitario). 3.- Lograr un 40% en la asociacién entre la marca y el slogan el
primer afio. 4.- Obtener una participacion de mercado de 10% para el primer afio de

operaciones.

Una vez en el mercado, Ruta Norte tuvo que enfrentar un escenario completamente
adverso, debido al liderazgo que presentaba la competencia, y la reacciéon anticipada
que ella tuvo. Esta se manifesté con las siguientes estrategias: 1.- Reduccién en los
precios, por parte de la competencia, que llegaron hasta un 25% en un afio. 2.-
Implementacién de promociones de pisco mas una bebida de un litro y medio gratis.
3.- Sobrestock en los canales de distribucién. 4.- Aumento considerable de la inversidon

publicitaria.

Con dos afios de presencia en el mercado, Ruta Norte ha logrado posicionarse como

A\

una marca fuerte dentro de la industria. “... (Ruta Norte) gand una participacién de
mercado cercana al 20%, remeciendo los cimientos de una industria en la que
convivian sin mayores sobresaltos las Cooperativas Capel y Control”®3. El plan original

es seguir invirtiendo para llegar a 35% en el afio cinco.

ANTECEDENTES DE LA COMPETENCIA

Con el ingreso de Ruta Norte al mercado del pisco, las dos grandes potencias, Capel y
Control, necesitaron reestructurarse para no perder participaciéon de mercado, a través

del Marketing, diversificacidon, cambios en cuotas de mercado, entre otros.

En la actualidad Capel produce y comercializa bajo este mismo nombre Pisco de 30°,
Especial de 33°, Especial de 35°, Reservado de 40°, Gran Pisco de 43°, Capel Sour, y

52 Diario Estrategia. 24 de Febrero de 2003.

83 patricio Jottar, Gerente General CCU.

155



una version especial Pisco Capel Moai®. Posee ademas Monte Fraile, Alto del Carmen,

Artesanos de Cochiguaz y Valle del Limari.

Por otro lado, Control maneja Mistral, marca bajo la cual produce Pisco, Crema de
Pisco, y Brandy®®; Pisco Control, y su variedad Gran Control Guarda; Pisco Tres Erres,
Pisco La Serena; y Campanario, que posee la variedad de Pisco, Pisco Sour, Pisco Sour

Light, Vaina y Cola de Mono.

Ademas de la nueva competencia Ruta Norte, existen otros actores dentro de este
mercado, de los cuales se destaca Pisco Bauza, en la categoria Premium y Aba pero
esta ultimo es un producto exclusivo de exportacidon y no se comercializa en el

mercado interno.

De acuerdo con el ultimo informe entregado por ACNielsen, para diciembre 2004-
enero 2005, Capel se encuentra liderando el mercado con un 54% de participacion en
valores y 49,9% en volimenes; Control alcanzé 29% y 31,3% respectivamente; CCU
por su parte muestra una participacion no menor de 15, 1% en valores y 17,9% en

volimenes considerando que solo lleva dos afios en el mercado del pisco®®.

Control, el cual reline a mas de mil pequefios y medianos productores asociados, en el
2004 facturo cerca de $23 mil millones (US$40 millones) con sus marcas Control, La
Serena, Mistral, Campanario y Tres Erres. Pisconor por su parte para el 2004 se
encontraba facturando cerca de $10.000 millones (unos US$17 millones) duplicando

las ventas obtenidas en el 2003, cuando ingreso al mercado.

Ademas las principales empresas de esta industria necesitaban definir una clara
identidad de marca y seducir a los clientes, quenes son reconocidos por su baja
fidelidad a los piscos, y alta sensibilidad a los precios. Es por esto que se termina con
la venta de algunos productos y la incorporacion de otros como variedades de sour y
sour light, los cuales para junio del 2004 abarcaban el 33,5% de las ventas de este
licor. Para este afio 2005 se espera un crecimiento del 7%, sefialo el Gerente General

de Capel, Roberto Salinas.

54 Pisco Reservado de 40°, en una botella con forma de Moai que obtuvo Sial de Oro en el Salén
Internacional de la Alimentacidn de Paris en la categoria bebidas alcohdlicas.

5 Brandy Mistral es un producto exclusivo para exportacién.

56 Ver Gréficos Anexo.
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Por su parte, el SII y el INE muestran como las cifras de participacion de mercado en
términos de ventas, han ido evolucionando con desde la entrada al mercado por parte
de Ruta Norte, cuando recién ingreso esta nueva marca (2003) Capel controlaba el
49,3%, Control un 39% y Ruta Norte un 11,7%, en cambio para inicios del 2004,
Capel ya perdia participacion y Ruta Norte por el contrario aumentaba, mas

especificamente, Capel marcé 45,82%, Control 39,78% y Ruta Norte 14,40%.

Segun Salinas, la pérdida en participacion de mercado se debié a que aumentaron los

precios en casi 5%, esto para evitar una nueva guerra de precios.

Por su parte, Control siguidé la misma iniciativa, aumentando sus precios en un 7%, por
lo que de toda la industria pisquera, el Unico que bajoé sus precios fue Ruta Norte
alrededor de un 27%, a pesar de que el principal insumo, la uva, aumentara su costo

para el afio 2004 en casi 40%.

Al hablar de las exportaciones, el lider exclusivo es el pisco ABA, el cual exporta a
Estados Unidos, Holanda, Canadd, Inglaterra, Rusia y Alemania, facturando alrededor
de US$ 600 mil. Capel por su parte, exporta a mas de 27 paises una orden de 30.000

cajas al afio en pisco y pisco Sour

Control es uno de los mas entusiasmado por ingresar a este nuevo nicho, por lo que
estos Ultimos anos se ha esforzado en cumplir los requisitos necesarios para entrar en
estos mercados. Para este afio (2005) pretende enviar hasta 60.000 cajas a Estados
Unidos y Europa principalmente.

En forma general, el camino a seguir por las empresas pisqueras es principalmente
segmentar y diversificar sus productos. Ademas de potenciar en gran magnitud el

Marketing.

Mientras Control pretende potenciar el segmento Premium, Capel se encuentra
preocupado desarrollando nueva estrategia publicitaria con una inversion de $ 600
millones. Por otro lado, Pisconor tiene planes de inyectar $ 1.500 millones en la planta
que posee en el Valle de Elqui, asi aumentar la capacidad productiva en 110 mil cajas

mensuales.
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CONSUMO

Uno de los fendmenos mas importantes que estaria enfrentando el sector pisquero es
gue su consumo estaria disminuyendo o al menos se habria estabilizado, durante
2002 el mercado global sufrié una baja en el volumen de venta del orden de 15%, a
pesar de los esfuerzos por incentivar su demanda desarrollada por las campafas

elaboradas, mediante promociones y fuertes campafas publicitarias.

Sin embargo, conforme a los antecedentes del SAG de los afios anteriores, se advierte
que dicho comportamiento del consumo no obedece muy claramente a la competencia
del whisky, ni siquiera al de la cerveza, ya que ambos habian disminuido su demanda.
Las causales reales estarian, por una parte, en que el consumo total de alcohol no
mostraba una tendencia clara al incremento, evidenciando una importante caida hasta
el afo 2003, y por otra que el vino esta creciendo (o recuperando) significativamente
su consumo, en detrimento de las demas bebidas alcohdlicas. Dichos antecedentes
comparan el consumo por habitante de vino, destilado (pisco y whisky), licores
nacionales e importados y cerveza, expresados todos en términos de alcohol puro,

para que las cifras sean comparables.

A pesar de lo anterior, sin lugar a dudas el trago favorito de los chilenos es el pisco. En
Chile se venden mas de 47 millones de litros por afio. Con un consumo por persona
gue llega a 2,7 litros, algo asi como un vaso al mes, mucho mayor comparado con el
0,3 litro por persona del whisky. A pesar de que el consumo per capita de pisco no ha
aumentado fuerte en los Ultimos afios, mas de 50% de los hogares de Santiago
compran este producto con una penetracién en 63,9% de las casas, las que compran

con una frecuencia de 4,4 veces por afio.

En tanto, las mayores compras de pisco se concentran en los meses de diciembre y
enero, cifra que en 2002 representd 21,2% de las ventas en los supermercados,

mientras que 17,3% se concentro6 en las botillerias y 16,4% en los restaurantes.

En cuanto a la graduacién, que los piscos que mas se comercialicen (piscos de
consumo masivo) segun estudios realizados por AC Nielsen, son de 35 grados. Este
segmento es el que mas se consume en Chile, alcanzando 63,8% de las ventas totales
durante 2002.
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El pisco Sour, en tanto, es el que mostré un mayor incremento en sus ventas, pasando
de 5,8% en 2001 a 9,7% en 2002, cifra que ha crecido, debido al buen desempefio
gue ha tenido Campanario Sour de Control, el que el afio pasado liderd las ventas de

esta categoria.

Respecto a sus canales de distribuciéon, AC Nielsen sostuvo que en 2002, el mayor
nimero de ventas de pisco en la Regidon Metropolitana se concentré en los
supermercados, con 55%, mientras que en el resto de las regiones fue de 50%, pero
se destaco el canal de almacenes y botillerias con 43%.

Del total de los consumidores, el 37% representaba el 55% del volumen total®’

, estos
son los llamados los consumidores intensivos. Este grupo lo componen hombres y
mujeres de entre 18 y 30 afios que consumen en promedio 5 veces la media nacional,

al mismo tiempo constituye el segmento menos leal a una marca especifica.

Actualmente, se espera que las tasas de crecimiento aumenten en los préximos
periodos, tanto para el pisco como para el resto de los licores. La razén de este hecho,
sefialan quienes participan en el sector, es la recuperacion econémica y la introduccion

de nuevas categorias de productos, como el ron y las cremas.

CONTROL BUSCA SOCIOS

Mas alld de la guerra publicitaria y de precios, lo que definitivamente los antecedentes

anteriormente mencionados lo que han conseguido es activar la industria.

Es por eso que la Cooperativa Control venia pensando hace un tiempo la posibilidad de
una asociacion estratégica, ya que el mercado estaba creciendo mas de lo que la

empresa podia crecer.

“Control es una empresa abierta en este aspecto, no se aferra por dogma a que tenga
que seguir siendo una Cooperativa. En el futuro es probable que se convierta en
sociedad andnima, porque para crecer es necesario inyectar recursos que hoy los
agricultores no creo que estén dispuestos a entregar”. “La idea es contar con un nuevo

socio este afio, en seis meses mas. Ya estamos conversando con algunos, los cuales

87 Adimark.
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son extranjeros, porque la idea es tratar de salir al mercado externo y optimizar la
distribucidn dentro de Chile. Estamos abiertos a todo; si nos aseguran una rentabilidad
razonables no mantiene objeto mantener el control”®®. No obstante, el propdsito de
conseguir nuevos capitales no es volverse 100% privados, la idea es que la parte
productiva siga funcionando como Cooperativa y la industrializacion funcione de otra

forma con el nuevo socio.

A comienzos del presente afio, el grupo Luksic, sorprendid a todos y lanz6 un proyecto
para asociarse por 20 afos con la tradicional Cooperativa Control y pasar asi a
controlar el 50% de este mercado. Es en este momento cuando Capel vuelve a

acercarse a Control con la idea de fusionar ambas Cooperativas.

PROPUESTA LUKSIC

CCU tiene una tradicion en el mercado chileno de 150 afios, cuenta con gran
experiencia en el mercado de productos de consumo masivo. Es por eso que puede
ofrecer a los cooperados de Control una sefial creible de cumplimiento de sus

propuestas, lo que cualquier otra empresa no podria entregar.

En primer lugar, ofrece a sus cooperados la certeza de comprar la uva al mejor precio

y con la seguridad de seguir siendo sus proveedores por los siguientes 20 afios.

Otro beneficio para Control de fusionarse con esta empresa, es la extensa red logistica
y de comercializaciéon que posee CCU, la de mayor cobertura del pais (cubre mas de 95
mil clientes). Asimismo la ansiada exportacion del pisco, ya que esta posee una gran
red internacional de distribucidon por sus productos vitivinicolas (a través de Vina San
Pedro).

CCU propone un contrato de compra venta de acciones de Control por un equivalente
al 46% del capital social, por un monto aproximado de 15.884 millones de pesos, lo
gue significa que la participacion de las partes quedara en 20% para Control y un 80%

para el grupo Luksic.

%8 Elio Elorza, Gerente General de Control. Enero 2005.
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Finalmente, se firmara un pacto de accionistas entre las dos empresas, que resguarde
las esenciales caracteristicas de la sociedad y que establece mecanismos para regular
la participacion equilibrada y equitativa de las partes, velando especialmente por el

interés de los accionistas minoritarios.

De realizarse la fusion, el mercado quedaria dividido en dos grupos que se repartiran

mas del 95% de la torta.

PROPUESTA CAPEL

Es en este momento cuando Capel vuelve a acercarse a Control con la idea de fusionar

ambas Cooperativas.

Para persuadir a los cooperados de Control, Capel ofrece pagar por las cosechas 2005
y 2006, un minimo de $120 por kilo fisico de uva, mas bonificaciones. Este pago de
$120 se hara en 12 cuotas, de la forma usual.

Lo anterior, sin perjuicio de los excedentes que podrian repartirse a los socios en virtud

de los resultados de los negocios sociales.

Atendido las numerosas solicitudes recibidas de los cooperados de Control, Capel
acepta recibir como nuevos socios a todos los productores de uva pisquera que lo

soliciten.

Capel reitera su firme voluntad de mantener su propuesta de asociacién con Control y
deja publica constancia y se compromete que tan pronto sea rechazada la alternativa

de CCU, procedera a dar los pasos necesarios para concretar una alianza con Control.

Otra jugada de la Cooperativa Capel, anuncio la venta de su Vifia Francisco de Aguirre,
medida que tiene por objetivo reducir los pasivos de la pisquera y aumentar la
disidencia de los cooperados de Control que asistieran a la junta nacional donde se
decidiera el futuro de de la Cooperativa. La compra fue realizada en su totalidad por la
Vifia Concha y Toro. Transaccién valorizada en $10 mil millones (unos US$17
millones), implico el traspaso de fundos, planta de vinificacién, guarda y embotellacion,

maquinarias, insumos, barricas, y las marcas de la empresa del valle del Limari. Con

161



esto Capel se encontraria en mejor posicion para competir con CCU en la concertacién

de una alianza con Pisco Control.

"Yo estoy absolutamente seguro que si los cooperados de Control conocen ambas
propuestas, estoy cierto de que elegiran la nuestra, porque les conviene". Roberto

Salinas, Gerente General de Capel.

FUSION

El 12 de Marzo de este afno, se realizd la Asamblea General de la Cooperativa Agricola
Control Pisquero de Elqui y Limari Ltda. En ella se aprobé de manera irrefutable la

alianza entre la compafiia CCU y Contol Pisquero.

Esta alianza fue presentada como hecho esencial el 15 de Marzo ante Superintendencia
de Valores y Seguros conforme a la Ley de Sociedades Andnimas.

De este modo, se crea una sociedad andnima destinada al desarrollo pisquero,
entendido como la comercializacion y produccidn del pisco y otras bebidas alcohdlicas

elaboradas sobre la base de este producto.

La Cooperativa continla funcionando como tal y representa el 20% de la compafia
Pisquera de Chile, el otro 80% pertenece a CCU. Los Cooperados se ven beneficiados,
ya que se genera mayor utilidad la que es repartida entre ellos.

Entre los principales contratos, acuerdos y otros instrumentos suscritos, de acuerdo a
un comunicado emitido por la Gerencia de Asuntos Corporativos de CCU, destaca la
participacion de una sociedad andnima cerrada denominada Compafiia Pisquera de
Chile S.A. que en el futuro se sometera, en forma voluntaria, a las normas que rigen a
las sociedades anénimas abiertas. Informara trimestralmente sus estados financieros y
va a funcionar dedicada 100% a produccion, Marketing y venta, y se va a abastecer en

75% de uva de la Cooperativa.

El maximo ejecutivo de Pisconor, Alvaro Ferndndez asumié como gerente general de la
nueva compafiia. Mientras, el gerente general de Control, Elio Elorza, se mantendra

como asesor del equipo gerencial.
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COMPANIA PISQUERA DE CHILE S.A.

La Compafiia Pisquera de Chile se encuentra en pleno proceso de fusién. En un plazo
de seis meses debe estar ordenada en términos estructurales. En un afio y medio mas

lo que se buscara sera eficiencia en términos productivos.

La firma exhibe un nuevo y amplio portafolio de marcas, que cubre todos los frentes
del mercado, con licencias como Mistral (premium), Campanario y Control (adulto),
Ruta Norte (joven) y diversas propuestas en sour, en el cual la empresa suma 80% del
mercado. Este ultimo producto es el que tienen mas potencial, pues ha crecido en

torno a 60% en los ultimos tres afos.

A mediano plazo el pisco representara 8% de las ventas de CCU, a largo plazo la
empresa pretende estar cerca de 10%, y en términos de utilidades esperan que
represente mas de 10% en un plazo de tres afios.®®

La nueva compaiia actualmente posee 52% de participaciéon de mercado, y pretenden
en un plazo de un afio crecer hasta 54%. En 2004 Pisconor vendié cerca de $8.500
millones y Control alrededor de $22.000 millones, lo que suma $30.500 millones. Este

afio se espera incrementar alrededor de 5% la facturacion.

En cuanto a exportaciones el mayor potencial de exportacion lo tiene el pisco sour
envasado, pero son necesarios mas recursos para posicionarlo. En la medida que la
compaiiia tenga retornos positivos en Chile, va a tener flujo de caja para financiar esta
inversion. Existen planes para el mercado externo dentro de los préximos seis meses,

pero estos comenzarian a dar frutos en dos o tres anos de trabajo.

Ejecutivos de la fusionada pisquera afirman que para enfrentar la competencia de
Capel, el mayor desafio serd mejorar sus productos, seguir innovando e invertir

fuertemente en Marketing, lo que se traduciria en una mejor industria.

Las proyecciones del recién conformado "monstruo" pisquero es comercializar sus
productos en Estados Unidos, Europa y Asia, para lo que aprovecharan la experiencia
de CCU.

59 El afio pasado CCU alcanzé una utilidad de $45.393,9 millones.
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Lo que aun no esta del todo claro es qué ocurrird con el precio del pisco, ya que desde

el ingreso del grupo Luksic con su marca Ruta Norte ha ido a la baja.
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PARTICIPACION DE MERCADO EN VALORES
2004-2005
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INVERSION PUBLICITARIA INDUSTRIA DEL PISCO 1999-2002

Marca 1999 2000 2001 2002
Alto del Carmen 52.657 27.388 3.766 5.598
Artesanos 82.51 32.216 0 14.083
Monte Fraile 0 0 2.395 0

Capel 192.977 152.568 70.087 62.188
Limari 18.357 26.266 0 662
Total Capel 345.506 240.833 73.853 82.530
Campanario 0 43.410 181.352 140.992
La Serena 75.568 43.286 527 18.526
Control 2.027 13.544 0 0

Mistral 27.683 27.414 4,788 13.602
Sotaqui 0 0 25 0

R.R.R 24.618 20.784 4.748 0

Total Control 129.896 148.438 190.411 173.120
Bauza 285 0 0 92
Capitan General 231 0 0 0
Carmen del Huasco 0 0 0 322
TOTAL 475.917 389.272 278.794 256.064

(cifras en U.F.)



