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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio nace por la necesidad de conocer como se encuentra posicionado el
concepto de “cooperativas” actualmente en Chile y cuales son las acciones de marketing
gue toman estas empresas para mejorar su desarrollo. Es por esto que se identifica el
siguiente problema de investigacién: “éiDebe reposicionarse el concepto cooperativas o

marca COOP en la sociedad chilena actualmente?”.

Este problema se busca resolver mediante una investigacidén que se resume en la pregunta
entregada a continuacion: “¢Qué aspectos/atributos positivos y negativos perciben las

personas de las cooperativas?”

El método de recoleccién de datos para el estudio fue variado, partiendo en la fase
exploratoria con la recopilacién y analisis de datos secundarios, y la realizacién de focus
groups y entrevistas en profundidad. Posteriormente, en la fase descriptiva se realiza un
muestreo no probabilistico por conveniencia para las encuestas por internet, en donde se
enfoca principalmente en los jévenes de 18 a 28 afios de la Regién Metropolitana. Por
otro lado, se realizd6 también un estudio de casos de 4 importantes cooperativas a nivel
nacional, donde se estudio su historia y su estrategia de marketing, todo esto a partir de
recopilacion de datos secundarios y entrevistas en profundidad a personas estrechamente

relacionadas con las cooperativas analizadas.

Consecutivamente a esta investigacién se lograron una serie de importantes conclusiones
donde se destaca el bajo conocimiento de los jovenes respecto al concepto “cooperativa”,
lo que se asocia por el contexto histdrico vivido en Chile, en donde el golpe militar corto el
crecimiento de este modelo en el pais e intervino las catedras que se ensefiaban en las
principales universidades de Chile. Por otro lado, los jévenes asocian mayoritariamente el
concepto a algo positivo, derivado generalmente por la definicion de “cooperacion”,
teniendo con esto una diferencia con las personas de mayor edad, los cuales asocian mas
gue nada el concepto a algo negativo, dado que les toco vivir en la época de declive del

modelo en Chile.
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Sobre el conocimiento de empresas cooperativas, los jovenes en su mayoria dicen no
conocer empresas de este tipo, pero dentro de las empresas que mas nombran estdn
Coopeuch, Capel y Colun, en ese orden de recordacién. Ademas, el desconocimiento
conlleva a una indiferencia frente a este tipo de empresas en la decisién de compra. Pero,
en el caso de aquellas personas socias de cooperativas, decian sentirse beneficiadas por
estas y las personas con un perfil colectivista son mds propensas a generar mayores lazos

con las empresas cooperativas.

Por medio del estudio de casos analizados, se pudo determinar que son pocas las
empresas cooperativas que tienen una real estrategia de marketing dirigida a sus socios,
ya que las cooperativas productoras se destacan por tener estrategias de marketing
definidas para sus clientes finales, los cuales no necesariamente son cooperados. Por otra
parte, las cooperativas de consumidores, si realizan marketing para conseguir nuevos
socios, por lo general no formalizan estas estrategias como parte de un sistema de
marketing integrado, sino que las muestran como acciones individuales, esto porque
existe una subvaloracion de los beneficios que pueden entregar las herramientas del
marketing en las empresas cooperativas. Posteriormente, se pudo determinar que en
general las empresas cooperativas no se promocionan como tal para aprovechar la

ventaja competitiva que les entrega el ser una empresa de indole social mas que privada.

Finalmente, en base a todas estas conclusiones se entregan una serie de recomendaciones
respecto a los pasos a seguir de acuerdo a la investigacion realizada, donde se destaca el
disefio de una completa campana de marketing, enfocada en el marketing de cooperacién
que permita generar una demanda primaria de cooperativas en general. Y de forma
particular cada cooperativa debe promocionarse como tal, no olvidando utilizar los valores

y principios cooperativos con el motivo de obtener ventajas frente a sus competidores.

También, es crucial aumentar la educacién, tanto a nivel de nuevos profesionales
capacitados para trabajar en estas empresas, como la capacitacién a los cooperados. Es
importante considerar que todas estas recomendaciones se deben trabajar de forma

conjunta para que se refuercen entre siy asi lograr los resultados esperados.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. FUNDAMENTO DE INVESTIGACION

Este estudio nace por la necesidad de conocer codmo se encuentra posicionado el
concepto de “cooperativas” actualmente en Chile, debido al alto nivel de crecimiento que
ha presentado este sector en todo el mundo (Alianza Cooperativa Internacional, 2013), y a
la existencia de exitosas cooperativas en Chile que han ganado permanencia en este

mercado competitivo (Tapia, 2013).

Por otro lado, existe una falta de evidencia empirica, que respalde hipdtesis creadas

acerca de la percepcion de la sociedad chilena sobre las empresas cooperativas.

Es por esto, que se espera que los resultados de esta investigacion sirvan de apoyo a
organismos del estado, o asociaciones de cooperativas, para el desarrollo de nuevas
estrategias de comunicacién y cursos de accién para potenciar la marca “COOP”, que
puedan fortalecer a empresas cooperativas chilenas existentes o fomentar la creacién de

nuevas.

1.2. PROBLEMATICA

A nivel internacional, o tal vez mas proximo a Chile, en Latinoamérica, el concepto de
cooperativas ha tomado fuerza en los ultimos afios, como una nueva forma de
administrar, de generar empleo, y de generar bienes o servicios enfocados netamente en

las personas y en su comunidad (Mogrovejo, Mora y Vanhuynegem, 2012).

Actualmente en Chile, se han vivido varios movimientos sociales en los que se cuestiona el
sistema capitalista, el desarraigo territorial de la produccién nacional, la forma en que las
empresas privadas gestionan sus recursos (humanos y materias primas), mostrando un

sentimiento de descontento a este escenario que se nos presenta (Pulgar, 2011).

Frente a este panorama, las cooperativas entran en juego, en un escenario propicio para

su desarrollo, ante un cambio de generacién, cambios ideoldgicos, en donde es necesario
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el re encanto del modelo cooperativo partiendo por una etapa de informacién y

formacidn sobre el concepto. Es por esto que surge el siguiente problema:

¢Debe reposicionarse el concepto cooperativas o marca COOP en la sociedad chilena

actualmente?

A raiz de esta problematica, serd necesario conocer cdmo es el posicionamiento actual de
las cooperativas, e identificar las asociaciones que tienen las personas sobre el concepto y
lo que conlleva a la formulacién de su opinidon y actitud al respecto, es decir, conocer el
porqué de estos juicios. Todo lo antes mencionado se resume en la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Qué aspectos/atributos positivos y negativos perciben las personas de las

cooperativas?

Por medio de esta problematica de investigacion, se busca ayudar a enfrentar los nuevos
desafios de las empresas cooperativas en nuestro pais, en términos de comunicacion,

educacion y formacién.

1.2.1. Preguntas de investigacion

a) Generales
J

s ¢Qué piensan las personas sobre el concepto “cooperativas” en la Regidn

Metropolitana de Chile?

b) Especificas

L X4

éQué saben las personas sobre la definicidon del concepto?

X3

A

¢Qué asociaciones positivas y negativas identifican las personas de las cooperativas?

*

¢Qué cooperativas conocen las personas?

X4

¢Qué relacidn tienen las personas con las cooperativas? (siendo o no cooperados)

L)

X/
X4

e éSe “perdid” el concepto? éPor qué?

‘0

éCambiaria la actitud de las personas frente a las cooperativas, luego de conocer bien

)

el concepto?
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1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivos generales

/7
L X4

Contribuir con evidencia empirica, a través de esta investigacion enfocada a conocer la
percepcion que tienen las personas sobre las “cooperativas” en Chile, siendo de

utilidad para el desarrollo de empresas cooperativas en Chile.

1.3.2. Objetivos especificos

7/
o0

Revisar y analizar literatura y bibliografia relacionada al cooperativismo en Chile.
Analizar y corroborar las hipdtesis planteadas acerca del desconocimiento,
desprestigio y experiencia sobre el concepto cooperativas, por medio de los datos
obtenidos tras los estudios concluyentes de esta investigacion.

Identificar los atributos positivos y negativos que perciben las personas de las
cooperativas, los cuales han formado su percepcion actual del concepto.

Determinar variables que condicionen el conocimiento actual acerca del concepto de
cooperativas.

Identificar las estrategias de marketing de cooperativas emblematicas en Chile.
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CAPITULOII: ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA Y MOVIMIENTO
COOPERATIVO

Para comenzar a indagar en el concepto de Empresas Cooperativas es necesario hacer una
contextualizacion tedrica, explicando los conceptos claves que permitan entender que es
una cooperativa. Ademas de una revisidon histdrica tanto a nivel global como nacional,
para tener una nocién de los hitos que han marcado y articulado la formacién actual de las
empresas cooperativas y los cuales podrian explicar los resultados encontrados al

terminar la investigacién.

2.1. ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) ha promocionado y divulgado el concepto
de la Economia Social y Solidaria (en adelante ESS) desde sus inicios, creando material y
documentos para informar a las personas sobre esta economia emergente que busca
enfrentar los desafios econdmicos y sociales de estos tiempos. Segun Fonteneau,
Neamtan, Wanyama, Pereira, y Poorter, (2010), la Economia Social y Solidaria hace
referencia a aquellas organizaciones que se basan en los principios de solidaridad y
participacidn, que generan bienes/servicios, que persiguen a su vez objetivos sociales y

econdémicos.

Esta economia se centra en las necesidades de las personas y su comunidad. Promueve,
dentro de sus valores y principios, el espiritu de participacién voluntaria, la autoayuda y la

independencia. Logrando un éxito econdmico sin dejar de lado la equidad social.

La ESS tiene como propdsito entregar un servicio, mas que obtener ganancia o hacer
caridad. Sin embargo, sin perder de vista su meta, los beneficios econdmicos seran
necesarios para la sostenibilidad y desarrollo de la organizacién; y su distribucidn o
utilizacion se debe regir por estructuras juridicas, reglamento interno de la organizacion o

por medio de la negociacién colectiva.

Las organizaciones que forman parte de la ESS crean y mantienen empleos, entregan y

fomentan la proteccidon y el didlogo social para todos los trabajadores, ademds de
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promover y garantizar el cumplimiento de las normas de trabajo a todo nivel y los
derechos de los trabajadores a través de mecanismos organizativos de participacion.
También cumplen un papel importante con los grupos vulnerables, a los cuales muchas
veces los derechos laborales le son negados (por ejemplo, trabajadores informales,

trabajadores inmigrantes y menores que trabajan) (Fonteneau, et al., 2010).

Entre las organizaciones que componen la ESS, las mas comunes son: las cooperativas, las
sociedades mutuales, las asociaciones y las empresas sociales. La propiedad colectiva y los
principios participativos influyen en el funcionamiento de estas organizaciones, las cuales

se caracterizan por tener una gobernanza democratica y una gestiéon auténoma.

Segun Fonteneau, et al., (2010), los principios operativos comunes de las organizaciones

de la ESS, son los siguientes:

1) Participacién: Se le da al beneficiario, o usuario, la capacidad de participar en la toma
de decisiones de forma equitativa en relacién al resto de los participantes.

2) Solidaridad e innovacion: Ayudar a los demas, centrandose en incluir mds que excluir.
Junto con encontrar soluciones y saber adaptarse a las necesidades que cambian y
evolucionan dia a dia.

3) Participacion voluntaria y autonomia: No se obliga a participar, las personas lo hacen
libre y voluntariamente.

4) Dimensidon colectiva: Al nacer estas organizaciones de una unidn colectiva, los
principales ejes de esta dimensidn se centra en sus fuentes de recursos, métodos de
toma de decisiones y distribucion de los beneficios. Sin dejar de lado un factor muy

importante como es el liderazgo de sus fundadores o dirigentes.

La ESS forma parte del tercer sector social o no lucrativo, la cual se diferencia del resto de
los sectores, publico, privado y de relaciones de parentesco o proximidad, en que se
restringe la redistribucion de los excedentes. Segun esta definicion, las cooperativas
pertenecerian al sector privado; sin embargo, se consideran de igual forma en este grupo

social, debido al espiritu que comparten con las organizaciones de la ESS, ya que el
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beneficio econdmico no es su meta principal, sino el servicio social entregado a la

comunidad (Defourny y Develtere, 2009).

Las ventajas que esta economia presenta en relacién a las demas, para abordar desafios
econémicos, sociales y politicos, corresponden a reconocer una identidad colectiva y
lograr una cohesién social, ademas de lograr empoderar a los miembros de sus
organizaciones, haciéndolos participe de la toma de decisiones, teniendo voz y siendo
representados, junto con un reconocimiento de la existencia de una economia plural,
privada o publica, lucrativo o no, en donde ambas pueden articularse para alcanzar un

objetivo en comun (Fonteneau, et al., 2010).

Sin embargo, para lograr ser una economia fuerte, reconocida y visible, se requiere creary
mantener una buena red de contactos y asociaciones, a nivel local, nacional y global.
Ademas de crear alianzas con interlocutores sociales y autoridades publicas; para asi
mejorar su capacidad de representacién y colaboracién. Con la ayuda del desarrollo de
politicas publicas, permitiria que la ESS fuera reconocida por su valor agregado, en

términos econdmicos y sociales.

En resumen, aunque las organizaciones de la ESS tienen objetivos econémicos y sociales,
logran entregar y garantizar ingresos al hogar y un empleo “decente”. Las cooperativas
han sido las grandes generadoras de empleo en varios paises donde se practica la ESS

(Fonteneau, et al., 2010).

Estas organizaciones también contribuyen al acceso de recursos, por medio de la finanza
social o ética, y favorecen la creacién de mercados, como el comercio justo o empleos
verdes, ademas de la educacién y la formacién profesional. Por otro lado, ayuda a mejorar

el desarrollo de las economias locales.

Algunos ejemplos de programas que llevan a cabo organizaciones de la ESS promueven: la
produccién intensiva en mano de obra, la promocidn del ecoturismo y el comercio justo,
el apoyo a las minorias indigenas, los proyectos de desarrollo econémico local, los

empleos verdes, entre otros.
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2.2. HISTORIA DE LAS COOPERATIVAS EN EL MUNDO
Se considera relevante para esta investigacién conocer aspectos de la historia de las
cooperativas y su evolucion en el mundo. En un préximo apartado se presenta en forma

especifica la historia de las cooperativas en Chile.

El cooperativismo comienza en Inglaterra, en 1844, en medio de la revolucidn industrial,
con el surgimiento de la primera cooperativa formalizada por la Rochdale Society of
Equitable Pioneers, en Manchester. Todo comenzd con un grupo de trabajadores de una
fabrica que habian quedado sin empleo debido a una huelga en donde exigian mayores
salarios. Como grupo se organizaron y llevaron a cabo un almacén cooperativo de
consumo. Este hecho se considera el inicio del cooperativismo, ya que tuvo éxito y logré

mantenerse en el tiempo. (ASCOOP)

Este ejemplo fue seguido luego en Alemania, por Frierderich Raiffeisen, en el sector
agropecuario, creando cooperativas de ahorro y crédito para los productores del sector.
Como también en otro sector, Herman Schulte—Dellitzsch cred las cooperativas de ahorro

y crédito de los artesanos. (ASCOOP)

Una seguidilla de estos actos se fueron viviendo en diferentes paises dando inicio a este
fendmeno de las cooperativas a lo largo del mundo, como un nuevo modelo de la
administracion. Poco a poco el cooperativismo se fue formalizando y legalizando, y
comenzaron a crearse Federaciones y Asociaciones de Cooperativas a nivel nacional (de
cada pais en donde estd presente el movimiento cooperativo) e internacional. De esta
manera se crea la ACl, Alianza Cooperativa Internacional, la cual fue fundada en Londres
en 1895. Para el afio 2010 existian cerca de 800 millones de miembros en todo el mundo,
especialmente en los sectores de la agricultura, bancos, seguros, vivienda, consumo,
industria, salud, pesca y turismo (Fonteau, et al.,, 2010). A nivel mundial, hasta el afio
2012, las cooperativas cuentan con casi 1.000 millones de socios y generan 100 millones

de empleos, un 20 % mas que las firmas multinacionales (AClI Américas).
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El continente latinoamericano se considera como la region de mds rapido crecimiento en
términos de cooperativa y membresia (Conferencia Regional de la ACI, 2009). Segun
estudios, la razon de este suceso son las crisis financieras y econdmicas en donde se ha
cuestionado el sistema actual, dando espacio al cooperativismo, que ha ido tomando

fuerza en este ultimo periodo durante la crisis del 2008 (Birchall & Ketilson, 2009).

2.2.1. América Latina

Segun un estudio de la OIT, Mogrovejo, Mora, y Vanhuynegem (2012) exponen que en la
primera mitad del siglo XIX surgieron las primeras cooperativas en Latinoamérica,
principalmente en Argentina, Brasil, México y Venezuela. Este fendmeno se fue dando
gradualmente, mas que nada en el siglo XX, por influencia de inmigrantes europeos en los
sectores financieros, caja de socorro mutuo y de consumo. En México y Centroamérica, la
iglesia catélica cumplid un rol importante en promover el modelo cooperativo. Algunos
gobiernos nacionales han promovido este modelo, cooperativas de trabajo y de vivienda,
en paises tales como Chile, Republica Dominicana, Costa Rica, Colombia, entre otros.
Especificamente en el caso de Chile, Uruguay y Costa Rica, el cooperativismo fue
promovido por grupos sindicales. Si bien en cada pais el movimiento cooperativo se ha
desarrollado de manera diferente, el impacto social y econdmico ha sido fuerte en la

mayoria de estos paises.

El cooperativismo inicid una nueva etapa cuando se instalé la Oficina Regional de la ACI
Américas en 1990, ya que se logré un mayor intercambio de informacién y experiencias
entre los diferentes paises, creando redes de integracion que se han ido consolidando de a

poco estos ultimos anos.

Sin embargo, a pesar del éxito obtenido en los diferentes paises, existen debilidades
respecto de integracién, gobernabilidad e incidencia, que han debilitado la imagen de las

cooperativas en la mayoria de los paises.

A continuacién se presentan algunos datos numeéricos del cooperativismos en América

entregados por Mogrovejo, et al. (2012) y ACl Américas (s.f.):
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7/
o

7/
L X4

X/
L X4

En la regién de América Latina, las 13.000 cooperativas afiliadas a la ACI Américas
representan a mas de 32 millones de ciudadanos y trabajadores.

En Argentina existen unas 13.000 cooperativas registradas que reunen a casi
9.400.000 de socios y dan empleo directo a mas de 265.000 personas (2008). Las
cooperativas agropecuarias argentinas son responsables de mas del 20% del total
nacional de las exportaciones de trigo (2010-2011).

En Brasil, la Organizacion de Cooperativas de Brasil (OCB) tiene 6.600 cooperativas que
reunen a mas de 10 millones de cooperativistas y dan empleo directo a casi 300.000
personas (2011). Las cooperativas son responsables de un 37.2% del PIB agricola y el
5.4% del PIB global (2009).

En Bolivia existen mas de 1.600 cooperativas que generan mds de 32.000 empleos
directos y mas de 128.000 empleos indirectos (2008). Sélo las cooperativas mineras
generan alrededor de 100.000 empleos.

En Uruguay, las cooperativas son responsables del 3% del PIB. Producen el 90% de la
leche, el 34% de la miel y el 30% del trigo. El 60% de su produccién se exporta a mas
de 40 paises (2011).

En Colombia, las 8.600 cooperativas existentes en el pais reinen a 5.5 millones de
asociados lo que equivale a decir que 1 de cada 8 colombianos es cooperativista
(2011).

En Paraguay las cooperativas de ahorro y crédito poseen activos por mas de 2.100
millones de délares, lo que representa casi un 17% del total del sistema financiero
nacional (2010). El capital social de la mayor cooperativa de ahorro y crédito supera al
de 11 bancos comerciales (2011).

En Canadd 4 de cada 10 personas son socias de al menos una cooperativa, mientras
gue en la provincia de Quebec la cifra se eleva al 70% (2010).

En Estados Unidos las cooperativas agropecuarias tienen una participaciéon del 28% en
el procesamiento y la comercializacion de la produccién agricola (2010). Las
cooperativas eléctricas rurales atienden a mas de 42 millones de usuarios residentes

en 47 Estados, lo que representa el 42% de las lineas eléctricas del pais (2010)
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2.2.2. Otros datos internacionales

o

>

o
A

£ %4

7/
o0

En Espafia, una de las cooperativas mas destacadas es la Corporacién Mondragén.
Comenzd en la década de 1950, luego que la economia habia sido destruida por la
Guerra Civil y la Segunda Guerra Mundial. Se ha convertido en un Grupo Cooperativo
Internacional que emplea a mas de 92.000 personas, la mayoria en la industria y el
sector minorista (Mondragén CC, 2010).

En Singapur los cooperativistas son 1.400.000, lo que representa una tercera parte de
su poblacién.

En Kenia las cooperativas tienen una participaciéon del 45% en el PBI del pais y
gestionan el 31% de los depdsitos y ahorros nacionales. Ademas producen un 70% del
café, un 76% de los productos lacteos y un 95% del algodon.

En Japdn una de cada 3 familias es cooperativista.

En India los miembros de cooperativas superan los 240 millones de personas.

En Corea las cooperativas agricolas rednen a mds de 2 millones de productores rurales
(un 90% del total) y facturan anualmente una cifra superior a los 11.000 millones de
délares. Adicionalmente las cooperativas pesqueras coreanas tienen una participacion
en el mercado de un 71%.

En Finlandia las cooperativas son responsables de la produccion de un 74% de los
alimentos, un 96% de los lacteos, un 50% de la produccién de huevos, 34% de la
produccién forestal y manejan un 34% de los depdsitos en el sistema financiero.

En el Reino Unido la mayor agencia de viajes independiente es una cooperativa.

Sélo en Europa los bancos cooperativos emplean a mas de 700.000 personas.

En Eslovaquia las cooperativas emplean a mds de 75.000 personas.

En Francia 21.000 cooperativas dan empleo a mas de de 700.000 personas.

En Kenia las cooperativas emplean a mas de 250.000 personas.
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2.3. HISTORIA DE LAS COOPERATIVAS EN CHILE

Segln Radrigdn (1998) el cooperativismo en Chile comienza en el afio 1887 con la
conformacioén de la Cooperativa de Consumo “La Esmeralda” en la regién de Valparaiso,
sin embargo, se tienen conocimiento sobre la intencion de la creacidén de una cooperativa

desde 1875.

Este tipo de organizacidn surge a partir del movimiento social y obrero de a mediados del
siglo XIX, como una forma de mejorar sus condiciones de vida, pero a lo largo de los afios

se ha ido expandiendo a todas las clases sociales.

A continuacion, se explica la evolucion del sistema cooperativo en Chile, con sus

consecuentes etapas (Pérez, Radrigan y Martini, 2003):

2.3.1. Etapa inicial (1887-1924)

En 1904, se funda la primera cooperativa en Santiago, la cual es considerada como la
primera cooperativa impulsada por el estado: la cooperativa de consumo de los
trabajadores de Ferrocarriles del Estado. De ese momento, hasta 1924, se registraron 40
sociedades andénimas con denominacion de cooperativas, basadas en los principios de
estas, esto por la falta de regulacién con respecto al cooperativismo. Desde esta etapa se
destaca la heterogeneidad de los cooperados en el movimiento Chileno de este tipo de

empresas.

2.3.2. Etapa de iniciativa legal (1925-1963)

En esta etapa se promulgan las primeras leyes a favor de la cooperativa, siendo en 1924
cuando se promulgada la primera Ley de Cooperativas, y en 1927 se funda el
Departamento de Cooperativas (actualmente dependiente del Ministerio de Economia,

Fomento y Turismo).

Con la creacion del CORFO (Corporacién de Fomento de la Produccidn) se favorecié el
crecimiento de las cooperativas, por sobre todo las rurales. Ademas los sindicatos y la

clase media también empezaron a generar sus propios proyectos cooperativos.
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Por su parte, durante estos afios la Iglesia Catdlica se dedicé a fomentar las cooperativas
de ahorro y crédito, de vivienda e impulsando las campesinas, con la entrega de cinco

fundos a familias campesinas.

También en este periodo se crearon las primeras organizaciones de integracién
cooperativa: Federaciéon Chilena de Cooperativas de Ahorro y Crédito, FECRECOOP, en
1954; la Federacion de Cooperativas de Vivienda, en 1958; la Federaciéon Nacional de
Cooperativas Eléctricas, FENACOPEL, en 1963, y el mismo afio, el Instituto Chileno de

Educacién Cooperativa, ICECOOP.

La aprobacion en 1960y 1963 de las reformas a la Ley General de Cooperativas sentaron

las bases para su posterior desarrollo.

2.3.3. Etapa de desarrollo desde el Estado (1964-1970)

Posteriormente, durante el gobierno de Eduardo Frei Montalva (1964-1970), se impulsé el
cooperativismo como un instrumento para las politicas reformistas desde el estado. De
esta forma se crearon distintas entidades dependientes del estado que impulsaron la
creacién de nuevas cooperativas de manera directa o indirecta. Logrando un aumento del

70% de las cooperativas entre 1966 y 1970.

Las organizaciones mas importantes que se crearon durante esa época fueron el Instituto
de Financiamiento Cooperativo, IFICOOP, y la Confederacién General de Cooperativas de

Chile, CONFECOOP.

De la misma forma como se incentiva la creacién de este tipo de empresas, también se
potencid el estudio de estas, creandose en la Pontificia Universidad Catdlica de Chile el
centro de estudios cooperativos (CECUC), y en la Universidad de Chile la carrera de

Técnicos en Cooperativas.

En contraparte a todo lo positivo que se puede pensar que fue este periodo, varios
investigadores sugieren que se trataba mas que nada de un cooperativismo paternalista,

haciendo que surgieran estas empresas, pero sin educar verdaderamente sobre su
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funcionamiento, siendo que al final el ingreso a estas empresas resulta en muchos casos

solo para acceder a determinados servicios.

2.3.4. Etapa de ambigiiedad (1971-1974)

Durante la época de la Unidad Popular, en el gobierno de Salvador Allende (1970-1973), el
estado dejé de lado el cooperativismo. Pero si se generd una unidn e integracion entre las
cooperativas para lograr hacer una defensa en contra de la estatizacién, dado que se
consideraba el sistema cooperativista como una forma de organizacién econémica neo-

capitalista.

Posteriormente, al inicio del régimen militar se intervino en los procesos democraticos
internos de las cooperativas, siendo las de orientacion popular las mas afectadas, pero por
otro lado, algunos otros sectores fueron tolerados o fomentados, como en el caso de

algunas cooperativas agricolas.

2.3.5. Etapa de crisis y replanteamiento (1975-1989)
Durante el resto del régimen militar, se pudo distinguir una dificil etapa para las
cooperativas, esto marcado por las intervenciones, la crisis econédmica y la inflacidn, lo

gue llevé finalmente a multiples quiebras de empresas cooperativas.

Tras esta perspectiva de un mercado liberalizado y competitivo el sector cooperativo se
dividio en dos vertientes: por un lado estaba el grupo de cooperativas que decidié
enfocarse en sus objetivos econdmicos y ser empresas competitivas, dejando de lado sus
objetivos sociales; por otro lado, el sector representado por la CONFECOOP, disefié una
propuesta integral de desarrollo cooperativo (PRODESCOOP), con la cual se planea
restablecer las relaciones con movimientos cooperativos internacionales y uniéndose a las

organizaciones de todo el pais en pos del retorno de la democracia.

2.3.6. Etapa actual (1990- )
Finalmente, tras la vuelta de la democracia el sector cooperativo se ha caracterizado por

su independencia del estado, en donde este tema no han sido prioritario para los
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gobiernos de turno, por lo que estas empresas han tenido limitaciones por la rigidez de la
Ley general de Cooperativas respecto a la forma de funcionar del mercado competitivo

actual.

El 4 de enero de 2012, el gobierno promulga un proyecto de ley que modificaria diversas
normas de la Ley General de Cooperativas, de tal modo de impulsar la creacién y el

desarrollo de dichas empresas. (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2012)

Hasta el 18 de Julio del 2013, el Departamento de Cooperativas (DECOOP) contabilizé que
el sector cooperativo en Chile tiene un total de 1.291 cooperativas vigentes y activas,
ademads de 1.664.322 socios repartidos en cada una de ellas. Las cooperativas activas por
region se muestran en el cuadro de abajo, siendo las regiones con mayor presencia la
Region Metropolitana (341), la Regidn de Valparaiso (174) y la Region de Los Lagos (144)
(Schultze, 2013).

Region Total

XV Region de Arica y Parinacota 16
| Regidn de Tarapaca 24
Il Regidn de Antofagasta 5
1 Regidn de Atacama 15
v Region de Coquimbo 67
v Regidn de Valparaiso 174
VI Regidn del Libertador B. O'Higgins 91
R.M. Regidn Metropolitana 341
VI Regidon del Maule 95
Vil Regidn del Biobio 128
IX Regidn de la Araucania 121
XV Regidn de Los Rios 34
X Regidn de Los Lagos 144
Xl Regidon de Aysén 24
Xl Regidn de Magallanes 12

Total Cooperativas 1291

Tabla 1 - Cooperativas distribuidas geograficamente en Chile. Fuente: Schultze, 2013.

Entre el afio 2010 a Marzo del 2013 se crearon 386 cooperativas, donde las regiones con
mayores nimeros son la Region Metropolitana (69), IX Region (66), X Region (66) y la IV
Region (43) (Schultze, 2013).
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Numero de Cooperativas Creadas por Region
2010 - Marzo 2013

XV | 1l 11 v V. RM. VI Vi vk X Xiv X Xl Xl

Figura 1 - Fuente: Fomento del sector cooperativo en Chile. DECOOP. 2013

Durante los gobiernos democraticos en Chile, el gobierno del presidente Sebastian Pifiera
presenta un nimero mayor respecto a los periodos anteriores, lo que se debe al fuerte
impulso del Departamento de Cooperativas de fomentar el modelo asociativo como una
alternativa real de emprender, la cual estaba alineado con la politica de gobierno de

promover enérgicamente el emprendimiento (Schultze, 2013).

Cooperativas Creadas Periodos Presidenciales

Patricio Aylwin Eduardo Frei Ruiz- Ricardo Lagos Michelle Bachelet Sebastian Pifiera
Azébcar Tagle Escobar Jeria Echenique

M Numero Cooperativas Creadas M Afios de Gobierno

Figura 2 - Fuente: Fomento del sector cooperativo en Chile. DECOOP. 2013

La relacion existente entre las politicas del gobierno actual y el sector cooperativo son
tener un modelo de supervision y fiscalizacién proactiva, programas de capacitacién a

cooperativas, difusion del modelo cooperativo, fomento del modelo cooperativo y realizar
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estudios del sector cooperativo principalmente para el sector Ahorro y Crédito (Schultze,

2013).

Hoy en dia, se trabaja en el Decoop en el proyecto de modificacién de la Ley General de
Cooperativas (Ministerio de Economia Fomento y Turismo, 2012), donde los objetivos

esenciales de este proyecto son:

L)

* Flexibilizar los requisitos necesarios para la constitucion de las cooperativas vy
fortalecer su capacidad de gestidn, preservando su cardacter participativo.
+ Incentivar la eficiencia econdmica y la sustentabilidad financiera del sistema,

otorgandole estabilidad patrimonial.

X/
X4

Actualizar y modificar el marco normativo de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

*,

mejorando su competitividad.

+* Mejorar las facultades otorgadas al Departamento de Cooperativas para sancionar
adecuadamente las malas practicas que afectan la sana administracidon cooperativa.

% Corregir errores de referencia y aclarar interpretaciones equivocadas producto de la

aplicacion de la Ley General de Cooperativas.

e Percepcion de las cooperativas en Chile

Contreras, Finlay y Gonzalez (2005) realizaron un estudio sobre la percepcién de los
chilenos frente a las cooperativas, mediante una investigacién exploratoria (datos
secundarios - entrevistas) y cuantitativa (encuesta), con una muestra no probabilistica,
compuesta por hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad. Reuniendo un total de la

muestra de 104 personas.
De esta investigacién se pueden destacar los siguientes resultados:

El 69,2% de los entrevistados cree saber lo que es una cooperativa. De estas, solo un
69,4% sabe realmente lo que es una cooperativa, pero en distintos grados. Por lo que el

conocimiento de la poblacién finalmente queda con la siguiente distribucién:
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CONOCIMIENTO SOBRE COOPERATIVAS

Alto Conocimiento
6,7%

Mediano Conocimiento, No Responde

15,4% 30.8%

Bajo Conocim

0,
26,0% No Sabe

21,2%

Figura 3 — Fuente: Contreras, et al. (2005)

En el analisis etario sobre este conocimiento, se obtuvo que entre los jévenes de 18-25

afos, solo un 42,5% sabe lo que son este tipo de empresas.

Acerca del conocimiento especifico de alguna cooperativa, se obtuvo que un 65,4% de la
poblacién encuestada dice conocer alguna, siendo las mas nombradas las cooperativas de

Ahorro y Crédito.

Por otro lado, en el andlisis realizado sobre la opinidn y sentimientos que generan estas

empresas, obtuvieron los siguientes resultados:

Guerrero, Osorio y Rojas. Seminario Ingenieria Comercial, Administracion. 2013. 17



“Cooperativas”: Percepcion del Concepto y Casos de Marketing Cooperativo en Chile

GRAFICO DE DIFERENCIAL SEMANTICO (MODA)

-2 -1 0 1 2

Desfavorable Favorable
Malo Bueno
Antiguo Moderno
Ineficiente Eficiente
Inferior Superior
Nada Confiable Muy Confiable
N: 104

Figura 4 - Fuente: Contreras, et al. (2005)

Aqui se puede ver una percepcién positiva del concepto, respaldado por la apreciacion de

que las empresas cooperativas son “Muy confiables”, “Eficientes” y “Buenas”.

Finalmente, queremos destacar el analisis que se realizd sobre la intencién de compra de

las personas.

Contreras, Finlay y Gonzalez (2005) preguntaron a la poblacidn si influiria positivamente
en su decision de consumo el saber que el producto y/o servicio que esta adquiriendo
proviene de una empresa cooperativa. Obteniendo los siguientes resultados para las

personas que conocen el modelo:
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DECISION DE CONSUMO DE UN PRODUCTO/SERVICIO DE UNA COOPERATIVA

Muva cuerdo
G, 0%

Acuerdo Muy desacuerdo
28,0% 2 0%
Desacuerdo
G 0%
Indiferente
M: 50 50,0%

Figura 5 — Fuente: Contreras, et al. (2005)

Del grafico anterior se puede destacar que mas del 30% de las personas que conocen el
modelo cooperativo preferirian adquirir productos/servicios de este tipo de empresas,
pero el 60% de los encuestados es indiferente en su decision de compra, donde refleja
gue a las personas no les interesa o no les importa de qué tipo de empresa proviene el

producto/servicio.

2.4. FUNCIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS COOPERATIVAS

Para entrar a definir el concepto de cooperativas, nos basaremos en la normativa vigente
en Chile, en el articulo N21 dice que “son cooperativas las 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 educacidon cooperativa y procurar establecer entre ellas relaciones

federativas e intercooperativas” (Ley General De Cooperativas, 2003).
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Segun la definicidn de la Alianza Cooperativa Internacional (ACI, 1995) “una cooperativa
es una asociacion autdonoma 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”.

Es decir, este modelo de administracion es utilizado por personas que desean trabajar de

forma colectiva una organizacion.

Uno de los principales objetivos de las cooperativas es la generacién de empleo vy la

reduccion de la pobreza o brecha econdmica de los paises (Fonteneau, et al., 2010).

Los valores en los que se basan las cooperativas son en la ayuda mutua, la
responsabilidad, la democracia, la igualdad, la equidad, la solidaridad, la honestidad, la

transparencia, la responsabilidad social y la preocupacion por los demas (ACl, 1995).

2.4.1. Principios fundamentales

Las cooperativas se rigen por siete principios fundamentales, segun la ACI, (1995):

** Membresia abierta y voluntaria: Las cooperativas son organizaciones voluntarias
abiertas para todas las personas que lo deseen y tomen la responsabilidad que
conlleva, sin discriminacién alguna hacia ellas.

s Control democrdtico de los miembros: Las cooperativas son organizaciones
democraticas, donde sus miembros participan activamente en la toma de decisiones.

Los miembros tienen igual derecho de voto (un miembro, un voto).

%o

*

Participacion econémica de los miembros: Los miembros contribuyen de manera
equitativa y controlan de manera democratica el capital de la cooperativa. Por lo
menos una parte de ese capital es propiedad comun de la cooperativa. Los miembros
asignan excedentes para cualquiera de los siguientes propdsitos: El desarrollo de la
cooperativa mediante la posible creacién de reservas, de la cual al menos una parte

debe ser indivisible; los beneficios para los miembros en proporcion con sus
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>

>

transacciones con la cooperativa; y el apoyo a otras actividades segun lo apruebe la
membresia.

Autonomia e independencia: Las cooperativas son organizaciones auténomas de ayuda
mutua, controladas por sus miembros. Aseguran el control democratico por parte de
sus miembros, manteniendo la autonomia de la cooperativa.

Educacién, formacion e informacion: Las cooperativas brindan educacidon vy
entrenamiento a sus miembros, a sus dirigentes electos, gerentes y empleados. Las
cooperativas informan al publico en general, acerca de la naturaleza y beneficios del
cooperativismo.

Cooperacion entre cooperativas: Las cooperativas sirven a sus miembros mads
eficazmente y fortalecen el movimiento cooperativo trabajando de manera conjunta
por medio de estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.
Compromiso con la comunidad: La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de

su comunidad.

2.4.2. Clasificacion de cooperativas

Segun informacion obtenida del Departamento de Cooperativas (2007), las cooperativas

se clasifican en tres tipos, segun la naturaleza de sus asociados y la relacién de éstos con la

cooperativa:

*
L X4

Las cooperativas de productores: Los mismos socios son los productores, a quienes la
cooperativa les entrega bienes y servicios de utilidad para su actividad o profesion.
Ademas transforman y comercializan los productos de sus socios. En este grupo se
incluyen las cooperativas agricolas, lecheras, vitivinicolas, pisqueras, forestales, de
arriendo de maquinarias, de colonizacién y reforma agraria, de pescadores,
campesinas, etc.

Las cooperativas de trabajadores: En donde la cooperativa pertenece a los
trabajadores, siendo su propio empleo. Les permite ejercer un control sobre sus
condiciones de trabajo y sus socios deben ser trabajadores de la cooperativa. Segun la

ley chilena "Son cooperativas de trabajo las que tienen por objeto producir o
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transformar bienes o prestar servicios a terceros, mediante el trabajo mancomunado
de sus socios y cuya retribucién deba fijarse de acuerdo a la labor realizada por cada
cual." En este grupo se incluyen las cooperativas de artesanos, pescadores, servicios
de consultoria a empresas y organizaciones sociales, servicios profesionales, etc.

* Las cooperativas de consumidores: Los socios de estas cooperativas son los mismos

L)

consumidores, a quienes provee bienes y servicios para su uso personal. Se produce
una relacién de socio-beneficiario, en donde las cooperativas de servicio caen también
dentro de este grupo, definiéndose como cooperativas 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 econdmicas y de
satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales o culturales”. En este
grupo se incluyen cooperativas de consumo, abastecimiento eléctrico, abastecimiento
de agua potable, de ahorro y crédito, vivienda, escolares, salud, veraneo, servicios

habitacionales, etc.

Esta manera de clasificar es sd6lo como referencia, ya que uno puede crear una

cooperativa que no necesariamente clasifique o exista en estos grupos.

2.4.3. Diferencia con las sociedades anénimas
Segun Burr P. (1965), los principales aspectos en los que se diferencia una cooperativa con

una sociedad andnima son los siguientes:
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] SOCIEDADES COOPERATIVAS SOCIEDADES ANONIMAS

. De acuerdo con leyes generales o especiales de De acuerdo con el Cédigo de Comercio y la Ley de
CONSTITUCION LEGAL ) . cem
cooperativas. Sociedades Angnimas.
FINALIDADES Servicio al costo para los socios. Lucro privado para los accionistas.
. El capital es alquilade para hacer posible la prestacion El capital controla los asuntos sociales y es
FUNCION DEL CAPITAL . _ P R
de los servicios y recompensado con un interés fijo. recompensado sin limitaciones.
ACCIONES Walor fijo; se reembolsan por suvalor a la par. Valor variable; se transfieren por su valor comercial.

Se distribuyen entre los socios en proporcicn a la

BENEFICIOS . . ) Se distribuyen entre los accionistas, en proporcion al

ECONOMICOS Ut!'I-ZBEIDI"I que esfos hacen [_je los servicios sociales capital invertido (dividendo sobre las acciones).
[dividendo sobre |las operaciones).

OPERACIONES Se realizan en interés de los socios. Se realizan en interés de los capitalistas.
Controlada por los socios sobre la base de “una Controlada por los mayores accionistas, corrientemente

ADMINISTRACION persona, un voto”; limitacion del capital maximo que los  sobre la base de “una accicén, un vete”; participacicn
socios pueden poseer; eliminacion del voto por poder. ilimitada en el capital; voto por poder.

VINCULACIONES DE LOS

SOCIOS CON LA Relacidn personal entre el socio v |a organizacidn. Relacidén despersonalizada.

ORGANIZACION

Tabla 2 — Diferencia con las sociedades andnimas. Fuente: Burr, 1965

2.4.4. Funcionamiento interno

El nUmero minimo para formar una cooperativa es de 10 socios, para la mayoria de ellas.
Excepcionalmente, las cooperativas de trabajo pueden constituirse con un minimo de 5
socios, y las cooperativas abiertas de vivienda deben constituirse con 300 socios, las de
ahorro y crédito con 50 socios, y las de consumo con 100 socios, a lo menos
(Departamento de Cooperativas, Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, Gobierno

de Chile, 2007).

La legislacion actual chilena especifica los siguientes érganos fundamentales en la

organizacién de una cooperativa cualquiera LEY:

++ Junta general de socios (Asamblea general): autoridad suprema de la cooperativa.
Todos los socios que no encuentren suspendidos sus derechos sociales, tendran
derecho a asistir y participar en ellas de conformidad con las normas de la ley, el
estatuto social y el presente reglamento (Ley general de cooperativas, articulo 26). La
junta tomard sus decisiones por mayoria simple, con la estructura de un socio, un

voto.
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L)

>

>

Consejo de administracion: Grupo de socios elegido mediante votacién por la junta
general de socios y le corresponderd el ejercicio de todas las facultades
administrativas de la cooperativa, debiendo designar en el mismo grupo a un
presidente, vicepresidente y secretario (Ley general de cooperativas, titulo tercero,
parrafo segundo).

Junta de vigilancia: tiene por funcidon examinar la contabilidad, su documentacién
sustentatoria, inventarios, balance y los otros estados y demostraciones financieras
qgue elabore la gerencia o administracion de la cooperativa (Ley general de
cooperativas, titulo tercero, pdrrafo tercero).

Gerente: Puede ser un socio o una persona externa contratada. Es nombrado por el
consejo de administracién y tendrd las atribuciones, deberes y funciones establecidas
en el respectivo estatuto y en los acuerdos del consejo de administracion para
administrar la cooperativa y asi maximizar el beneficio de los socios (Ley general de

cooperativas, titulo tercero, parrafo cuarto).

En el siguiente esquema se ve representado el gobierno corporativo de una cooperativa:

ASAMBLEA GENERAL DE
ASOCIADOS
CONSEJO DE -
ADMINISTRACION
DIRECTIVOS, AREAS, DEPARTAMENTOS, ETC.

Figura 6 — Gobierno corporativo de una cooperativa. Fuente: Elaboracién Propia
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a) Problemas que se pueden encontrar en el modelo de funcionamiento de las

cooperativas

X/
L X4

Problema de horizonte. Sub-inversiéon de algunos activos, sobretodo intangibles, lo

que dificulta después el calculo del verdadero valor de estos activos para reembolsar

los dineros a los socios salientes de las cooperativas (Porter y Scully, 1987).

% Problema de la Intransferibilidad, es decir, un socio no puede obtener el excedente
resultante de una innovacidon impulsada por él, sino que obtiene solo una parte. Esto
se quitan incentivos individuales a la innovacién y organizacién (Porter y Scully, 1987)

% Problema Principal-Agente, como los beneficios del administrador no necesariamente
se capitalizan como retribuciones personales, este no tendrd incentivos para actuar de
manera acorde a su potencial (Porter y Scully, 1987).

+* Formas de medicidn, se comenta anteriormente que las cooperativas deben medir su

éxito tanto a nivel econédmico como social, siendo este tipo de medicién muy dificil

para ver el logro de sus objetivos. (Davila, 2004)

>

s Dificultad de mantener el equilibrio entre la naturaleza asociativa de la propiedad de

la empresa vy su eficiencia operativa (OIT, 2013).

X/
L X4

Necesidad de proporcionar igualdad de condiciones tanto para las empresas
cooperativas y como para otro tipo de empresas (OIT, 2013).
¢+ Se crean pocas cooperativas y se crean pocas cooperativas a su vez que tengan un

proyecto empresarial consistente (Radrigan, 2013).

X/
X4

 Falta mucho vinculo con nuevos profesionales y buscar mecanismos de explotar
nuevas necesidades nuevas demandas, y que esto tenga un nuevo dinamismo

(Radrigan, 2013).

X/
L X4

Es la Unica parte del mundo donde las cooperativas deben pagar un porcentaje, es un
mix entre utilidades y volumen de operacién, al ministerio de economia para que el

ministerio mande una persona para que supervise (Radrigan, 2013).

o
%

Posibilidad que entre mds grande la cooperativa menor es la participaciéon (Radrigan,

2013).
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b) Desafios

En Radrigan (2003), se identifican 3 desafios importantes para las cooperativas en Chile:

X/
L X4

Enfrentar la globalizacién y su insercién en el modelo de economia de mercado con un
modelo eficaz social, econdmica y valdéricamente.
/

< Enfrentar nuevos problemas con modelos innovadores de emprendimientos

asociativos.

>

» Regenerar y generar nuevas instancias de representacién, integracion y consorcios de

cooperativas.

c) Limitaciones

+» Legales: La cooperativa podra realizar sélo aquellas actividades por las que fue inscrita,
puede generar asociaciones con empresas que no estén cooperadas, pero de ningun
modo puede hacer participe a estos de los beneficios tributarios de las cooperativas

+* Falencias: El modelo capitalista impulsa a las cooperativas en pasar a ser empresas
privadas, ademas que la legislacion de otros paises obliga a estas empresas a
inscribirse como sociedades anénimas o de responsabilidad limitada para funcionar,

de modo que las cooperativas deben acceder para poder expandir sus mercados.

2.4.5. Factores criticos del éxito de las cooperativas (E/F)

Para lograr el éxito en una empresa cooperativa, se necesita lograr resultados positivos no
solo en lo financiero y econédmico, sino que tiene en cuenta también los impactos sociales,
culturales, histéricos y politicos (Davila, 2004). Para Davila (2004) el éxito viene ligado
también a ofrecer servicios basicos en mejores condiciones de precio, tiempo y calidad
gue los competidores, mejorando el nivel de vida de la comunidad implicada y la inclusion
social de los sectores mas vulnerables. Para Guerrero (2006) el éxito en las organizaciones
cooperativas esta directamente relacionado con sus principios especificos tanto

econdmicos como sociales.
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En base a esto, se puede definir que las cooperativas tienen dos roles, uno ligado a lo
econémico, como cualquier otra empresa privada, y otro asociado a lo social, por lo que

su éxito debe ser medido en estos mismos ambitos.

Los factores de éxito se definen como aquellos aspectos que deben ir bien para asegurar

el éxito de una organizacion (Boynton y Zmund, 1984).

La literatura existente divide los factores de éxito para las empresas cooperativas en dos
grupos: los generales, siendo necesarios para todo tipo de empresas y los especificos, que

son propios de las cooperativas

Los factores criticos de éxito generales segun Prevost (1996) y Guerrero (2006) serian:

Desarrollo de una capacidad gerencial.
Liderazgo dindmico.
Esfuerzo sostenido.

Capacidad de aprendizaje.

v o wWwN e

Pensamiento estratégico.

Por otro lado, los factores criticos de éxito especificos serian:

Sentido de pertenencia e identidad con la organizacion (Prevost, 1996:40).
Accion colectiva (Davila, 2004).
Gestion participativa (Garcia, 2002).

Aumento de la calidad de vida de los socios (Sepulveda et al., 2011).

v A woNoe

Nucleacién y entendimiento de las interdependencias sociales (White y Runge, 1995;

Berdegué, 2000; D4vila, 2004:53).
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2.4.6. Instituciones de apoyo y marketing para las cooperativas

a) En el mundo

Existen distintas unidades de creacion, representacién y desarrollo de empresas
Cooperativas alrededor del mundo, la mds importante es la Alianza Cooperativa
Internacional, ACl, organizacién no gubernamental fundada en Londres en 1895. La ACI
cuenta, entre sus miembros, con 269 organizaciones de 94 paises que representan a casi
1.000 millones de personas de todo el mundo. Para un mejor alcance de su gestién existen
cuatro oficinas regionales en: América, Europa, Africa y Asia (ACI Américas). Esta
institucidon, ademas de sus mas difundidas competencias y actividades, como son sus fines
de fomento y unidén del Cooperativismo, pretende transformar la sociedad y mejorar las

condiciones de vida del hombre. (Gémez, 1996)

Otra herramienta que se ha utilizado, adoptada por la ACI (y progresivamente en las
Américas) como un instrumento de trabajo regular, para evaluar el alineamiento de las
organizaciones con los valores y principios que le han dado identidad en los ultimos 160

afos, es el Balance Social Cooperativo.

La utilidad que entrega este Balance, es que cada ano se entrega informacién regular,
permite generar planes de accidon remediales para corregir distorsiones en la gestion social
y econdmica de la cooperativa, ademas de permitir de forma transparente recopilar
informacidn de los distintos estamentos de la cooperativa y de la comunidad. (Universidad
de Santiago de Chile, Facultad de Administracién y Economia (FAE) & Centro Internacional

de Economia Social y Cooperativa (CIESCOOP), 2013)

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 gestion de la Cooperativa misma.

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

congresos y conferencias, dedicadas a sectores especificos Cooperativos.
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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.

(Webb, Marketing our Cooperative Advantage, 2004)

Varias organizaciones como la Cooperativa Nacional de Estados Unidos, la Asociacion
Nacional de Uniones de Crédito, la Asociacién de Cooperativa Canadiense, entre otras,
ayudan y apoyan a MOCA en la busqueda de estas ventajas Cooperativas, ademdas 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 Asociacion de Educadores de

Cooperativas. (Contreras, et al., 2005)

En el caso Uruguayo funciona NETICOOP, que es un programa sin fines de lucro,
desarrollado y mantenido desde 1997, por la Confederacion Uruguaya de Entidades
Cooperativas (CUDECOOP), organizacion representativa del conjunto del movimiento
Cooperativo uruguayo. NETICOOP ha tenido una trayectoria de crecimiento permanente,
consoliddndose como una propuesta de servicios que atiende las necesidades en el area
de las tecnologias de informacion de numerosas organizaciones cooperativas uruguayas y

extranjeras. (NETICOOP. Un espacio cooperativo en la red.)

b) En Chile

En nuestro pais existe una forma juridica especifica especializada llamada “sociedades
auxiliares”. Las sociedades auxiliares de cooperativas son cooperativas que tienen como
propdsito, como fin social, prestarle servicios especificos a las cooperativas. (Radrigan,

2013)

En Chile, llegd a haber cerca de 15 sociedades auxiliares, incluso se creé un banco con esta
finalidad (IFICOOP), sin embargo actualmente solo quedan dos. Y una de ellas es el
Instituto Chileno de Educacion Cooperativa Limitada, en adelante ICECOOP. (Radrigdn,

2013)
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ICECOOP es un Instituto Auxiliar de Cooperativas, constituido como entidad privada, sin
fines de lucro, regida por las normas del articulo 104 del D. L. N2 5 (Ley General de
Cooperativas). Su propdsito es fomentar la integracién entre organizaciones cooperativas
y proyecta su accién hacia la comunidad para el desarrollo sustentable a nivel local,

regional y nacional. (ICECOOP)

Es una cooperativa que se encarga de mejorar la educacion de la poblacidn chilena. Este
instituto de estudios Cooperativos tiene como funcidn brindar asesoria, y capacitacion de
Cooperativas, empresas y proyectos, ademds de ser representantes en los institutos
internacionales. Sus socios son otras cooperativas, empleados de base, e incluso

federaciones.

ICECOOP formalmente existe y funciona, actualmente ha tenido altos y bajos. “Entre el
afio 1981-1982 ICECOOP era una institucion muy fuerte, a nivel “gremial” la actividad con
mas recursos y mayor volumen de accién. Pero después, lentamente fue decayendo y yo

diria que hoy dia esta reducida a su mas minima expresién” (Radrigan, 2013).

Por otro lado, la otra sociedad auxiliar que existe actualmente es el Instituto de Auditoria
Cooperativo Audicoop limitada, en adelante AUDICOOP, la cual brinda servicios de
auditoria, y sus socios son las federaciones de cooperativas y la CONFECOOP. (Radrigdn,

2013)

AUDICOOP sigue funcionando, pero su baja actividad o presencia tiene que ver con que el
sector cooperativo en general, aunque ha crecido en nimero de socios, no genera una
verdadera demanda para estos servicios realmente. Como ejemplo, en el afio 74’ habian
3.500 cooperativas, y hoy dia quedan 800; esto hace precisamente entonces que las
sociedades auxiliares de distinto tipo se hayan reducido, debido a que la demanda o los

clientes han desaparecido o han cerrado. (Radrigan, 2013)

Otro caso de organismos que brindan apoyo o asesorias a cooperativas, es el Centro

Internacional de Economia Social y Cooperativa, en adelante CIESCOOP, que si bien no
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funciona como una cooperativa como tal, es un centro de investigacion que brinda

servicios a las cooperativas, y actualmente se encuentra activo.

CIESCOOQP se cred en mayo del 2009 por la Facultad de Administracion y Economia de la
Universidad de Santiago de Chile, en donde se planteé como una instancia académica para
abordar los temas de sustentabilidad econdmica, inclusion e equidad social vy

asociatividad. (CIESCOOP)

El objetivo general del Centro es la generacion de conocimiento cientifico de forma
sistematica, lo que permita su difusién a la comunidad en general a través de actividades
de docencia, capacitacion, extension y servicios a la comunidad, con un alto grado de

reconocimiento a nivel nacional e internacional. (CIESCOOP)

ESQUEMA REGULATORIO DEL COOPERATIVISMO EN CHILE

Institucién de Apoyo

Ministeriode CIESCOOP

Economia

DECOOP

Sociedades Auxiliares

Ley General de
Cooperativas

ICECOOP

COOPERATIVAS

Mesa
> Cooperativa

CONFECOOQOP

Federaciones por
sector (15)

Foro Empresarial

Cooperativo

Figura 7 - Fuente: Elaboracién Propia
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En la Figura 7 se pueden ver las lineas de relacidon existentes en el sector cooperativo.
Comenzando por la dependencia del Decoop al Ministerio de Economia, el cual regula y
fiscaliza a las cooperativas en base a la Ley General de Cooperativas. Por otro lado estan
las sociedades auxiliares de cooperativas que brindan apoyo y asesoria a éstas, al igual
gue CIESCOOP, aunque esta ultima no sea una cooperativa como tal, a diferencia de las
otras.

Bajo este marco de regulacién y apoyo, aparecen las confederaciones y federaciones, que
se conforman por un conjunto de cooperativas en busca de una representacién y
unificacién del sector.

La Confederacion General de Cooperativas de Chile, CONFECOOP, existen actualmente, sin
embargo la mayor actividad y organizacién se da en las federaciones por sector. Al dia de

hoy existen vigentes 15 federaciones activas, segin datos del Decoop.

+* Federaciones activas

N° Rol Comuna Sigla

1  FEDERACION NACIONAL DE COOPERATIVAS AGRICOLAS LECHERAS LIMITADA SANTIAGO FENALECHE LTDA.
FEDERACION CHILENA DE COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO Y DE

2 . SANTIAGO FECRECOOP CHILELTDA.
PRESTAMOS SOLIDARIO LIMITADA

3 FEDERACION NACIONAL DE COOPERATIVAS ELECTRICAS LIMITADA SANTIAGO FENACOPEL
4 FEDERACION DE COOPERATIVAS C~AMPESINAS DE CONCEPCION, ARAUCO, FEDECOAR LTDA.
BIOBIOY NUBLE LIMITADA
5 FEDERACION DE COOPERATIVAS CAMPESINAS CURICO LIMITADA
6 FEDERACION DE COOPERATIVAS CAMPESINAS PROVINCIAL SANTIAGO NOTIENE
LIMITADA
7 FEDERACION PROVINCIAL DE COOPERATIVAS CAMPESINA ARAUCO
LIMITADA
3 FEDERACION DE COOPERATIVAS CAMPESII}IAS DE LANOVENAREGION DE LA TEMUCO FEDECOOP ARAUCANIA
ARAUCANIA
9 FEDERACION DE COOPERATIVAS DE SERVICIOS, CONSUMO Y PRESTAMOS SANTIAGO FEDECOOP CHILE
10 FEDERACION DE COOPERATIVAS AGROAP{COLAS CURACAV( FEDEMIEL
11 FEDERACION REGIONAL DE COOPERATIVAS DE TRABAJO LIMITADA FERECOT LTDA.
12 FEDERACION REGIONAL DE COOPERATIVAS CAMPESINA TEMUCO FEDERCOOP
13 FEDERACION NACIONAL DE COOPERATIVAS DE SERVICIOS SANITARIOS SANTO FESAN LTDA.
LIMITADA DOMINGO
14 FEDERACION DE COOPERATIVA NGEN CURARREHUE FEDERACION NGEN
15 FEDERACION NACIONAL DE COOPERATIVAS DE SERVICIOS LIMITADA TALCA FENACOOP CHILE LTDA.

Tabla 3 — Federaciones activas en Chile. Fuente: Decoop
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Por otro lado, nacieron otros organismos con el fin de apoyar y consolidar a las
cooperativas, ya sea por falencias de la CONFECOOP o por iniciativa de ciertos grupos de
cooperativas especificas. Como es el caso de la Mesa Cooperativa y el Foro Empresarial

Cooperativo respectivamente.

*

%* Mesa Cooperativa

La mesa cooperativa es un organismo conformado por distintas federaciones de
cooperativas, que se relnen peridodicamente con el objetivo de juntar a todas las
cooperativas y trabajar en una instancia que reuna las inquietudes del sector de cara a la
publicacion de la nueva Ley de Cooperativas. En la mesa no existe jerarquia alguna, sélo

hay roles para administrar y coordinar los acuerdos. (CoopMegazine, s.f.)

7

+* Foro Empresarial Cooperativo

Es una entidad fundada a fines de 2012 por un grupo de diez cooperativas nacionales, con
el objeto de impulsar el desarrollo social y econédmico del pais a través de la promocién y
crecimiento del modelo asociativo. (Pulso, 2013). Las cooperativas que conforman el foro
son: Colun, Capel, Coopeuch, Conavicoop, Creo, Cals, Congarantia, Coocretal, Finagra y

ChileCoop.
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CAPITULOIII: CONCEPTOS DE MARKETING Y SU APLICACION A LAS
COOPERATIVAS

Este capitulo busca dar a conocer en detalle la utilidad del drea del marketing, las
diferentes visiones que se pueden adoptar de esta herramienta para conseguir un buen
posicionamiento de imagen, como para crear relaciones duraderas con sus clientes o

socios. Ademas se busca vincular estos conceptos con el mundo cooperativo.

3.1. CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING

Para comenzar definiendo el concepto de marketing, es importante considerar la
evolucidn que ha tenido este concepto en el tiempo. La primera definicién hace referencia
al marketing como: “la realizacién de actividades de negocio que dirigen la circulacion de
bienes y servicios de los productores hacia los consumidores” (Asociacion Nacional de

Profesores de Marketing, 1935).

Por otra parte, la American Marketing Association (en adelante AMA) revisé esta primera
definicion y definid el concepto de marketing como “el proceso de planificaciéon y
ejecucién de la concepcidn, de la politica de precios, de la promocién y de la distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones” (AMA, 1985).

En una segunda revision en 2004, la AMA llegd a afirmar que el marketing “es una funcion
organizacional y un conjunto de procesos que se relacionan con la creacién, la
comunicacion, y el proporcionar valor a los clientes y también a la gestion de las
relaciones con el cliente, para beneficio de la organizacion y todas sus partes interesadas
(stakeholders)”, generando un cambio entonces entre lo que fue el marketing tradicional
de los ultimos afios, enfocado en las 4P, al marketing relacional; siendo estos dos
enfoques complementarios y no excluyentes. También, se pone de manifiesto la
preocupacion de incluir las dimensiones de “la aportacion de valor” (cadena de valor del

marketing) y de “la gestién de relaciones con el cliente”, desplazando la accién del
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marketing del corto plazo (transaccional) para el medio y largo plazo (relacional) (SA,

2012).

En el afio 2008, la AMA realiza otra actualizacion del concepto, definicidn actual, pasando

Ill

a definir que el “marketing es la actividad, conjunto de normas y procesos para crear,
comunicar, proveer e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, usuarios,
socios y la sociedad en general” (AMA, 2008). Queriendo extender su alcance mas alla de
las organizaciones, buscando integrar el marketing individual (por ejemplo: creadores de
sitios web o las formas de la promocidén y del auto-fortalecimiento de una carrera

profesional o politica) (SA, 2012).

El marketing es una filosofia y al mismo tiempo una funcién. Como filosofia el marketing
busca el conocimiento, la comprensién de los intercambios y el proceso de optimizacidn
del valor. Como funcién, dentro de las organizaciones, abarca cuatro areas especificas: la
comprensién del cliente y su valor potencial; la creacién de productos y servicios que el
cliente valore; la comunicacidon con segmentos especificos sobre los valores que quieren

intercambiar; la distribucién de valor a la organizacién y a los clientes (SA, 2012).

3.2. EVOLUCION DEL MARKETING

Varios autores hablan sobre la evolucidn de este concepto. Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2010) agregan el concepto de Marketing 3.0 que manifiesta una nueva época para las
compaiias, en la cual el foco en el cliente es cambiado hacia el humano, donde la
rentabilidad de las empresas se equilibra con la responsabilidad corporativa (Ver Tabla 4).
También Varey y McKie (2010) afirman que el proceso social del marketing, aporta en la
transformacién de un cambio social que involucra una democratizada e integral forma de
marketing, llena de un espiritu altruista, un estilo mas amigable con el planeta y una

forma mas post-consumista de habitar el mundo.

Los nuevos puntos de vista del marketing acarrearan nuevos desafios para las empresas
con su entorno y sus clientes. Kotler (2011) sefiala que un nimero creciente de personas

prefieren comprar a empresas que se preocupan por el entorno, porque éstas no se
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muestran indiferentes a las grandes economias, a las preocupaciones politicas y sociales.
Por esto, se hace necesario incorporar una dimensién ambiental al perfil de cada empresa

y dar a conocer sus politicas para equilibrar el crecimiento rentable con la sustentabilidad.

Comparaciones de Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Orientacion

Objetivos

Fuerzas que Posibilitan

Como las compaiiias ven el mercado

Concepto clave del Marketing

Directrices de la empresa de Marketing

Propuestas de Valor

Interacciones con el consumidor

Marketing 1.0

Marketing centrado en el
producto

Vender productos

Revolucian Industrial

Compradores masivos
con necesidades fisicas

Desarrollo del producto

Especificacion del
producto

Funcional

Transacciones uno a
muchos

Marketing 2.0

Marketing orientado
hacia el cliente

Satisfacer y retener a los
clientes

Tecnologias de la
informacion

Consumidor inteligente
con mente y corazén

Diferenciacion

Posicionamiento
corporativo y del
producto

Funcional y emocional

Relaciones uno a uno

Marketing 3.0

Marketing dirigido a los
valores

Hacer del mundo un
lugar mejor

Mueva ola tecnoldgica

Un ser humano completo
con mente, corazon y
espiritu

Valores

Mision, vision y valores
Corporativos

Funcional, emocional y
espiritual

Colaboracion de muchos
a muchos

Tabla 4 - Fuente: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010)

Otra manera de ver esta evolucidon es a través de los tipos de marketing que han
aparecido a lo largo de la historia. Valenzuela (2007) comenta que el nuevo paradigma del
marketing sitda al cliente en el centro de todo el negocio y que lo importante es la forma
en que el cliente quiere interactuar con la empresa; pasando de “actuar para el cliente” a
“actuar con el cliente”. Ramani y Kumar (2008) reafirman la importancia de la interaccion
con los clientes, sefialando que las empresas exitosas son aquellas que utilizan la
orientacién a la interaccion. Esta permite atraer y retener a los clientes mas valiosos,
desarrollar la habilidad de prever sus respuestas, consiguiendo mejores resultados

organizacionales a partir de la maximizacién de la funcién de utilidad, en cada etapa de
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actividad, de todos sus clientes. La evolucion del concepto de marketing hacia el

marketing moderno o colaborativo, se muestra en la Tabla 5.

EVOLUCION DEL MARKETING

Periodo

Orientacion

Objetivo

Vision del valor

Rol del cliente

Rol de la empresa

Interaccion con el cliente

Marketing Transaccional

Afios 50

Al producto y al valumen de
ventas

Volumen de ventas

Limitado a la oferta

Compradores pasivos

Disefia y crea un producto o
servicio para el cliente

Encuestas para explorar las
necesidades de los
consumidores

Marketing Relacional
Afios 80

Al mercado vy las relaciones con
clientes

Cuota de mercado y utilidades

Manutencion de relaciones con
clientes a largo plazo

Clientes informados que valoran
las experiencias en la relacion
con la empresa

Adquiere y retiene a los clientes
mas fieles y rentables

Gestionar la informacion sobre
los clientes y adaptarse a sus
cambios

Marketing Colaborativo
Desde el 2000

Al valor del cliente

Cuota de clientes y rentabilidad
a largo plazo

Creacidn de experiencias que
aporten valor a la relacion

Clientes exigentes, informados y
activos gue participan en la
creacion de valor

Implica a los clientes en la
definicion y creacion de valor

Generar conocimientos, analizar
el valor de los clientes y valuar
el valor de intercambio entre el

cliente y la empresa

Tabla 5 - Fuente: Valenzuela (2007).

Contribuyendo a este enfoque, Valero (2008) seiala la importancia del marketing

moderno o colaborativo en la generacidn de valor para los clientes dado que consiste en

una red de alianzas que se crea entre las empresas de forma de cooperar para entregar

una solucidon mds completa a los clientes, en donde estos juegan un papel mas activo en el

proceso de compra. En este ambito, Torres y Valenzuela (2008) incorporan la importancia

del marketing colaborativo en la relacidn cliente-empresa y proponen la gestidn del valor

del cliente como un nuevo paradigma de la gestién de relaciones con el cliente (Customer

Relationship Management, CRM), poniendo énfasis en la retencion de clientes rentables

sobre la retencidn de clientes fieles.
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3.3. ENFOQUES DEL MARKETING

Otra manera de mirar esta evolucion, es a través de los enfoques del marketing. Segun
Kotler & Keller, (2006), los enfoques competitivos en los que las empresas se basan a la
hora de definir sus actividades de marketing son los siguientes: el enfoque de produccidn,

el de producto, el de ventas, el de marketing y el enfoque de marketing holistico.

a) El enfoque de produccion
Este enfoque sostiene que los consumidores favorecerdn aquellos productos faciles de
conseguir y de bajo costo. Se busca conseguir una gran eficiencia productiva, costos bajos

y distribuciéon masiva.

b) El enfoque de producto
Este enfoque sostiene que los consumidores favorecerdan aquellos productos que ofrezcan
la mejor calidad, los mejores resultados o las caracteristicas mas innovadoras. Se busca

fabricar productos bien hechos y mejorarlos continuamente.

c) El enfoque de ventas
El enfoque de ventas sostiene que se debe motivar e incentivar a los consumidores o a las
empresas a que compren, ya que si no, no adquiriran suficientes productos de la empresa.

Por lo que la empresa tiene que realizar esfuerzos de promocién y ventas intensos.

El enfoque de ventas se aplica sobre todo con los bienes “no buscados”, es decir, con
aquellos bienes que normalmente los consumidores no piensan en adquirir. Este enfoque
supone que el producto gustara a todos los consumidores a los que se persuade para que
lo compren y que, de no ser asi, no lo devolveran, ni hablaran mal de él, ni se lamentaran

ante las organizaciones de consumidores, y que, ademas, volveran a comprarlo.

d) El enfoque de marketing
Se cambia de una filosofia centrada en el producto, de “fabricar y vender”, a otra centrada
en el consumidor de “detectar y responder”. En otras palabras, en lugar de “cazar” se

empezdé a “cultivar”. El enfoque de marketing sostiene que la clave para lograr los
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objetivos de las organizaciones consiste en ser mas eficaz que la competencia a la hora de

generar, ofrecer y comunicar un mayor valor al publico objetivo.

El enfoque de marketing piensa en la idea de satisfacer las necesidades de los
consumidores a través del producto y del conjunto de beneficios asociados con su

creacion, entrega, y finalmente, su consumo (Levitt, 1960).

En este enfoque surgen dos tipos de adopcién, el reactivo y proactivo. Empresas que
adoptan un enfoque de marketing reactivo buscan entender y satisfacer las necesidades
que expresan los consumidores. Algunos criticos afirmaron que esto suponia limitar en
exceso la innovacién de las empresas. Narver, Slater y MaclLachlan (2000) argumentaron
gue se podia conseguir un elevado nivel de innovacidon si uno se concentraba en las
necesidades latentes de los consumidores, lo que denominaron enfoque de marketing
proactivo. Las empresas que adoptan simultaneamente enfoques de marketing reactivo y
proactivo aplican un enfoque de marketing total, y son las que mas posibilidades tienen

de triunfar.

e) El enfoque de marketing holistico

El marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas,
procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la interdependencia de sus
efectos. El marketing holistico es consciente de que “todo importa” en el marketing y de
gue es necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada. Existen cuatro componentes
del marketing holistico, que son: el marketing relacional, el marketing integrado, el

marketing interno y el marketing social.

La Figura 8 presenta una visién esquemadtica de los cuatro elementos que caracterizan la

aplicaciéon del enfoque del marketing holistico.
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Figura 8 — Enfoque del Marketing Holistico. Fuente: Kotler & Keller (2006)

3.4. MARKETING HOLiSTICO
Segun Kotler & Keller, (2006), el Marketing Holistico se compone de los siguientes tipos de

marketing:

3.4.1. Marketing Relacional

Uno de los objetivos clave del marketing actual es establecer relaciones firmes y
duraderas con las personas o con las organizaciones que directa o indirectamente podrian
influir en el éxito de las actividades de marketing de la empresa. El marketing relacional
tiene por objeto establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo, lo que
conlleva al establecimiento de relaciones adecuadas con los grupos constitutivos

adecuados.

Los cuatro componentes claves del marketing de relaciones son los clientes, los
empleados, los socios de marketing (proveedores, canales, distribuidores, intermediarios,

agencias), y los miembros de la comunidad financiera (accionistas, inversionistas,
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analistas). El marketing relacional crea fuertes vinculos econdmicos, técnicos y sociales

entre las distintas partes.

El resultado final de un buen marketing relacional es la creacion de un activo Unico para la
compania denominado red de marketing. Las redes de marketing estan formadas por una
empresa y las personas que la sustentan (clientes, empleados, proveedores,
distribuidores, minoristas, agencias de publicidad, cientificos investigadores, entre otros),
con los que la empresa establece relaciones de negocio mutuamente rentables.

Garantizando el éxito.

Para que una empresa pueda establecer relaciones sdlidas necesita conocer las
capacidades y los recursos de diferentes grupos, asi como sus necesidades, objetivos y
deseos. Estas empresas recopilan informacién sobre las transacciones anteriores de cada
consumidor, informacion demografica, psicografica y sobre sus preferencias de
distribucién y de medios de comunicacién. Su objetivo es conseguir un crecimiento
rentable mediante la captacién de un mayor numero de compras de los clientes

generando un elevado nivel de lealtad y dando prioridad al valor de vida del cliente.

3.4.2. Marketing Integrado

Los profesionales del marketing se encargan de idear las actividades y de ensamblar los
distintos programas de marketing integrado para crear, comunicar y generar valor para los
clientes. Un programa de marketing implica numerosas decisiones en distintas areas

destinadas a incrementar el valor para los consumidores.

Una descripcidn tradicional de las actividades de marketing se sintetiza en el concepto de
mezcla de marketing, que se define como el conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de marketing (Day, 1994). McCarthy (1996) clasifico
estos instrumentos en cuatro grandes grupos que denomind las cuatro P del marketing:

producto, precio, plaza y promocion.
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¢ Producto: Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicidn, uso o consumo y que pueda satisfacer una necesidad o un deseo.

% Precio: Es el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion. Existen
diferentes estrategias de fijacién de precios.

% Plaza: Red formada por la empresa, sus proveedores, sus distribuidores y en ultimo
término, sus clientes, en la que sus integrantes colaboran entre si para mejorar el
rendimiento total del sistema. Responde a las preguntas cuando y donde se entregara
el producto. Se debe elegir el canal a utilizar, directo o indirecto (con intermediarios).
Ademas de su estrategia push (esfuerzos del intermediario para llevar el producto al
cliente) y/o pull (esfuerzo del consumidor final para llegar al producto).

+* Promocion: Busca entregar informacidon, comunicar y persuadir respecto de una oferta
de marketing. Se desarrolla una estrategia comunicacional, en donde se debe
identificar el publico objetivo, el problema comunicacional, para luego escoger las
herramientas adecuadas para llegar efectivamente a este grupo (mix promocional).
Estas herramientas son: publicidad, placement, promocién de ventas, relaciones
publicas, marketing digital, marketing directo, venta personal. En la elaboracién de
este mix influyen también el ciclo de vida del producto, la estrategia push-pull que se

va a seguir, el tipo de mercado y producto.

El marketing integrado tiene dos facetas fundamentales: 1. existe una gran diversidad de
actividades de marketing para comunicar y generar valor, y 2. todas las actividades de
marketing se coordinan para maximizar sus efectos de forma conjunta. Dicho de otro
modo, cualquier actividad de marketing se disefia y aplica teniendo en cuenta el resto de

las actividades.

Las empresas deben integrar sus sistemas para administrar la demanda, los recursos y la
red de marketing. Por ejemplo, una estrategia de comunicacién integral implica
seleccionar aquellas opciones de comunicacién que se refuercen entre si y que se

complementen.
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3.4.3. Marketing Interno
El marketing interno busca que todos los miembros de la organizacion adopten los
principios de marketing adecuados. El marketing interno es la tarea de contratar, entrenar

y motivar al personal idédneo para atender adecuadamente a los clientes.

El marketing interno debe desarrollarse en dos niveles: 1. en las diferentes funciones de
marketing (ventas, publicidad, servicio al cliente, administracién de productos,
investigacion de mercados) las cuales deben estar coordinadas, 2. En los otros
departamentos, los cuales deben “pensar en el cliente”. Gran parte del éxito del
marketing depende de cémo los demads departamentos de la empresa se relacionan con

los clientes.

Mendive (2008) entrega otra mirada acerca del marketing interno. Entendiéndose como
un proceso que considera que, a todos los que trabajan en una organizacién se deben
tratar como si fueran clientes, por ello se denomina a los trabajadores, sean rentados o

no, clientes internos. Este enfoque pretende:

1. Desarrollar una cultura de servicio en la organizacion.

2. Mantener motivado al personal, por medio del reconocimiento y un adecuado
sistema de recompensas.

3. Fortalecer el sentido de pertenencia de todos los que trabajan en la

organizacion.

Ademads promueve el liderazgo participativo, y la existencia de la menor cantidad de

niveles jerarquicos posibles.

3.4.4. Marketing Social o Socialmente Responsable

El enfoque de marketing social sostiene que las organizaciones deben identificar las
necesidades, los deseos y los intereses de su publico meta, y satisfacerlos de manera mas
eficiente que sus competidores de forma tal que preserven o incrementen el bienestar de

los consumidores y de la sociedad a largo plazo. Exigiendo que se incorporen
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consideraciones de tipo social y ético en sus practicas. Se deben equilibrar criterios, con
frecuencia divergentes, como los beneficios de la empresa, la satisfaccién de los deseos de

los consumidores y el interés publico.

Pringle y Thompson (1999) lo definen como todas aquellas actividades mediante las cuales
una empresa con una imagen, producto o servicio en el mercado establece una relacidn

de compromiso o colaboracién con una o mas “causas” para beneficio mutuo.

Las empresas ven lo social como una oportunidad de mejorar su reputacién empresarial,
crear conciencia social, fortalecer la lealtad del cliente, incrementar las ventas y aumentar

su presencia en los medios de comunicacion.

En la Tabla 6 se presentan los diferentes tipos en que se manifiesta el marketing social:

TIPOS DE MARKETING SOCIAL
Tipo Descripcion
Marketing Social Corporativo Apoyar campanas para modificar conductas.

Apoyar causas de interés social mediante patrocinios, licencias

Marketing con causa
& v publicidad.

Donar un porcentaje de los ingresos obtenidos durante un

Marketing de causas sociales i )
determinado pericdo a causas concretas.

, , \ Hacer donaciones en dinero, bienes o dedicar tiempo a ayudar
Filantropia empresarial o Co
a asociaciones, grupos o personas sin fines de lucro.

- . Ofrecer servicios voluntarios o colaboraciones en especie a la
Colaboracion con la comunidad )
comunidad.
Adaptar y aplicar practicas empresariales que protejan el
Practicas empresariales de responsabilidad social ambiente, los derechos humanos y los derechos de los

animales.

Tabla 6 - Fuente: Philip Kotler y Nancy Lee, Corporate Social Responsability (Wiley, diciembre de 2004).

e Otros conceptos relacionados

El marketing comprometido se refiere a los esfuerzos que hace una empresa para apoyar
una causa. Por su parte, el marketing social se refiere a los esfuerzos de una organizacién
gubernamental o de una asociacion sin fines de lucro para promover una causa como “Di
no a las drogas” o “Haz mas ejercicio y lleva una dieta saludable” (Kotler, Roberto y Lee,

2002).
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Las campafias de marketing social pueden tener objetivos relacionados con el

conocimiento, los valores, las acciones o la conducta de las personas.

El marketing social emplea una serie de tacticas diferentes para lograr sus objetivos
(Rothschild, 1999). Si bien el proceso de planeacién de marketing social consta en su
mayoria de las mismas etapas que la planeacion de productos y servicios convencionales.
Se agrega un factor clave al desarrollar y poner en prdctica un programa de marketing

social: considerar un enfoque que combine la educacion y el entretenimiento.

En virtud de la complejidad y los desafios que implica el marketing social, es importante
adoptar una visién de largo plazo. Los programas de marketing social llevan tiempo y tal

vez sea necesario incluir varios programas o actividades por fases.

El éxito real de los programas de marketing social se debe evaluar en funcion de los
objetivos del programa. Algunos criterios son: el indice de adopcidn de la conducta, la
rapidez con la que se adopta la conducta, la continuidad en la adopcidn, el costo por

unidad de adopcién y la ausencia de consecuencias contraproducentes.

3.5. MARKETING ETICO
Segun Kotler y Armstrong (2008) el marketing recibe muchas criticas sociales, las cuales
afirman que ciertas practicas de marketing danan a los consumidores individuales, a la

sociedad, y a otras empresas.

a) Impacto del marketing en consumidores individuales

*

** Precios altos

Muchos criticos acusan al sistema de marketing de causar que los precios sean mas altos
de lo que serian en sistemas mas “razonables”, y sefalan tres factores: los altos costos de

distribucién, los altos costos de publicidad y promocidn, y los sobreprecios excesivos.
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¢+ Practicas engafosas

Las prdcticas enganosas intentan hacer creer al consumidor que obtendra mas valor del
gue realmente obtiene. Se dividen en tres grupos: fijacion de precios, promocién, y

empaque.

La fijacion de precios engafiosa incluye practicas como anunciar falsamente precios “de
fabrica” o “de mayoreo” o una gran reduccién de un precio de lista al detalle falso o muy
alto. La promocion engafiosa puede tergiversar las caracteristicas del producto o su
desempefiio, o atraer clientes a la tienda mediante una oferta que no existe. El empaque
engafioso es exagerar los contenidos del empaque a través de un disefio sutil, usando

etiquetas enganosas, o describiendo el tamafio en términos exagerados.

7

%+ Ventas agresivas

Los vendedores a veces son acusados de vender de manera agresiva y de persuadir a las
personas de comprar cosas que no querian comprar. Los vendedores estdn capacitados
para “engatusar” e inducir a las personas a comprar. Sin embargo esto se puede deber a

gue los concursos de ventas prometen grandes premios a quienes vendan mas.

Pero en casi todos los casos, las empresas ganan poco de las ventas agresivas. Estas
tacticas pueden funcionar en situaciones de venta individuales para obtener ganancias a
corto plazo. Sin embargo, casi todas las ventas implican la creacidén de relaciones a largo
plazo con valiosos clientes y las ventas agresivas pueden dafar seriamente estas

relaciones.
¢ Productos inseguros o de baja calidad

Otras criticas se refieren a la baja calidad o al pobre desempefio de los productos. Una de
las quejas es que, con demasiada frecuencia, los productos no estan bien hechos y los
servicios no se realizan bien. Otra queja es que muchos productos entregan pocos
beneficios, o que incluso pueden ser daiiinos. Por ejemplo, los peligros de la grasosa

comida rapida actual.
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Una tercera queja se refiere a la seguridad de los productos, lo cual ha sido un problema
por varias razones, incluyendo la indiferencia de las compaiiias, la mayor complejidad de

los productos, y un pobre control de calidad.

Sin embargo, casi todos los fabricantes quieren producir bienes de calidad. La manera en
que la compafia maneje la calidad del producto y los problemas de seguridad puede

dafar o mejorar su reputacion.

*

+* Obsolescencia planificada

Los criticos también han acusado a algunos productores de seguir un programa de
obsolescencia planificada, causando que sus productos caigan en desuso antes de que

realmente requieran sustitucién.

En su mayoria las compafiias evitan las practicas engafiosas porque a la larga terminan
danando sus negocios. Las relaciones con los clientes se crean con base en el valor y la
confianza. Si los consumidores no obtienen lo que esperan, cambiardn a productos mas
confiables. Ademads, los consumidores normalmente se protegen de los engafios. La
mayoria reconoce el propdsito de venta de un vendedor y es cuidadosa al comprar,

algunas veces hasta el punto de no creer en todo lo que el producto dice ofrecer.

b) Elimpacto del marketing en la sociedad

+* Falsos deseos y demasiado materialismo

Criticos afirman que el sistema de marketing alienta el interés por las posesiones

materiales. Las personas son juzgadas por lo que tienen en vez de por quiénes son.

*

** Muy pocos bienes sociales

Las compaiiias han sido acusadas de sobrevender bienes privados a costa de los bienes
publicos. A medida que los productos privados aumentan, requieren mas servicios
publicos que por lo general no existen. Por ejemplo, un aumento en la propiedad de

automoviles (producto privado) requiere mas carreteras, control de trafico, espacio para
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estacionarse, y servicios policiacos (bienes publicos). La sobreventa de bienes privados

produce “costos sociales”.

Se debe encontrar la forma de restaurar el equilibrio entre los bienes privados y los
publicos. Una alternativa es hacer que los productores asuman todos los costos sociales
de sus operaciones. O, una segunda alternativa es hacer que los consumidores paguen el

costo social.

*

+* Contaminacion cultural

Los criticos culpan al sistema de marketing de haber creado una contaminacién cultural.
Nuestros sentidos son bombardeados constantemente por el marketing y la publicidad.
Los comerciales interrumpen los programas serios; las paginas de anuncios oscurecen las
revistas; las vallas publicitarias estropean los paisajes; y el spam satura nuestros buzones
electrdénicos. Estas interrupciones contaminan a toda hora la mente de las personas con

mensajes de materialismo, sexo, poder, o estatus.

Debido a los canales de comunicaciéon masiva, algunos anuncios llegan a personas que no
tienen interés en el producto y que, por lo tanto, se aburren o enojan. En consecuencia,
para retener la atencidon de los consumidores, los anunciantes estan haciendo que sus

anuncios sean mas entretenidos e informativos.

/7

+» Demasiado poder politico

Otra critica es que las compafiias ejercen demasiado poder politico. Los senadores
“petroleros”, “automotrices”, y “farmacéuticos” apoyan los intereses de la industria a
costa de los intereses del publico. Los anunciantes son acusados de tener demasiado
poder en los medios masivos, limitando la libertad de los medios de informar de manera
independiente y objetiva. Los medios no pueden decir la verdad, por ejemplo del valor

nutritivo de alimentos, si son auspiciados por empresas que no lo entregan.
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c) Impacto del marketing en otras compaiiias

Algunas practicas de marketing pueden dafar a otras compaiiias y reducir la competencia.
Hay tres problemas implicados: las adquisiciones de competidores, las practicas de
marketing que crean barreras de entrada, y las injustas practicas competitivas de

marketing.

El gran numero de adquisiciones y el rapido ritmo de la consolidacién de la industria en los
ultimos afos han dado pie a preocupaciones acerca de que los jévenes y vigorosos
competidores seran absorbidos, y asi la competencia sea reducida. Sin embargo en
algunos casos la adquisicidon puede ser buena, al generar economias de escala que
propicien menores costos y precios mas bajos. Ademds, una compafia bien manejada

puede hacerse cargo de otra compaiiia mal administrada y mejorar su eficiencia.

Por otro lado, practicas de marketing blogquean el acceso de nuevas compariiias a la
industria. Las grandes compaiiias pueden usar patentes, grandes gastos publicitarios y

hacer que los proveedores o concesionarios se alejen o dejen de servir a los competidores.

Por dltimo, algunas compaiiias han usado prdcticas competitivas de marketing injustas
con la intencién de dafiar o destruir a otras compafiias. Pueden fijar sus precios por
debajo de los costos, amenazar con dejar de emplear a los proveedores, o desalentar la

compra de los productos de la competencia.

d) Acciones industriales hacia el marketing socialmente responsable

Casi todas las compafiias han adoptado los nuevos derechos del consumidor, y reconocen
que los consumidores tienen el derecho a la informacién y proteccidn. Muchas de estas
compainias han respondido positivamente al movimiento de proteccién al consumidor y al
ambientalismo como formas para crear mayor valor para los clientes y fortalecer las

relaciones con ellos.

Al igual que el ambientalismo, el tema de la ética presenta desafios especiales para los

mercaddlogos.
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Surge la pregunta sobre si una compania debe disminuir sus estdandares éticos para
competir eficazmente en paises con estandares mdas bajos. La respuesta es no. Las
compaiiias deben comprometerse con un conjunto de estandares compartidos en todo el

mundo.

Muchas asociaciones industriales y profesionales han sugerido cédigos de ética, y muchas

compaiiias ya estan adoptando sus propios cddigos.

3.6. MARKETING ILUSTRADO

Segun Kotler y Armstrong (2008) la filosofia del marketing ilustrado sostiene que el
marketing de una compariia debe apoyar el mejor desempefio a largo plazo del sistema de
marketing. El marketing ilustrado consiste en cinco principios: marketing orientado al
consumidor, marketing innovador, marketing de valor, marketing con sentido de misién, y

marketing social.

a) Marketing orientado al consumidor

El marketing orientado al consumidor implica que la compaifiia debe considerar y
organizar sus actividades de marketing desde el punto de vista del consumidor. Debe
enfocarse en comprender, servir, y satisfacer las necesidades de un grupo definido de
clientes. Ya que sélo viendo el mundo a través de los ojos de sus clientes es que la
compania puede crear relaciones duraderas y rentables con ellos. Al crear valor para los

clientes, la compaiiia puede captar a cambio el valor de los clientes.

b) Marketing innovador
El principio del marketing innovador requiere que la compaiia busque mejoras reales en
el producto y en el marketing de manera continua. En caso contrario, su competidor se

puede adelantar y capturar a sus clientes.

c) Marketing de valor
Segun el principio del marketing de valor, la compania debe asignar la mayor parte de sus

recursos a las inversiones de marketing de creacidn de valor para el cliente. Muchas de las
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cosas que hacen los mercaddlogos (promociones de ventas de una ocasion, cambios
menores en los empaques, publicidad de respuesta directa) podrian aumentar las ventas a
corto plazo, pero agregarian menor valor de lo que lo harian las mejoras reales a la
calidad, a las caracteristicas, y a la comodidad del producto. El marketing ilustrado
requiere crear relaciones y lealtad de largo plazo con los consumidores al mejorar

continuamente el valor que los clientes reciben de la oferta de mercado de la compaiiia.

d) Marketing con sentido de mision

El marketing con sentido de misidn implica que la compafiia defina su misién en términos
sociales mas amplios en vez de en términos de producto mas estrechos. Cuando una
compania define su misién social, los empleados se sienten mejor con respecto a su

trabajo, y tienen un sentido de direccién mas amplio.

e) Marketing social

Siguiendo el principio del marketing social, una compaifiia ilustrada toma sus decisiones de
marketing considerando los deseos e intereses de los consumidores, los requerimientos
de la compaiiia, y los intereses de largo plazo de la sociedad. La compafiia esta consciente
de que negar los intereses de largo plazo de los consumidores y de la sociedad perjudica a
ambas partes. Las compafiias que estan alertas consideran que los problemas sociales son

oportunidades.
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3.7. MARKETING PERCEPTUAL

En el marketing se habla de la psicologia del consumidor, la cual se compone de cuatro
elementos: motivacién, percepcién, aprendizaje y memoria. Con respecto a la percepcion,
en el mundo del marketing se piensa que las percepciones son mucho mas relevantes que
la realidad en si, ya que son justamente éstas las que intervienen o influyen en el

comportamiento final del consumidor (Kotler, P., Keller, K., 2006).

Kotler define el concepto de percepcion de la siguiente manera: “La percepcién es el
proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacién para
formarse una imagen inteligible del mundo. La gente puede tener percepciones distintas
acerca del mismo estimulo a causa de tres procesos: atencion selectiva, distorsion

selectiva, y retencidn selectiva.” (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).

La atencion selectiva es la tendencia de las personas a filtrar la mayor parte de la
informacién a la que estdn expuestas, es decir, las personas tienden a fijarse en los
estimulos que estan relacionados con sus necesidades actuales, se fijan en estimulos que
esperan recibir, y tienden a fijarse en los estimulos que presentan mayores diferencias
respecto a la intensidad normal de los estimulos. La distorsion selectiva describe la
tendencia de las personas a interpretar la informacién de modo que apoye lo que ya
creen. Las pruebas de productos son una clara demostracion de la fuerza que tienen las
ideas preconcebidas de los consumidores acerca de las marcas. Y la retencion selectiva es
cuando las personas tienden a retener informacidon que apoye sus actitudes y creencias. Es
probable que un consumidor recuerde las ventajas de un producto que le gusta, y olvide

las de los productos de la competencia (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).

Un modelo alternativo que evalla la percepcidn que poseen las personas sobre una
determinada marca, es el Modelo integrado de Brand Equity (Patrimonio de Marca)

(Keller, Kevin., 2003).

Para acercarnos y familiarizarnos un poco mas a este modelo se explicara en primera

instancia el significado del concepto de Brand Equity.
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En la literatura, entre las mas famosas definiciones del Brand Equity esta la realizada por
David Aaker como “El conjunto de activos y obligaciones relacionados con una marca, su
nombre y simbologia, que se adicionan o deducen del valor provisto por un producto a
sus clientes” (Aaker, David., 1996). Por otro lado, se encuentra la definicion de otro
estudioso de las marcas llamado Kevin Keller que plantea lo siguiente: “Es el efecto
diferencial que tiene la estructura cognitiva asociada a una marca en la respuesta de los
clientes a las acciones de marketing para dicha marca” (Keller, Kevin., 2003). Las
singularidades que presenta el Brand Equity es que es intangible, es un determinante
central del valor de una empresa o institucidon y es un elemento que se encuentra fuera de
la empresa, es decir, esta presente en los consumidores. Lo importante de este concepto
para una investigacion de mercado es que es un elemento que identifica a una marca, una
empresa o0 a una organizacién por las actividades que haya hecho en el pasado, y por lo
tanto radica en la percepcidn de los clientes; en otras palabras, el Brand Equity es el valor
afiadido que se dota a productos o servicios, el cual refleja el cdmo piensan, sienten y

actuan los consumidores respecto a la marca.

La importancia del Brand Equity para las empresas es que genera un valor tanto financiero
como psicolégico. Por lo mismo, la premisa de este modelo es que el poder de una marca
reside en lo que las personas ven, leen, oyen, aprenden, piensan y sienten con respecto a
la marca a lo largo del tiempo. Es decir, el poder de una marca reside en la mente de los
clientes reales o potenciales y en sus experiencias directas e indirectas con ella (Kotler, P.,

Keller, K., 2006).

En este Modelo Integrado de Brand Equity planteado por Kevin Lane Keller, se menciona
gue las marcas presentan una fuente de valor que se divide en tres partes principalmente,

definidas de la siguiente forma:
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PIRAMIDE DEL MODELO INTEGRADO DE BRAND EQUITY

Resonancia
Sensaciones
Emociones
Experiencia Pensamientos
i Acciones
& Relaciones Rl

\_Atributos relacionados al producto/servicio

. Atributos ne relacionados al producto/servicio

Precio percibido
Imagen de uso y usuario

Personalidad de marca

*\ Beneficios funcionales y simbélicos
" Actitudes

\_ Reconocimiento

\ Recordacion espontanea

. Recordacién Asistida

Figura 9 - Fuente: Catedra Branding Primavera 2013. Imagen: Elaboracidn propia.

Que se subdividen en diversas categorias expresadas en la siguiente imagen:

PIRAMIDE SEGREGADA DEL MODELO INTEGRADO DE BRAND EQUITY

\

Imageny
Experiencia

J
} —

Figura 10 - Fuente: Keller, Kevin Lane. Administracién Estratégica de la Marca. 3ra Edicién, Prentice Hall. 2008

Con esta modalidad se estudia las fuentes psicolégicas (asociaciones, atributos,

sentimientos, juicios, etc.) que crean las marcas hacia los individuos.
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3.8. MARKETING DE COOPERACION /MARKETING COOPERATIVO

Ahora bien, considerando que el marketing es relevante para el sector cooperativo, es
necesario buscar herramientas o métodos acorde al modelo cooperativo. Es por esto que
se plantea que las empresas cooperativas pueden hacer uso del marketing desde su

principio de cooperacion. Encontrando diferentes formas de llevarlo a cabo.

“Marketing Cooperativo es cualquier acuerdo para combinar los esfuerzos de marketing,
por lo que puede aparecer de muchas formas. Empresas complementarias, asi como
competidores directos, pueden crear campainas de marketing eficaces de cooperacion y

beneficio mutuo”. (Marketing-Schools.org, 2012)

La combinacién de los esfuerzos de toda una industria en una campafia de marketing
puede beneficiar a todos en la industria. Actuando como una economia de escala,
compartiendo recursos, para comercializar en forma cooperativa. De esta manera las
cooperativas se podrian dar a conocer, potenciar sus valores y principios, apoyandose

entre ellas, y compartiendo los costos.

Otras formas de marketing cooperativo incluyen la promocién cruzada, conferencias,
talleres, eventos deportivos y festivales, los cuales ofrecen oportunidades de marketing de
cooperacion para los equipos, proveedores y patrocinadores de este tipo de eventos.

(Marketing-Schools.org, 2012)

Hay muchos tipos de empresas que emplean marketing cooperativo. Por ejemplo Wal-
Mart presenta los productos en la parte delantera de la tienda, al final de los pasillos, y en

otros lugares estratégicamente.

Otro ejemplo ocurre por internet, Amazon tiene un sistema de marketing de afiliados
enorme, lo que permite a bloggers y a los vendedores en linea ganar cuatro por ciento de
cada compra de sus productos. EBay y Etsy son también ejemplos de marketing
cooperativo online. En lugar de la publicidad de ellos mismos, los duefos de negocios
pequeiios y grandes pueden anunciar cualquier cosa en estos sitios web de alto trafico en

linea, cobrando pequenas cuotas y porcentajes por cada venta.
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Otra definicién apunta a que el marketing colaborativo se da
Marketing

entre la colaboraciéon, compromiso e intercambio de la oferta y Cooperativo

demanda. Sus dos principales actores participan en el sistema, el

gue ofrece y el que recibe (la oferta y la demanda), y entre ambos se pretende establecer
un feed-back (un retorno o retroalimentacion) que sirva como férmula de marketing que
ofrezca solucién a las necesidades que ambas partes tienen. Ese lugar fisico/virtual de

encuentro se denomina Mercado Cooperativo. (TECOPIO, 2011)

Para el Marketing Cooperativo fijar estos compromisos y en funciéon de los mismos ser
recompensado, es establecer lo que denominamos "Niveles de Compromiso". Ambas

partes deberan crearlos. (TECOPIO, 2011)

Proponer estrategias para establecer un marco de relaciones econdmicas es otro de los
objetivos fundamentales a la hora de desarrollar Marketing Cooperativo, y asi la busqueda
del establecimiento de garantias de continuidad para los intercambios entre oferta y
demanda, es lo que desea este y cualquier otro Marketing enfocado al mercadeo. Ademas
la fidelizacién de ambas partes constituye la principal estrategia para lograr el propdsito

de una supervivencia duradera. (TECOPIO, 2011)

Sin embargo, esta definicion se asemeja mds a lo que expone el marketing relacional, el

cual es un tipo de marketing éptimo para las cooperativas.

3.9. LAIMPORTANCIA DEL MARKETING

Como se menciona en la publicacién de la Asociacién Nacional de Avisadores (2013):
“Buen marketing en instituciones publicas”, hace referencia a la importancia que tiene la
comunicacién y el marketing para las organizaciones. Para ANDA ninguna institucién
puede tener éxito sin comunicarse de manera consciente con su target market y la
sociedad en si, hoy en dia la tecnologia y los medios han evolucionado a tal punto que se
pueden hacer con ellos cualquier cosa superando la imaginacién, es por esto que la
comunicacién y el marketing ya no se deben tomar a la ligera por ningin motivo, ellos

consideran que en la actualidad “el hecho de que las organizaciones se enfoquen en sus
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usuarios es una meta no solo deseable sino imperativa”, ya que el publico necesita utilizar
y entender los servicios que ofrecen. Muchas veces para algunas empresas es necesario
realizar una reingenieria completa de sus estructuras, procesos y, por supuesto, de
mentalidad. Se agrega también en este articulo que “Un pais que quiere alcanzar el
desarrollo y se presenta ante el mundo con atributos de modernidad, eficiencia y
confianza, no debe descuidar orientarse hacia sus publicos internos, quienes seran los
mejores difusores del mensaje”. Por lo tanto, si se quiere lograr el éxito debemos tener en
mente a nuestros usuarios todo el tiempo y para llegar a ellos la comunicacién y el

marketing son aspectos fundamentales dentro de cualquier empresa.

Una columna de opinién llamada “Legalidad versus responsabilidad” (Rodriguez, 2013),
sefiala que la sociedad ha cambiado y la gente o el consumidor demanda mayor
transparencia, equidad y reglas claras, y el medio fundamental para comunicar estos
elementos que demanda la sociedad es el marketing. Esta aseveracién planteada por
Rodriguez la respalda por un estudio de Chilescopio en el 2012 en donde dice que el 73%
de los consultados percibe “mucho abuso” por parte de las empresas hacia sus
trabajadores y un 71% desde las empresas a los consumidores, ademas se muestra en esta
investigacion presentada en el congreso de Accion RSE cuando se pregunta ¢qué significa
gue una empresa sea transparente?, el 50% de las respuestas sefiala “cumplir con lo que
se promete cuando se vende un producto o servicio”. Un punto fundamental que refleja
ese estudio y lo transmite la directora de ANDA es que existe una gran desconfianza de los
consumidores, y la fuerte fiscalizacion no es la herramienta idonea para superar estos
sentimientos negativos ya que seria una evidencia de que las empresas no estan actuando
en consciencia, bajo estandares éticos y responsables. Los aspectos tales como la
responsabilidad empresarial, la conciencia social y la ética en los negocios deben ser
primordiales para generar y fortalecer la confianza entre consumidores y organizaciones.
Asimismo, como se sefiala en esta columna “avanzar hacia la autorregulacion responsable
es la clave para disminuir el excesivo entramado de leyes y normativas que pueden
terminar siendo un peor remedio que la enfermedad”, es por esto que para solucionarlo

el marketing juega un rol clave, en el cual debera comunicar a los consumidores de
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manera directa y clara efectivamente lo que las personas adquieran, es decir, “sin letra
chica”, “sin promocién pegado al margen de la legalidad” como dice Rodriguez, el
marketing debe construir los lazos y relaciones que posibiliten que la confianza “sea el

activo mas valorado en la relacion que establecemos con nuestros consumidores”.

3.10. MARKETING APLICADO EN LAS COOPERATIVAS

a) Marketing de relaciones y redes

Considerando el sexto principio Cooperativo, el cual hace referencia a la cooperacidn
entre cooperativas, y tomando en cuenta que “en una economia global, ser un
competidor efectivo requiere ser un cooperador confiado en una red” (Morgan y Hunt,

1994) llegamos al concepto de Marketing de Relaciones y Redes.

Cuando nos referimos a “intercooperacion” aparece el interés y la necesidad de crear
Cooperativas de segundo grado. En general, las Cooperativas de segundo grado estdn
formadas por Cooperativas de primer grado, pudiendo desarrollar también cualquier tipo
de actividad. Al igual que sucede con las Cooperativas de primer grado, se pueden
especializar en determinadas actividades (suministros, servicios, comercializacién, etc.) o
en desarrollar varias funciones adoptando una estructura organizativa por secciones

(Alfonso, 1999).

Segun Alfonso (1999) 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 manifiestan en:

e

%

La mayor concentracidn de la oferta.

7/
L X4

La diversificacion de productos y calendarios.

o
%

La apertura de nuevos mercados.
» La contratacidn de servicios y adquisicidn de inputs de forma conjunta.
++ La adopcidn de nuevos procesos industriales.

+* La profesionalizacion de la gestion.
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Hakansson y Snehota (1995) consideran la relacién entre las cooperativas de primer y
segundo grado como "una conexién de recursos, actividades y personas, en un constante
proceso de interaccién a corto y a largo plazo", entre cuyas principales caracteristicas

figuran:

+» Tiene como objetivo lograr una ventaja competitiva sostenible a través de crear y
compartir valor para el mercado.

% Presenta una orientacidon a largo plazo y por tanto mas alld de los intercambios
puntuales.

¢ La especializacién funcional de las Cooperativas implicadas en la relacion conlleva una

cierta interdependencia entre ellas.

X/
L X4

Se produce una intensa interaccion entre ambas Cooperativas, con presencia de
relaciones personales y una comunicacién fluida.

+»+ Esta presidida por sentimientos tales como la confianza, la justicia y el compromiso,
principios éticos que adquieren gran importancia en el gobierno de la relacién frente a

los principios legales.

En una primera fase, las empresas establecen relaciones horizontales creando
cooperativas de primer grado. A su vez, estas cooperativas llevan a cabo acuerdos de
cooperacidn, 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
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comercializacién de sus productos, pueden ser consideradas como un caso de "Alianza de

Co-Marketing" segun la terminologia utilizada por Bucklin y Sengupta (1993).

Pero, si nos centramos en las relaciones verticales de comercializaciéon, nos encontramos
ante lo que Mohr y Spekman (1994) denominan “asociacién de distribucion”, 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.

Si ademas de las relaciones de comercializacion, tanto horizontales como verticales, se
consideran las que tienen como finalidad el suministro de inputs, la financiacion, el
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 ademdas 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 actla como empresa lider
(Sanchez, 1996) o donadora de érdenes (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 distribuciéon entre ellas. Segun Kotler (1995)
estariamos ante una “red de Marketing”, formada por una empresa y aquellas otras con

las que establece relaciones sélidas de cooperacién y confianza mutua.

En definitiva, si tenemos en cuenta la totalidad de las relaciones (horizontales y
verticales), su distinta naturaleza (produccion, 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, segln la terminologia utilizada por Miles y Snow (1986).

En este sentido, Buendia (1999) argumenta que las cooperativas gozan de ventajas, en
comparaciéon a otros agentes del canal de comercializacién, para la creacién de redes

empresariales, debido a:
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L)

* La configuracion de la Cooperativa como una red en si misma, en la medida en que se

trata de una empresa formada por empresarios.

%

%

Su caracterizacién como sistema de distribucidn por el papel que desempeiian en los

canales comerciales.

*,

* La internalizaciéon de la filosofia de redes a través del principio cooperativo de

intercooperacion.

En la Tabla 7 se muestran las ventajas de las cooperativas de segundo grado, mostrando

gue en la practica empresarial, las cooperativas, sobre todo las agrarias, conforman un

entramado de relaciones organizacionales dirigidas a coordinar las funciones generadoras

de valor para el mercado (Arcas y Espallardo, 2000).

VENTAJAS DE LAS COOPERATIVAS DE SEGUNDO GRADO

Administracion

Produccion

=
-0
i~
m
=
™
=
]
@
E
=]
(W]

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, lo que
permite mejorar su gestion en otros aspectos.

Mejoran la gestidn financiera al realizarla en comdn.

Facilitan al socio la informacion mas agil y clara.

5Se profesionaliza y abarata la gestion.

A=sesoran al socio acerca de variedades, volimenes de produccian, técnicas de cultivo o
momento de zalir del mercado.

Disminuyen los costos de produccion al convertirse en centrales de compra, en
empresas de servicios o fabricantes de inputs.

Permiten el acceso a nuevas tecnologias a traveés de la investigacion permanente vy la
asistencia técnica.

Posibilitan la transformacian y la comercializacidon conjunta.

Permiten €l acceso a los mercados internacionales y a las grandes cadenas de
distribucion.

Disminuyen la competencia entre cooperativas.

Concentran, diversifican la oferta v prolongan la presencia en los mercados.

Mejoran las condiciones en la adquisicion y contratacion de transporte.

Aumenta la seguridad v |la rapidez en los servicios.

Mejoran la capacidad negociadora frente a las cadenas de distribucion y la
profesionalizacion de la gestion comercial.

Facilitan la colaboracion con empresas de trasformacion y de distribucion.

Posibilitan la investigacian 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 diferenciacian.

Tabla 7 - Fuente: Arcas (2000).
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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 disolucion,
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 (Contreras, Finlay y

Gonzalez, 2005).

b) Investigacion sobre marketing en las cooperativas en el mundo

Se ha investigado en otros paises que el marketing es una herramienta necesaria para
empresas sociales, especificamente se hace referencia al uso de un marketing relacional
en las cooperativas, en donde las relaciones con el cliente (socios) son el eje principal. La
confianza, es el valor que se busca fortalecer a través de este método, cumpliendo los

compromisos que se plantee la cooperativa.

SA (2012) comenta que las empresas sociales, y por sobre todo las empresas cooperativas,
no estan aisladas del mundo sino mas bien estdn inmersas en el mercado competitivo en
donde deben relacionarse con diversos actores: proveedores, consumidores,
trabajadores, socios, competidores, etc. Todo esto les lleva a la necesidad imperiosa de
integrar una filosofia de marketing en la gestidon de las organizaciones de la economia
social, enfocado en el marketing relacional; el cual va en consecuencia con los valores
matriciales que deben guiar a estas organizaciones, las relaciones que deben poseer con
sus stakeholders, una transparencia democratica en su gestion y un compromiso claro con

la sostenibilidad social, econémica y ambiental.

El marketing desempefia una labor importante en el tercer sector, buscando respuestas
para satisfacer las necesidades de sus socios, junto con su comunidad, y el resto de sus
stakeholders, para entregar productos y/o servicios acordes a su realidad. Ademas de
generar un compromiso por el desarrollo del capital humano que es primordial para la

economia social (SA, 2012).
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Por esto el marketing relacional nace como una solucién a los problemas y desafios que
enfrentan empresas de la ESS con respecto al mercado competitivo y la globalizacién (SA,

2012).

A modo de ejemplo, en Portugal, sélo un 14,7% de las cooperativas (en base al estudio de
SA, 2012) tiene un sector auténomo dedicado al drea de marketing. Sélo el 5% de los
encargados de esta drea tiene estudios sobre marketing. El 62% de las cooperativas de

Portugal han llevado a cabo algunas actividades de marketing.

Otro ejemplo de marketing en las cooperativas también es tocado en un articulo de
Héctor Kuga (2012). En el cual plantea que el marketing es una herramienta necesaria
para que las cooperativas sobrevivan en el mercado, y la estrategia correcta es estar
pensando siempre en el consumidor objetivo. EI marketing cooperativo lo identifica
mostrando como ejemplo a las cooperativas que entregan servicios financieros, en la cual
estos van dirigidos a personas con bajos recursos y nuevos emprendimientos, que no
tienen acceso al sistema tradicional bancario, la clave del marketing en este modelo de
empresas como menciona Kuga es “ayudar a fomentar nuevos conceptos en el mercado
microfinanciero que al mismo tiempo son ejes de desarrollo e inclusién social”. Otro
ejemplo que destaca es el de la Cooperativa EduCoop que ha disefiado una estrategia
emprendedora desde la escuela y que ha constituido organizaciones cooperativas en
distintos colegios, incluso con la ayuda de una caja municipal. Esta cooperativa ha estado
elaborando una educacidn solidaria donde la visién principal es “generar una actitud de
cambio, una educacidn emprendedora y cooperativa en la que los escolares y jovenes
sean protagonistas de su propio destino, que emprendan a gestionar empresas que les
permita construir valores, democracia y solidaridad”, y estos valores muy importantes
para esta cooperativa estan siendo integrados en las estrategias de marketing. Por los
puntos planteados anteriormente Kuga concluye mencionando que la creacién de
cooperativas desde la escuela o cooperativas escolares permitird generar capacidad de
gestion en el colegio y proyectar las actividades de trabajo de sus socios, entre los cuales

se encuentran alumnos, profesores y apoderados.
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Complementando este estudio esta la investigacién de Contreras, et al. (2005) donde a
modo de sintesis, también demostrd cual era la relacién entre educacidon y Marketing, y si
este Ultimo era necesario. La conclusion fue que las personas estan a favor de los valores
Cooperativos, y de utilizar estas empresas para satisfacer sus necesidades. Siendo el

Marketing una excelente herramienta para recalcar en el mercado estos valores.

En sus origenes, los cooperados se encontraban reacios a involucrarse en campafias de
publicidad y Marketing, porque sentian que no debian venderse a sus asociados/usuarios

y consumidores. Su foco era la educacidn, no el Marketing. (Contreras, et al., 2005)

Este estudio investigd casos de Canadd y otras partes del mundo, en donde 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 educacidén es muy
importante, y el marketing no la reemplaza, pero la puede reforzar y extender su alcance.
A modo de ejemplo, las personas aprenden mas sobre las Cooperativas, probando el
producto, viendo publicidad en televisidn, o teniendo alguna experiencia de Marketing

que lo acerque a la empresa, mas que sélo por un procedimiento de educacion formal.

Un punto desfavorable o complicado en relacidn al marketing en las cooperativas es que
éstas 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 igual para las dos, pero el beneficio
de las cooperativas seria mucho mayor si se realiza en forma honesta y efectiva.

(Contreras, et al., 2005)

c) Casos aplicados estudiados por la MOCA
MOCA ha estudiado varios casos sobre el marketing utilizado por cooperativas en Estados

Unidos (MOCA, s.f.). A continuacién se presentaran algunos ejemplos:

Los trabajadores de una aerolinea cooperativa (United Airlines) se dieron cuenta que los
pasajeros tenian que ser convencidos de que la aerolinea seria la mejor en la que volar.

Para esto, tuvieron que cambiar la cultura de los mismos empleados para que se viesen
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como los dueiios de la empresa. En los anuncios buscaban hacer alusién a que personas
comunes son duefias de la aerolinea, y que hacen todo lo posible para que la experiencia
del vuelo sea rdpida y acogedora para los pasajeros. Los resultados de esta campaia se

reflejaron en su productividad laboral, y en buenos resultados de mercado.

Otro caso es la cooperativa Citrus Word, la cual se encontraba en un mercado cada vez
mas competitivo y con un producto de alta calidad, por lo que decidieron basar su
estrategia de marketing en la propiedad de los cultivadores sobre la cooperativa.
Utilizaron publicidad impresa contando la historia de la cooperativa, haciendo referencia a
que los cultivadores son los duefios de la empresa y que por esa razon se diferencian de la
manera de trabajar de las grandes compafiias de jugos y por ende también esta diferencia

se podia percibir en la calidad de los productos.

Por otro lado, en Co-op Atlantic se dieron cuenta que los miembros consumidores eran
fieles, pero no tenian claro que significaba realmente ser socio. Llevaron a cabo una
campana que consté de dos etapas, la primera consistia de una serie de anuncios
televisivos bajo la consigna “pertenecer paga”. Estos anuncios explicaban los beneficios
gue podian obtener los socios al hacer uso de la cooperativa consumo. Los resultados
fueron muy positivos. La segunda etapa de la campafa tenia como fin aumentar el
conocimiento de los miembros sobre la propiedad de su cooperativa, ahora bajo Ila
consigna “tu eres la Cooperativa”. En estos nuevos anuncios mostraban ejemplos de como
la cooperativa ayuda a la comunidad, haciendo énfasis en el hecho que las ganancias de la
cooperativa se quedan en la comunidad, pudiendo ayudarla en otros aspectos que van

mas alla del consumo.

Estos ejemplos muestran que las cooperativas estdn enviando mensajes, no sélo para

hacer sentir bien a sus socios, sino que para demostrar que funcionan.
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CAPITULOIV: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1. MODELO

En esta investigacion se busca conocer la percepcién actual de las personas sobre el
concepto de cooperativas, que engloba a todas las entidades que se catalogan
juridicamente como tal. Para estudiar esta problematica actual que aqueja a estas
instituciones, donde no se conoce el posicionamiento que tienen las cooperativas vy las
asociaciones que puedan tener hoy en dia, después de muchos afos de permanecer como
un concepto desconocido para muchas personas de la sociedad. Se utilizard el Modelo
Integrado de Brand Equity (Patrimonio de Marca) (Keller, Kevin., 2003) expuesto
previamente en el marco tedrico. Por lo mismo, el plan de investigacion que hemos
elaborado se puede ver en el Anexo 1, el cual muestra las etapas que presenta este
estudio con el fin de poder implementar el modelo estipulado por Kevin y Keller. Por otro
lado, el disefio de este plan es confeccionado basdndose en referencias tales como
“Direccion de Marketing” de Kotler & Keller (2008), “Fundamentos de Marketing” de
Kotler & Armstrong (2008) y “Investigacién de Mercados” de Malhotra (2000).

Este modelo se acerca bastante a la investigacidon sobre la percepcidon que tienen las
personas o consumidores sobre una marca, producto, servicio o lo que también podria ser
hacia una organizacién, como es en este caso a la percepcion que tienen las personas de
las cooperativas. Por lo tanto, lo que se busca en esta metodologia es utilizar los
conceptos mads importantes planteados en este modelo para medir y evaluar las marcas,
pero ahora con la intencidn de aplicarlos sobre un concepto, sobre el foco de esta

investigacion que es la “percepcién de las cooperativas”.

4.2. POBLACION OBJETIVO
En esta investigacion la poblacion objetivo estara compuesta por hombres y mujeres de la
Regién Metropolitana que sean igual o mayores a 18 anos de edad, que estén o no

trabajando/participando en una cooperativa.
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Sin embargo, queremos hacer diferencias respecto a la edad ya que segun estudios
anteriores sobre las cooperativas las personas de mayor edad tienen un mayor
conocimiento sobre ellas, por lo tanto se separara en 3 tramos etarios al publico objetivo

para poder lograr un analisis mas profundo.

*

+* Tramo 1: personas de 18 a 28 afios.
+» Tramo 2: personas de 29 a 49 afios.

RO

+* Tramo 3: personas de 50 afios o mas.

Estos tres tramos se evaluaran en la parte cualitativa de la investigacién para respaldar la
informacién de estudios anteriores acerca la diferencia de conocimiento de la variable
etaria y para identificar las diferentes asociaciones que se tienen respecto del concepto

para posteriormente poder construir mapas mentales acerca de su percepcion.

Sin embargo, en el estudio cuantitativo se enfocara sélo en un tramo etario de interés,
especificamente en el tramo de jovenes chilenos de 18 a 28 afios, residentes en la RM, en
sectores urbanos de la regidon. La razéon de esta eleccidn es porque las instituciones
relacionadas a las cooperativas estan enfocando sus esfuerzos a los jovenes, ya sea como

potenciales clientes y/o profesionales de estas empresas.

4.3. FORMULACION DE HIPOTESIS
En base a lo investigado a través de fuentes secundarias, a la comprension del marco
tedrico y al conocimiento propio, hemos formulado las siguientes hipdtesis para el

estudio:

H1.- En Chile existe un desconocimiento, sobre todo en los jévenes, acerca del concepto

“cooperativas”.

H2.- Los personas asocian el concepto de Cooperativas a: Antiguo, para personas de bajos

recursos, corrupcién e ineficiencia.
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H3.- En Chile existe una percepcién negativa de las cooperativas por parte de la gente de

mayor edad.

H4.- Las personas que han vivido malas experiencias o conocen personas con malas
experiencias en cooperativas poseen una mala imagen de éstas, y/o les producen mayor

desconfianza.
H5.- Los cooperados se sienten beneficiados al estar en la cooperativa.
H6.- El ser cooperado implica una asociacién positiva del concepto.

H7.- Las personas con un perfil colectivista preferirian consumir o participar en empresas

cooperativas, siendo conscientes del beneficio social que entregan.

4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio y los métodos ocupados para poder llevar a cabo este estudio se basan en la
literatura sobre investigacion de mercados, especificamente “Investigaciéon de Mercados”
de Naresh Malhotra (2000), donde se hace alusién a un orden comun de procedimiento,
es decir, primero una investigacién cualitativa y posteriormente una investigacién

cuantitativa. A este tipo de disefio se le denomina investigacién pluralistica.

La primera fase serd la etapa exploratoria/cualitativa que permitird poder conocer adn
mas la tematica, extraer de las personas su percepcion acerca de las cooperativas,
examinar qué imagen tienen sobre ellas, cudles son las empresas cooperativas mas
conocidas, por otra parte, con las referencias que nos den los participantes de esta fase
realizar un mapa mental de este tipo de entidades, ademas de crear las directrices para la
fase cuantitativa que se describira mas adelante. Agregando, la etapa cualitativa permite
tener ciertas ventajas, ya que como se mencionaba anteriormente sirve como una
investigacion introductoria, mas flexible en términos de realizacién pero a la vez mas
profunda respecto a la informacién que se pueda extraer de los participantes, sin embargo

aungue esta informacién puede llegar a ser mas detallada con las apreciaciones que
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puedan tener las personas es menos representativa desde el punto de vista estadistico

por ser una muestra pequeina (Malhotra, Naresh, 2000).

La segunda fase sera la etapa descriptiva/cuantitativa concluyente de la cual se busca
describir, cuantificar, probar hipdtesis especificas y tratar de analizar ciertas relaciones en
base a datos primarios de la etapa anterior, tales como el conocimiento, las asociaciones y
atributos sobre las cooperativas, esto por medio de un disefio transversal, ya que se
apunta a estudiar ciertas variables en un determinado momento del tiempo. La muestra

en este caso es grande y por lo mismo representativa (Malhotra, Naresh, 2000).

Existe una tercera fase dentro de esta investigacién pero que se realiza de forma paralela
a estas dos fases: cualitativa y cuantitativa. La tercera fase es el Estudio de Casos de
empresas cooperativas exitosas dentro del mercado chileno, que han logrado sobrevivir a
los distintos obstaculos que se han presentado a lo largo de la historia. El estudio de casos
se expondra en un capitulo aparte por tener una metodologia de trabajo distinta a las

otras fases.

4.5. METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Los métodos de recoleccién de datos que se utilizardn a partir de estas fases son:

4.5.1. Fase exploratoria/cualitativa

En esta etapa se usaran datos secundarios, focus groups y entrevistas en profundidad.
Estas dos ultimas son las técnicas directas principales de la fase cualitativa, son directas ya
gue los entrevistados o participantes conocen el propdsito del proyecto de estudio

(Malhotra, Naresh., 2000.).

a) Recopilacion y analisis de datos secundarios

Es la compilacion de informacidon que existe en paginas web, informes previos,
investigaciones previas acerca de las cooperativas, noticias, articulos de revistas, etc. La
cual es muy util para apoyar y llevar a cabo tanto la primera etapa como la segunda etapa

de la investigacion.
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b) Focus Group

Es uno de los procedimientos de investigacién cualitativa mas importante. Es un método
popular que muchos investigadores de mercados consideran que esta técnica es sindnimo
de investigacion cualitativa (Malhotra, Naresh., 2000.). Es muy relevante ya que se puede
capturar las percepciones de las personas, obtener datos primarios con apreciaciones mas
profundas que las que se pueden recopilar de una investigacidén descriptiva. Consistird en
realizar varios focus group donde se reunirdn personas tipo o publico objetivo de las
cooperativas con el fin de incentivar la conversacidn, darse cuenta de cual es el nivel de

conocimiento, y obtener las opiniones positivas o negativas sobre estas entidades.

Para este método exploratorio se realizara un total de 4 focus group con 6 a 12 personas

por grupo. Los grupos se conformaran de la siguiente manera:

o
%

El primer grupo estard compuesto por personas de 18 a 28 afios, que vivan en la
Regién Metropolitana, y que pertenezcan a la red de Facultades de la Universidad de
Chile. Se hizo la distincién con la universidad por ser un referente de pluralismo y

diversidad, con tendencia social.

X/
L X4

El segundo grupo serd formado por personas de 18 a 28 afios, que vivan en la Region
Metropolitana, y que pertenezcan a las principales universidades de esta region.
+ El tercer grupo lo compondran personas de 29 a 49 afios, que vivan también en la

Region Metropolitana.

X3

A

El cuarto y ultimo grupo estara compuesto por personas de 50 afios 0 mas, que vivan

en la Regién Metropolitana.

c) Entrevistas en profundidad

La realizacidn de las entrevistas en profundidad es porque es un método de obtencién de
datos cualitativos mas profundo que los focus groups, donde se busca en el entrevistado
descubrir las motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos acerca de un tema en
especifico. Las entrevistas en profundidad entregan un intercambio libre de informacién

entre el entrevistador y el entrevistado, ya que no existe ninguna presién social para estar
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de acuerdo con la respuesta del grupo, comparandolo con lo que suele suceder en los

focus groups (Malhotra, Naresh., 2000.).

En este estudio se realizardn 3 entrevistas en profundidad a expertos, en donde las
personas tengan un alto conocimiento sobre el tema de las cooperativas, ya sea a
estudiosos en el tema o a participantes de estas organizaciones, en cargos de gran
envergadura. Complementado esta fase de la investigacion, se realizaran 5 entrevistas a
cooperados de diversas cooperativas de Chile, para conocer sus opiniones en la practica,

en base a su experiencia como socio.

4.5.2. Fase descriptiva/cuantitativa

e Encuesta por internet (online)

Como se describird a continuacién una parte del disefio de la investigacion sera no
probabilistica por conveniencia, lo cual se refleja en esta parte del estudio ya que se
enviard la encuesta online a personas de la poblacién objetivo que estén dispuestos a

contestarla.

La razdén por la cual se escoge este medio es debido a los recursos que se poseen y a las

ventajas que muestra este medio frente a los otros, resumidos en la siguiente tabla:

Correo Teléfono Personal En Linea
Flexibilidad Deficiente Buena Excelente Buena
Cantidad de datos que se puede
obtener Buena Regular Excelente Buena
Control de efectos por el
entrevistador Excelente Regular Deficiente Regular
Control de la muestra Regular Excelente Buena Excelente
Rapidez de la obtencion de datos Deficiente Excelente Buena Excelente
Tasa de respuesta Regular Buena Buena Buena
Costo Bueno Regular Deficiente Excelente

Tabla 8 - Puntos fuertes y débiles de los métodos de contacto. Fuente: Tull & Hawkins (s.f.)
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Las preguntas a utilizar para la confeccién del cuestionario son en mayor medida
preguntas de tipo cerradas donde se especifican todas las respuestas posibles, éstas al
momento de analizarlas son mas sencillas de tabular e interpretar. Entre los tipos de
preguntas se encuentran: las dicotdmicas (las cuales tienen dos posibles respuestas), las
de eleccidn multiple, preguntas de escala likert (donde el tipo mas comun consiste en una
afirmacion con la que el encuestado debe indicar su grado de acuerdo o desacuerdo),
pregunta de diferencial semdantico (donde se presenta una escala de 5 con conceptos

opuestos, especifica para evaluar personalidad de marca).

Con el propdsito de poder entender de mejor manera la percepcién de las personas sobre
las cooperativas y poder clasificarla segun perfiles, se utilizard la Escala de Individualismo-
Colectivismo de T. M. Singelis, H. C. Triandis, D. P.S. Bhawuk, y M. J. Gelfand, la cual
consiste en una escala de 16 afirmaciones que expresan acciones individualistas y
colectivistas, el encuestado al responder estas afirmaciones segun su grado de acuerdo o
desacuerdo genera un puntaje el cual expresa el grado de individualismo o colectivismo
gue tiene esta persona. Es una escala muy util para conocer la percepcién de las personas
pero tomando en cuenta su comportamiento y los valores que agrupan estos dos
principales conceptos. La importancia se refleja en poder relacionar el resultado de esta
escala con tépicos del cuestionario apuntados al item del Brand Equity “Experiencia y
Relaciones” tales como: decisidén de compra, relacidn que tengan las personas que
participan o no en las cooperativas, y el vinculo que puedan tener a futuro con estas
organizaciones. La explicacién de la escala para definir el perfil individualista-colectivista

de las personas se puede encontrar en detalle en el Anexo 7.

Para el item de “Conocimiento” se elabora un calculo especialmente para la pregunta
donde los encuestados deben contestar y expresar su nivel de conocimiento sobre la
definicion del concepto “cooperativas”, de esta forma se genera un indice, el cual
especifica el nivel de conocimiento del encuestado Esto sirve para poder vincular esta
clasificacién con otras preguntas relacionadas al este mismo item. El calculo completo de

este indice se puede ver en detalle en el Anexo 9.
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En fin, el analisis cuantitativo se analizard por medio de estadisticos descriptivos para
poder visualizar de manera clara vy sencilla los resultados. La inclusién de la escala de
individualismo-colectivismo y el indice de conocimiento del concepto servird como apoyo
crucial en el mejor analisis de los datos. Los resultados obtenidos se expondran a través de

graficos y tablas para que el lector pueda tener una mayor comprension acerca de estos.

4.6. PLANY TAMANO MUESTRAL

Se realizara un muestreo No probabilistico por conveniencia para las encuestas por
internet, porque no se encuestaran todos los elementos de la poblacion, la precision
estadistica o margen de error muestral no puede ser calculada con exactitud, los
elementos de la muestra son seleccionados porque son convenientes o faciles de acceder
o ellos mismos se autoseleccionaran, es decir, la persona elige participar o no de la

investigacion (Malhotra, Naresh., 2000.).

Primera Etapa

Fase Método Cantidad
Focus Group 36
Exploratoria/Cualitati
YploratorialLualitativa Entrevistas en Profundidad 8

Segunda Etapa

Fase Método Cantidad

Descriptiva/Cuantitativa Encuestas por Internet 400

Tabla 9 — Tamafio muestral. Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO V: ESTUDIO DE PERCEPCION DE LAS COOPERATIVAS
EN CHILE

5.1. FASE EXPLORATORIA/CUALITATIVA

Para la investigacidn cualitativa este tipo de recopilacidon de datos primarios y secundarios
es fundamental, ya que como se menciona anteriormente se puede obtener una
percepcion mas profunda de lo que piensan las personas a través de entrevistas y focus
group, sin dejar de lado la investigacién bibliografica que hay detrds los cuales seran la
base de los analisis posteriores. Sin embargo hay que tomar en cuenta de que esta etapa

no es concluyente para el estudio.

5.1.1. Recopilacion y andlisis de datos secundarios

Un elemento crucial para comenzar una investigacion exploratoria, y por supuesto el
presente estudio, es el andlisis de los datos secundarios. Este entrega la primera base de
la investigacion, en donde revisamos los estudios ya realizados sobre el tema, y las
opiniones que expertos puedan tener sobre puntos clave del estudio. Es importante esta
etapa porque permite identificar otras aristas del problema, definirlo de mejor manera,
identificar las variables criticas a investigar, y poder comparar desde otra perspectiva los

datos primarios que surjan de esta investigacion.

La informacion expuesta en el marco tedrico, comenzando con la historia del movimiento
cooperativo en el mundo (Fonteau, et al., 2010) y en nuestro pais (Pérez, et al., 2003),
entrega los primeros indicios de las posibles causas del desprestigio y posterior
desaparicién del concepto “cooperativa” en la sociedad chilena, especificamente a partir
de los afios 70. Debido al régimen militar, se intervino la democracia de las cooperativas,
sumando la crisis econdmica e inflacién que afectaba al pais provocando la quiebra y
cierre de varias cooperativas. Este punto de quiebre en la historia de Chile ha sido el factor
que permitié que el concepto desvirtuara (intervencién de la democracia) o desapareciera
(crisis y quiebras) el movimiento cooperativo que hasta ese momento iba en ascenso.

Provocando una gran diferencia entre el conocimiento generacional que posee la sociedad
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chilena de las cooperativas que posteriormente se analizard en detalle con los datos

primarios.

Por otro lado, revisando los articulos de Pérez, et al. (2003), Mogrovejo, et al. (2012) y ACI
Américas (s.f.), se puede comparar la historia de Chile con lo ocurrido en otros paises o
continentes, en donde el movimiento va en ascenso, son un grupo consolidado y con
prestigio, logrando demostrar que el modelo es eficiente y como ha ayudado al pais a
superar crisis econdmicas. Mostrando un panorama muy diferente al de Chile

actualmente.

Acerca de las instituciones de apoyo y el marco regulatorio, recopilado en el marco tedrico
en la seccién de “Funcionamiento de las Empresas Cooperativas”, se observa una baja
participacién de federaciones y confederacidon en apoyo del movimiento, las cuales, al
igual que el movimiento, se han ido debilitando. Instituciones de apoyo llegan a su minima
expresion en Chile, siendo que existe un alto desconocimiento del modelo en si. Sin
embargo este hecho se justifica debido a la baja demanda existente de este servicio. La
Ley de Cooperativas, no ha sido modificada o actualizada hace ya varios afos, a pesar que
en este Ultimo tiempo se han enviado proyectos en pos de fomentar la creacion de estas
empresas. Existiendo una despreocupacién por el sector, restringiendo y limitando a las
mismas para poder adaptarse a las contingencias de los nuevos tiempos, quedando

literalmente en el “pasado”, con una latente falta o carencia de “renovacién”.

Por el drea del marketing revisado en el Capitulo lll del marco tedrico, se extrajo
informacién acerca de la evolucion del concepto como tal, y como esta herramienta es
clave para el éxito del negocio, mostrando diferentes perspectivas y practicas del
marketing, las cuales podrian ir en concordancia con principios cooperativos. También se
expone el caso de la utilizaciéon del marketing de relaciones y redes para cooperativas de
segundo grado, el cual resulta ser muy beneficioso para ellas y de mostrar como el uso de

este marketing va en apoyo de principios de cooperacidon entre cooperativas.
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Sobre esta misma drea en la seccion de “Marketing aplicado en las cooperativas” se
revisaron distintos articulos e investigaciones sobre los efectos que ha tenido el marketing
en este tipo de empresas, en donde se observdé que la mayoria de las empresas
cooperativas no ocupan esta herramienta, al menos formalmente (SA, 2012). Esto a pesar
de que es una herramienta necesaria para cualquier tipo de empresa y que ayudaria a las
empresas cooperativas a llegar de la forma correcta a su mercado objetivo (Kuga, 2012).
Finalmente, mediante la revisién de otra serie de articulos se pudo encontrar ejemplos
exitosos de cooperativas que si han usado formalmente el marketing como herramienta y
han obtenido buenos resultados, reforzando asi la idea de utilizar esta herramienta para

fomentar el sector cooperativo en nuestro pais.

Sobre estudios externos en relacién al marketing, se investigd acerca de la percepcion que
poseen las personas del concepto “cooperativa”, sobre la importancia del marketing en
este tipo de empresas, sobre la comunicacién utilizada del concepto “cooperativa”, y
sobre posibles maneras de utilizar la herramienta del marketing en pos de la esencia del

concepto.

Finalmente, es importante destacar algunos de los resultados entregados en la

investigacion de Contreras, et al. (2005):

El primer punto a destacar es el conocimiento de los jévenes, en donde esta investigacion
arroja que de ellos solo un 42,5% sabe lo que son este tipo de empresas. Estando este
dato acorde a la primera hipétesis planteada en este estudio, defendiendo el hecho de
gue los jévenes son los que tienen un bajo conocimiento sobre este tipo de empresas; sin

embargo, de todas formas es un alto porcentaje.

Por otro lado, en la percepcion que se tiene sobre las empresas cooperativas, en donde se
muestra el grafico de diferencial semantico se puede ver que al contrario de la Hipétesis 2
planteada anteriormente (“En Chile actualmente existe un desprestigio de la imagen de
las cooperativas por parte de la gente de mayor edad, después del régimen militar”) se

muestra una percepcion positiva de las empresas cooperativas, pero vale la pena destacar
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gue este andlisis no genera una diferencia etaria por lo que no se puede rechazar la
Hipdtesis 2. Mds adelante se analizara los datos de la encuesta de este estudio para poder

corroborar esta hipodtesis, y comparar esos resultados con estos.

Por ultimo, respecto a la intencién de compra, lo cual esta directamente relacionado con
la Hipotesis 6 planteada anteriormente (Las personas, al conocer el modelo, preferirian
consumir o participar en este tipo de empresas, siendo conscientes del beneficio social
gue entregan). Se destaca que mas del 30% de las personas que conocen el modelo
cooperativo preferirian adquirir productos/servicios de este tipo de empresas, lo cual no
alcanza para poder confirmar la hipdtesis planteada, pero de complementard con los

resultados obtenidos por la encuesta que se mostraran mas adelante en la investigacion.

5.1.2. Focus Groups

Parte fundamental de la etapa cualitativa son los focus groups, es por eso que se quiso
extraer la mayor informacién posible acerca de las percepciones, actitudes u opiniones de
los participantes. Es por esto que la estructura de la pauta de preguntas fue elaborada
principalmente en base a las fuentes de valor del modelo integrado de Brand Equity de
Kevin Keller, es decir, primero que comienza haciendo preguntas respecto al
“Conocimiento” que tienen los participantes sobre el concepto de cooperativas, en el cual
hay preguntas abiertas y también asistidas para tocar otros temas relacionados al
conocimiento. Ademads del conocimiento general sobre el concepto, se realizaron
preguntas respecto a las cooperativas en Chile y otras mas especificas apuntadas a las
cooperativas mas grandes y exitosas del pais. Luego, se avanza hacia la fuente de valor
“Imagen” donde se realizan preguntas en la cual se busca saber las asociaciones positivas
y negativas que tengan las personas. En esta parte se utilizan varias dindmicas para lograr
el objetivo de que los participantes puedan decir libremente lo que piensan de las
cooperativas. Como tercer punto, se encuentra abarcar la fuente de valor “Experiencias y
relaciones”, donde se buscé conocer sus posibles experiencias dentro de las cooperativas,
por otro lado también se hicieron preguntas para entender el grado de apego que tengan

hacia estas instituciones y la relacién que puedan tener en el futuro con ellas.
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Posteriormente, se ahonda en el reconocimiento de las personas sobre las campafias
comunicacionales que han tenido las cooperativas, ademds de saber su impresién y
opiniéon sobre la problemdtica que existe respecto a este tépico comunicacional.
Finalmente, se hace una tanda de preguntas sobre la opinidon general que tienen acerca
del tema, del por qué creen que se ha “perdido” el concepto, qué sentimiento van a
experimentar después de conocer un poco mas del modelo cooperativo o si se vera

afectada su decision de compra después de haber participado del focus group.

Para este método se realizaron 4 focus groups en los cuales el factor determinante a la
hora de diferenciar los grupos fue la variable edad. Se dividié a la muestra de estudio en 3
rangos etarios: el primer rango es de 18 a 28 afios; el segundo rango es de 29 a 49 afios; y
el dltimo rango es de 50 afios o mas. El primer rango se complementa por medio de 2
grupos, en el cual el primer grupo se conformaba por estudiantes de la Universidad de
Chile y el segundo grupo lo integraban estudiantes de otras universidades. Por otro lado,
para los otros dos grupos restantes solo importaba la variable edad. Sin embargo, para el
analisis posterior los dos primeros grupos de 18 a 28 afios se acoplaron en uno solo,
debido a que no presentaron diferencias significativas. Si bien en el focus group de
estudiantes de la Universidad de Chile fue mas facil manejar el concepto sujeto a analisis,
y conocian un poco mas de éste, se puede sostener que la causa de una mayor
aproximacion con el termino se debe a que habia integrantes con familiares cercanos a
alguna cooperativa, y/o estudiaban algunos carreras administrativas, manejando mejor el

tema.

Por lo tanto haremos el analisis a través de los tres rangos de edad establecidos. La
explicacion de por qué se tomd la decisiéon de separarlos por rangos etarios fue porque las
vivencias o conocimientos adquiridos por las personas, segun el anadlisis realizado
previamente de la historia de las cooperativas en Chile, explica que existieron hechos en
diferentes épocas de nuestro pais que podrian provocar diferentes percepciones

dependiendo del momento histérico que haya vivido el individuo.
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En el Anexo 2 serd posible encontrar la pauta utilizada como base para guiar esta parte de

la investigacion.

A continuacion se presentaran los analisis de los focus groups tomando en cuenta los
pilares fundamentales de las fuentes de valor que presenta el concepto de “Cooperativa”,

los cuales son el conocimiento, la imagen, la experiencia y relaciones.

a) Analisis: Conocimiento

En esta parte, uno de los conceptos que engloba el conocimiento tanto en recordar como
en reconocer el concepto de cooperativa es la conciencia (awareness), la cual
relacionandolo a la definicidon entregada por Keller (Keller, Kevin., 2003) para las marcas,
se hara una leve modificacidon para aproximarlo a un concepto, la cual quedaria de la

siguiente forma:

“La capacidad de la persona para recordar y reconocer el concepto en diferentes

condiciones y vincularlo, entre otras cosas, a nombres, simbolos, e imagenes.”

En primera instancia se evalio qué es lo que recordaban o habian escuchado de

“cooperativas”, por lo cual se identificaron estos puntos:
Rango 18-28:

+* Han escuchado el concepto por familiares que han participado en alguna cooperativa,

principalmente familiares de mayor edad.

X3

A

Las principales cooperativas recordadas eran las cooperativas de ahorro y crédito, y de
vivienda, pero en la mayoria de los casos los participantes no mencionaban nombres

de empresas.

>

No conocian la definicién del concepto. Tenian una nocidén muy vaga acerca de las

o
A

cooperativas, y ademas las confundian con otras entidades.
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Rango 29-49:

7/
o0

X3

A

Todos los participantes habian escuchado el concepto de cooperativa, ya sea por
medio de estudios previos o por parientes cercanos.

Las mas reconocidas eran las cooperativas de ahorro y crédito y las cooperativas de
vivienda, pero mencionaron muy pocos nombres de empresas.

Las personas que estudiaron carreras en las cuales les ensefiaron algo relacionado a
historia econdmica manejaban mucho mas el tema.

No conocian la definicién del concepto, pero si se acercaban bastante al momento de

tratar de definirlo. Creian que eran sin fines de lucro.

Rango 50 o mas:

L X4

o
%

£ %4

7/
L X4

>

Todos los participantes habian escuchado el concepto.

Aseveraron que se escuchaba mucho mas antiguamente que ahora.

Las cooperativas que mas reconocian eran las cooperativas financieras.

Algunos de los asistentes habian participado de una cooperativa tanto interna como
externamente.

No conocian la definicién del concepto, pero si se acercaban bastante al momento de

tratar de definirlo. Agregaron que el concepto nacié en Europa.

También se les pidid a los participantes que mencionaran las cooperativas que ellos

conocian, por lo que nombraron las empresas que se sefialan en la Tabla 10, las cuales

estdn ordenadas por orden de mayor conocimiento y seguridad al momento de

mencionarlas. Las que se encuentran en color rojo son aquellas que nombraron algunos

participantes con seguridad, pero que segun la investigacidn realizada posteriormente no

se encontraron o no fueron cooperativas o actualmente no lo son.
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CONOCIMIENTO DE EMPRESAS COOPERATIVAS
Rango 18-28 Rango 29-49

Capel Colun Coopeuch
Colun Capel Habitacoop
Coopeuch Coopeuch Ahorromet
Conavicoop Coocretal Conavicoop
Coopercarab Coopercarab Coopercarab
Aharrocoop Cooperativa Control Coocende
Coocretal Caovica Prometal
Cooperativa Dos Pinos Surlat Cooperativa Promepart
Unicoop
Cooperpart
Calo
Famae

Tabla 10 - Fuente: Elaboracidn propia.

b) Analisis: Imagen

Esta fuente de valor expresa las percepciones directas sobre el concepto, donde las
personas pueden tener asociaciones tanto positivas como negativas. Estas asociaciones
pueden verse reflejadas en diversos aspectos tangibles como son el desempeiio, precio,
calidad percibida, entre otros, como también de manera abstracta sobre la personificacién
del concepto. La imagen de usuario y de uso que también es parte de estas asociaciones
dentro de esta fuente de valor, se abordaran en la investigacién cuantitativa para obtener
resultados mas concretos, por esta razén se explica el enfoque en los otros puntos

mencionados anteriormente.
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*» Mapa de Asociaciones

Participantes
Imagen

s (Clase media

+« Solidaridad e Adulto

s Ayuda mutua e Adulto mayor

e (Cooperacion e Buscan alternativas

s  Antiguo de apoyo
e Asociacion e Pro-comunidad
e Beneficio social

& Democratica

Aspectos Negativos

Desempefio .
* Burocracia

o Amplitud de toma de

decisiones
e (Calidad media

e Buena atencion

¢ [Estafas

. Estatutos no claros

e Cercaniacon el cliente e  Malafiscalizacion

e Mala administracion

Figura 11 — Mapa de Asociaciones. Fuente: Elaboracién propia

+* Personalidad de Marca

Rango 18-28:

Una persona de 40 afos aproximadamente de género masculino con un nivel
socioeconédmico medio que vive en el centro de Santiago. Fisicamente es delgado, de pelo
corto, y se viste semiformal. Agregaron también que era un hombre que presentaba
pensamientos negativos respecto a la ambicién. Es una persona inteligente, astuta,
emprendedora con grandes ideales. Tiene una amplia red de contacto, considerado
confiable, carismatico y tolerante. Por su edad lo consideran un hombre experimentado,

gue en su trabajo es estructurado y ordenado.
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Rango 29-49:

Una persona mayor de clase socioeconémica media. Fisicamente es robusta, presenta una
sonrisa grande, de aspecto senil, usa una tenida semiformal, ya que es humilde y sencillo.
Es inteligente, carismatica, empdtica, con una cercania hacia las demds personas. De
religidon catdlica, y con tendencia politica izquierdista. Se muestra como que quiere ayudar
a los demas, pero en el fondo las acciones que realiza son para el beneficio propio, es
decir, un ser humano egoista pero a la vez altruista. Se caricaturiza como un hippie con

dinero.
Rango 50 o mas:

Una persona con una edad de entre 40 a 60 afios, de género masculino, de clase
socioeconémica media-baja. Fisicamente es robusto, de pelo corto ordenado, le gusta
usar bigotes, y presenta una sonrisa amplia. Se viste semiformal y utiliza un maletin para
trabajar, es asociado a un sindicalista. Entre otras cualidades esta el ser una persona
sofladora, trabajadora, lider, con personalidad, empatica, y convincente. Se le reconoce
como doble estandar, ingenua, se muestra confiable, oportunista, y no cumple todo lo

que promete.

c) Analisis: Experiencia y Relaciones

Rango 18-28:

* Los participantes manifiestan sentimientos encontrados, esto porque creen que el

L)

modelo es bueno pero mencionan que de alguna manera ciertas personas dentro de
las cooperativas se aprovechan de la confianza de la gente.

*» Algunos mencionaron que cuando existe dinero de por medio surge el individualismo
por lo que va en contra de los principios de las cooperativas.

¢+ Conociendo un poco mas el modelo algunos plantearon que preferirian beneficiar
mejor a una cooperativa por los principios que existen detrds, que ayudar a “unas

pocas personas” a hacerse mas ricas.
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¢+ Existe una motivacién y esperanza de parte de los participantes porque piensan que
todavia existen empresas que no salen adelante a costa de todo, es decir, que no
pasan a llevar a la gente por medio de abusos y engaiio.

+* No existia un fuerte consenso al momento de recomendar a otras personas para que
compraran o demandaran productos o servicios de las cooperativas, ya que creen que
no existe una gran diferencia en lo que ofrecen con las empresas privadas
tradicionales, refiriéndose al producto en si.

* Sentian sospechas de las empresas grandes como Colun y Capel de que funcionaran

L)

realmente como cooperativas.

Rango 29-49:

/7

+» Estaban de acuerdo en que para que exista una mayor confianza con este tipo de
empresas era necesario una mayor transparencia para que este modelo sobreviva, que

exista fluidez de informacién y mayor participacion.

>

» Eran escépticos con el modelo, ya que mencionaban que funciona bien solo cuando
tienes todas las variables (o principios fundamentales de las cooperativas). Lo veian

como un modelo idealista y que en Chile no sentian que se cumpliera.

>

» Una persona manifestd que le gustaria formar parte de una cooperativa, ya que en su
trabajo anterior nadie se sentia seguro en su cargo y le daba la impresién que en una

cooperativa si.

Rango 50 o mas:

R/

% Sentian que el modelo era muy idealista, y que en la practica era dificil de que se
cumpliera la esencia de estas empresas.

+ Algunos participantes acordaban que los estatutos no son claros, lo que daba

incentivos para estafas. Y por otro lado, el modelo de empresa podia servir para evadir

impuestos, por lo que algunas empresas o personas se podian aprovechar de ciertas

leyes aplicadas a estas instituciones.
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%+ Sienten motivacion porque se fomenten este tipo de empresas por el motivo de que
favorecen a mas personas.

» Ciertas personas mencionaban que recomendarian las cooperativas pero dependiendo
del rubro, ya que sefialaban que en el rubro financiero y de vivienda preferian los
bancos.

+* Recomendarian a otras personas a comprar productos de las cooperativas que poner
dinero en ellas, ya que sienten desconfianza de participar como cooperados.

% Algunos de los asistentes han experimentado malas experiencias cuando participaron
anos atras como cooperados, ya que existieron estafas u otras malas practicas.

+* La mayoria coincidia en que les daba confianza de alguna manera estas empresas,

porque tenian la percepcion de que lucran menos que otras empresas tradicionales,

pero de forma contradictoria preferirian dejar por ejemplo su dinero en un banco que

€n una cooperativa.

5.1.3. Entrevistas en Profundidad

El objetivo de realizar estas entrevistas en profundidad es conocer la opinién y las
experiencias de distintos personajes del mundo cooperativo chileno, lo que permitird
comprender de mejor manera el contexto en que se esta realizando la investigacién y
tener un pequefio acercamiento a los posibles resultados de la investigacién cualitativa y

cuantitativa.

En estas entrevistas se presentan los resultados separdndolos segun los temas de
Percepcidn, Marketing y pasos a seguir (Dependiendo de la institucion a la que pertenece

cada entrevistado).

a) Ignacio Parada, Gerente del Foro Empresarial Cooperativo (Parada, 2013)

La primera entrevista fue realizada al gerente del FORO EMPRESARIAL COOPERATIVO,
Ignacio Parada, para conversar sobre cual cree él que es la percepcién de las personas
sobre el concepto de empresas cooperativas y cuales son los proyectos que tiene el FORO

en este aspecto, ademas de su opinidn respecto al Marketing en las cooperativas.
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¢ Percepcion

Durante esta reunién Ignacio Parada dijo estar de acuerdo con la hipétesis planteada en
esta tesis sobre el desconocimiento de los jovenes sobre el concepto de empresas
cooperativas, lo cual se ve reflejado en la falta de jovenes en instancias en que se habla
del tema, como lo fue durante el Congreso Nacional de Cooperativas, realizado a inicios
de este afio y en donde el 80% de los asistentes, actores cooperativistas activos
participando laboral y orgdnicamente en empresas cooperativas, eran mayores de 60

anos.

Todo esto se explica porque el boom de las cooperativas se dio durante los afios 60’ y en
donde a partir del afio 1973, luego del golpe militar muchas de las cooperativas existentes
cesaron sus actividades, “la dictadura generd una intervencidon profunda en las
organizaciones empresariales de corte cooperativo, porque para sus desarrollos eficientes
éstas requieren del didlogo permanente, de participacion democrdtica de sus socios, y
efectivamente la posibilidad efectuar un trabajo conjunto de ayuda mutua, en donde el
desarrollo de Asambleas y el correspondiente didlogo se realice en forma trasparente, en
donde los socios se expresan, votan y deciden por las mejores iniciativas en forma
comprometida de acuerdo a los valores y principios a los que adhieren estas
organizaciones. Todo lo cual se vio profundamente afectado por los mecanismos de rigor
autoritario desarrollados por la dictadura”. Complementariamente desde una perspectiva
docente “antes habian carreras en que el tema del cooperativismo era reconocido en las
mayas curriculares, (...) lo que durd hasta el ‘73, ahi se inicid el proceso de deterioro de la
propuesta cooperativa”, se sacaron de las carreras universitarias todos aquellas catedras
gue tuviesen relacion con esta forma de hacer empresa. Es decir, a los jovenes nadie les
ha hablado sobre las cooperativas. “A las nuevas generaciones nadie le ha hablado de
cooperativismo, al revés, le han hablado de las empresas de mercado tradicionales, de
competencia individualista, de hacer carreras cortas y muy bien remuneradas desde el

principio, en donde el esfuerzo pierde la nobleza y la majestad del valor. En donde el éxito
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personal estad dado por el tener mas que por el ser. En donde la solidaridad no es parte de

los objetivos corporativos.”

Ademas agrega que actualmente existe una desconfianza de la gente hacia este tipo de
empresas claramente provocado por el desconocimiento, ya sea por los problemas que
existieron en el pasado (Dictadura), porque “se fortalece o se robustece un concepto que
guedo de los afios fines de los 70, que era que las cooperativas eran empresas de tercera
clase o que las cooperativas se extraviaban los recursos, (...) Entonces, desde el punto de
vista de la percepcidn hay una carga, existe una mochila para el movimiento cooperativo
muy fuerte.” Esta afirmacién alude a las Hipdtesis 2, 3 y 4 asociando a las cooperativas a
percepciones negativas como, fraudes o corrupcion, sobre todo la gente de mayor edad

gue vivid en los tiempos de la dictadura.

7

< Marketing

Por el lado de la forma de comunicarse de las empresas Cooperativas, Parada comenta
que para este tipo de empresas no es funcional el marketing tradicional, como emitir
publicidad via television o medios masivos, por un lado debido a sus altos costos,
debiendo identificarse mecanismos tan eficientes como los anteriores pero a través de

mecanismos de mayor coherencia con la propuesta cooperativa.

El marketing necesario para las cooperativas iria entonces por el lado del marketing
directo o de relaciones publicas, copando los espacios en los que esta la gente, a través de
eventos y convenios con empresas, prestacion de servicios, atencion al cliente (socio),

etcétera.

Siendo el primer argumento contrario a lo planteado en el marco tedrico y datos
secundarios recolectados y expuestos previamente en esta investigacion. En donde se ve
al marketing como un motor de la organizacién orientada al consumidor, y en donde la
cooperacidon también es compatible con el marketing. Sin embargo en su segundo
argumento, respalda el uso de un mix promocional compuesto por venta directa y

relaciones publicas.
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+»+ Pasos a seguir

El Foro Cooperativo ya ha tomado ciertas iniciativas para hacer frente al desconocimiento
de los jovenes, creando alianzas con las principales universidades a nivel nacional donde
se planted que “creemos en la cooperacidn como fundamento base del accionar gregario
de los seres humanos, creemos en la empresa cooperativa como el instrumento y vehiculo
mas justo e igualitario que facilita el desarrollo y la participacidn de las personas, las
cuales se asocian en forma voluntaria para buscar en conjunto mejorar sus condiciones de
vida. Es necesario el cooperativismo, se ha ausentado de ustedes, se ha ausentado de las
matrices curriculares y ustedes son responsables de incorporarle valores a la sociedad y
por lo tanto les hacemos un llamado a que nos abramos los espacios. Nosotros desde ya
tenemos gran interés en: Primero, abrir espacio a los alumnos para que hagan sus tesis,
(...), Segundo, abrir las puertas de nuestras empresas para que mas estudiantes puedan
hacer las practicas, (...) En virtud de esto hay un 3er paso que es natural, es abrir espacios
para que jovenes tengan un espacio laboral (...) Pero, a cambio queremos algo de ustedes,
Uno. Pensemos en incorporar en las mallas curriculares los temas cooperativos, (...)
Segundo, queremos hacer cursos de postgrado, (..) entonces preparemos cosas con
ustedes. Cual fue la respuesta: Perfecto.” Todo esto con tal de mostrar que existen

empresas cooperativas que pueden subsistir en el modelo liberal y ser exitosas.

b) Mario Radrigan, director del Centro Internacional de Economia Social y
Cooperativa (Ciescoop), de la Universidad de Santiago. (Radrigan, 2013)

Esta segunda entrevista se muestra la opinién del profesor Mario Radrigan frente al

contexto actual de las cooperativas en Chile en los distintos dmbitos en que se focaliza

este trabajo.

R/

< Percepcion

En este tema Mario Radrigan dice estar de acuerdo en la falta de conocimiento de la gente
sobre el movimiento cooperativo y postula que la gente que tiene alguna nocién sobre el

concepto, lo asocia con tres posibles dreas: que es antiguo, que es para personas de bajos
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recursos o que es una mezcla entre ineficiencia y poca transparencia, esta Ultima area la

propone por las siguientes razones:

“Que sea antiguo, bueno, hay muchas cosas antiguas y que sean para gente de bajos
recursos puede ser una distorsién, pero esto de que son ineficientes y a su vez que los
gerentes se roban dinero, esa idea viene de la época de las vacas flacas del tema, del aifo
74-75, donde efectivamente desde el punto de vista de las politicas publicas se le quitod
mucho peso al tema y efectivamente muchas cooperativas quebraron, y al quebrar o los

socios se oponian o efectivamente gerente, presidente, se quedaban con el dinero”.

Entendiéndose entonces la razén de por qué el concepto puede tener una asociacidon
negativa, sobre todo de las personas que vivieron en aquellas épocas, pero que ya va
disminuyendo, convirtiéndose ahora en un “desconocimiento” de las nuevas
generaciones. Reafirmando las Hipdtesis 1, 2 ,3 y 4 que se plantearon en esta

investigacion.

Las razones de por qué se generalizd de tal manera el concepto el profesor la explica con
el siguiente ejemplo: “Si quiebra Falabella ¢Qué hacen los clientes de Falabella? ¢Cual es
su primera reaccién ante una quiebra? Van a Paris, a Ripley, pero qué pasa si quiebra una
cooperativa como UNICOOP, que es la actual Unimarc, que tenia 350.000 socios y quiebra.
Y yo soy socio y tengo acciones y sale en la prensa “Son ladrones” y yo voy y a mi me
afecta mi patrimonio, afecta mi dia a dia y claro, yo me cambio, en esa época me cambio a
ALMAUC, lo que ahora es Lider. Pero en el minuto en que me estoy cambiando me voy
llevando la percepcion de que estas cooperativas son malas, pero si quiebra Falabella yo
no digo el retail o las empresas de retail, capitalista tradicional, son un modelo que no
funciona, Falabella hizo mal las cosas. Si quiebra una cooperativa como Falabella, las
cooperativas no funcionan, las cooperativas son malas. Y si eso sucede durante muchos
afios y afecta a buena cantidad de cooperativas, esto va generando esa nocion, es decir,

las asociaciones negativas.”
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Ademas a estos puntos se debe agregar los hechos de dos grandes cooperativas que
realizaron estafas y que se mostraron ampliamente por los medios de comunicacion, y de

la gran cantidad de cooperativas que cesaron funciones en la crisis del 1982 en Chile.

Por otro lado, la razones que encuentra Radrigan respecto al grupo que “marca en blanco”
frente al conocimiento del concepto de cooperativas son las siguientes: “hay menos
cooperativas y por lo tanto hay menos presencia del modelo cooperativo (...) y lo otro, es
gue Chile tiene problemas serios en lo que tiene que ver con los organismos de
representacion, de la integracion del sector cooperativo, practicamente no hay una
confederacién de cooperativas, las federaciones les falta madurar todavia, y por lo tanto
las mismas cooperativas en si no han hecho un esfuerzo sistematico de posicionamiento
publico (...) pero finalmente no hay una presencia en los medios de comunicacion, no hay

un medio de comunicacién del sector cooperativo”

R/

< Marketing

Respecto al marketing, el profesor Radrigdn nos comentd que de las 3 cooperativas que
gastan mas dinero en propaganda, la Unica que dice que es cooperativa es Coopeuch.
Frente a este hecho, explica que se debe a lo siguiente: “Precisamente por esta mala
imagen de las cooperativas, o sea las veces que uno logra conversar con la gente que esta
en las directivas o en la plana ejecutiva, ellos, 20 anos después de los periodos mas duros
del cooperativismo siguen pensando que las cooperativas tienen mala imagen” y por esto
prefieren no destacar en la propuesta de valor que le dan al cliente el hecho de ser una

cooperativa.

Ademas agrega que “hay muchas cooperativas mas pequeiiitas, medianas, pequefias que
en sus reuniones con sus sSOCi0osS promueven que son cooperativas pero queda en un
didlogo a puertas cerradas. Es por esto que todavia faltan cosas por hacer, es como un
circulo vicioso, porque no hay organismos de representacion ya que las federaciones les
falta un mayor trabajo, no hay nuevas cooperativas porque muchas personas no se saben

que se pueden hacer, entonces eso se refleja, como un circulo vicioso.” Frente a esto, el
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profesor destaca la importancia de las grandes cooperativas que puedan ayudar a mejorar
la imagen del modelo, aprovechando los distintos medios de comunicacién a los que

pueden tener acceso.

RO

%+ Pasos a seguir

Basandose en los principales problemas que tiene el modelo cooperativo en Chile, en la
entrevista se pudo determinar que los pasos a seguir debiesen ser: Generar un mayor
dinamismo en el sistema, ya que “se crean pocas cooperativas, y son pocas las
cooperativas que puedan tener un proyecto empresarial consistente”, ademas “falta
mucho vinculo con nuevos profesionales y buscar mecanismos para explotar nuevas

necesidades, nuevas demandas, y que esto finalmente genere un nuevo dinamismo”.

Otro punto en que se debe mejorar en el futuro es poder generar “ese dinamismo que en
otros paises lo tiene el modelo cooperativo, ya que ha tenido capacidad de renovarse, de
enfocar de manera clara, de manera creativa, nuevos modelos de empresas cooperativas,

yo diria que eso aqui es todavia demasiado tradicional”.

Respecto a la participacién y toma de decisiéon dentro de las cooperativas, afirma lo
siguiente: “Mira, mientras mas grande mas dificil, eso es como un axioma digamos, incluso
fisicamente, si miramos una cooperativa que tiene 30.000 socios en Chilldn no tienes
como juntarlos. Pero creo que surgen dos consecuencias de esto o dos analisis: uno es que
la oportunidad de participar siempre esta abierta, digamos si a alguien le baja la locura y
una cooperativa como Coopeuch que tiene 600.000 socios y a los 600.000 socios se les
invita a la junta general de socios, por suerte no asisten todos ya que no cabrian, pero si
se les ocurriese ir podrian ejercer su mandato, sus atribuciones en términos de decisiones,
eso siempre esta abierto. Pero por otro lado, también hay algo que tiene que ver con
gobiernos corporativos, participacion y toma de decisiones, las mismas cooperativas
tienen que innovar en esa dimensidn, hay maneras que debieran permitir la participacion
y que las cooperativas no queden en una situacidn de bloqueo de participacion, pero

efectivamente hay cooperativas que les agrada que los socios no participen, no por un
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tema logistico, sino por un tema de poder, por un tema de control de la cooperativa, si
tenemos 1.500 socios y en la junta participan 30, mejor. Y si participan los 30 que son
amigos mios, mejor todavia. Por asi esto no da para largo. Pero también hay casos de
cooperativas muy grandes que han generado estrategias de participacion y de promocién
respecto a esta relaciéon socio-cliente que se puede ver en sus asambleas y los
mecanismos de participacidn que presentan. Los mecanismos de toma de decisiones son a
la vez mecanismos de fidelizacidon, es la manera que tiene la gente de poder estar al tanto
de lo que pasa en su empresa. Hay cooperativas que se han dado esa tarea, y le han
torcido a la inercia sobre el tema de la baja participacién o de la desmotivaciéon y han
gastado recursos y han hecho cosas para resolverlo, han pasado una edad de inmovilismo
en lo que respecta a la participacion. Yo conozco el caso de una cooperativa en Paraguay
gue es una cooperativa universitaria, que es la Universidad Nacional de Asuncién, que hoy
en dia debe tener unos 70.000 socios, unos 10 afios atrds en una junta general
participaron 200 personas, llegd un consejo de administracion, llegé un gerente y dijeron
‘esto no puede ser, esto es un desprestigio para el modelo’, entonces comenzaron a crear
grupos locales, comités por temas, grupos de mujeres, grupos de jovenes, grupos de
empresarios, grupos por barrio, etc. Les bajo la locura, y hoy dia deben estar participando
en distintas instancias de la cooperativa unas 15.000 personas. Como que estaban muy
entusiasmados con el asunto, era realmente demasiado, pero se dieron la tarea y gastaron
recursos, entonces esos son grupos activos, algunos estan contentos otros descontentos,
los que estan contentos llevan a la gente a que participe mas, que vean los beneficios, la
promueven, la difunden, y finalmente pudieron cambiar. En otras cooperativas ocurre la
situacidn inversa, mientras menos mejor, hacen un plan profeso para que lleguen 30 y no

mas. Pero siempre estd abierto a que participen.”

Esta estrategia para atraer a socios participativos se asemeja al enfoque de marketing
interno mencionado en el marco tedrico de esta investigacidon. Siendo muy util para
ejercer un liderazgo participativo y creando mas confianza en sus socios, los cuales son el
mejor medio de promocidn que puede tener una empresa, a través del boca-oido positivo

de sus clientes/socios.
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c) Alfredo Vielma, Encargado de difusion y capacitacion a nivel nacional,
Departamento de Cooperativas (Vielma, 2013).

Esta ultima entrevista realizada a un representante del Departamento de Cooperativas del

Ministerio de Economia, busca obtener desde la perspectiva del gobierno cual es la

realidad de las cooperativas actualmente y los pasos a seguir del Decoop para apoyarlas.

Vielma recalca que la formacién de cooperativas responde a una necesidad imperiosa y
natural de las personas para introducirse al mundo del mercado pero que existen un par
de problemas para que estas cooperativas se lleven a buen término. El primer problema

Ill

es el “el poco conocimiento de gestidn (...) porque se necesita profesionales en el mundo
del cooperativismo para que administren las cooperativas” esto ultimo es debido a que los
emprendedores son personas sin formacion formal en temas de gestion y administracion,
dedicados principalmente a areas operativas. El segundo problema es que “comienzan a
generarse desconfianzas y cuando se generan desconfianzas, estas mas reticente a

participar, a unirte, a organizarte”.

Es por eso entonces que el Departamento de Cooperativas se dedica no solo a fiscalizar a
este tipo de empresas, sino que también a capacitar a los emprendedores para que sus

cooperativas logren constituirse y llegar a “buen puerto”.

“Aqui llegan grupos de personas, tres o cuatro que representan a otras 30 personas (...)
pero también hacemos un rol que es muy activo que es trabajar con las distintas “seremis”
de economia, o sea, todos los seremi de economia a nivel nacional, que tienen relaciéon
con organizaciones de su region.” Es decir, el Decoop tiene una forma de trabajo en la que
recibe a las personas interesadas, como también se acerca a los pequeios empresarios,
para ensefiarles esta otra forma de asociatividad. Este departamento no revisa temas de
financiamiento, ya que para esto existe CORFO, Sercotec e Indap, entre otras, sino que
mas bien se enfocan en la educacién, ya que lo principal no es obtener el dinero para
financiarse, sino saber administrar bien para que el negocio surja. “Los negocios se caen
un 60% mds o menos por el modelo de negocio y la gestién, de un orden del 20-25% es

por la falta de financiamiento, lo otro son administracién del financiamiento. . En el tema

Guerrero, Osorio y Rojas. Seminario Ingenieria Comercial, Administracion. 2013. 93



“Cooperativas”: Percepcion del Concepto y Casos de Marketing Cooperativo en Chile

de la obtencidn de financiamiento no existen mayores problemas, ya que financiamiento

para el fomento productivo hay.”

Es decir, el mayor problema no es el financiamiento, sino mas bien el modelo de gestion y

administracién que llevan a cabo las empresas.

Por otro lado, sobre la situacion de las cooperativas actualmente en Chile comenta que el
numero es “creciente por 2 razones, porque hay un desarrollo econédmico que se ha dado
en los Ultimos 2-3 afios, por lo tanto hay actividad econdmica y eso invita a que nuevos
productores quieran entrar al mercado (..) ademas estd el efecto cooperativo de
cooperacion, ayuda mutua, vision conjunta, metas comunes, concepto democratico, un
voto una persona, nadie puede tener mas del 20%, por lo tanto no existe socio
mayoritario” ademds a esto incluye una mejora en la percepcién del modelo en los

ultimos anos debido a los casos exitosos como Coopeuch, Colun o Capel.

Si bien existe informacidn estadistica que avala estos argumentos sobre el crecimientos
del sector (ocasionado por el aumento en el nimero de cooperativas y de participantes),
otros entrevistados comentan que no se observa concretamente este crecimiento del
sector cooperativo, y manifiestan que, por el hecho que las cooperativas no se muestren
como tales, no se genera una asociacion directa de “éxito” hacia el sector cooperativo por
el hecho de que Coopeuch, Colun y Capel sean exitosas, debido al desconocimiento
general de la poblacién de estas empresas como empresas cooperativas o sobre el

modelo cooperativo en general.

d) Cooperados en Chile (Cooperados, 2013)

En esta ultima etapa de las entrevistas, se presentan las conclusiones de las entrevistas
realizadas a 5 personas que pertenecen o pertenecieron a alguna cooperativa en el pais.
Estas entrevistas se realizaron entregando la pauta de preguntas a las personas
seleccionadas solo por el hecho de pertenecer a la cooperativa y la cual ellos devolvieron
con las respuestas correspondientes. En el Anexo 3 se puede encontrar la pauta de las

entrevistas realizadas y el perfil de cada uno de los entrevistados.
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En general, los entrevistados comentan que llegaron a la cooperativa mediante la
recomendacion de alguna persona cercana, la cual le comenté los beneficios que podria
recibir. Ademas, dijeron no tener mayor conocimiento sobre este tipo de empresas antes
de su experiencia, a excepcién de uno de los entrevistados que afirmo tener una mala
imagen de las cooperativas dado que conocid muchos casos de cooperativas que
fracasaron. Este estigma negativo del concepto, como se ha mencionado en otras
secciones de la investigacion, ocurre como un fendmeno en el modelo cooperativo en
donde se margina al modelo por existir algunos casos de fraudes, a diferencia de lo que
ocurriria si el fraude fuera en el sector del retail u otros que formen parte del mercado
privado o capitalista. Estos fracasos de sector cooperativo se derivan generalmente por
alguna mala gestidon y/o por un bajo control por parte de los socios, no generalizado al

modelo de administracién cooperativo como tal.

Finalmente, aquellos que terminaron ya su experiencia como socio de la cooperativa tanto
como los que aun siguen siendo cooperados, comentaron que recomendarian a sus
conocidos que entraran a una cooperativa debido a sus buenas experiencias y a los
beneficios que lograron de sus respectivas cooperativas. “Creo que fue una buena opcién
haber ingresado, pues me reporté beneficios y me brindé ayuda cuando la necesité”

(Cooperados, 2013).

Respecto a los principios cooperativos, los entrevistados afirmaron que dentro de lo que
ellos perciben siempre se cumplieron, siendo solo el principio de la democracia el que se
veia mads engorroso, esto dado la gran cantidad de socios que debian ponerse de acuerdo;
sin embargo comentan que siempre se cumple, respetando y escuchando la opinion de
cada socio que desee darla. “En cuanto al control democratico es un poco desordenado
por haber personas que eran irresponsables u otras que trabajan a diferentes ritmos”

(Cooperados, 2013).

Estas entrevistas afirman las Hipdtesis 5 y 6 las cuales manifiestan que las personas

cooperadas se sienten beneficiadas por pertenecer a ellas, y poseen una percepcidn
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positiva al respecto, ya sea debido a su buena experiencia y al ver que se cumplen los

principios cooperativos de la cooperativa a la que pertenecen.

5.2. FASE DESCRIPTIVA/CUANTITATIVA

En esta fase de la investigacidn se utilizd como herramienta de medicidn una encuesta
online (a través de la plataforma qualtrics.com), la cual tenia el propdsito de medir el
conocimiento y la percepcion que los jévenes de 18 a 28 afios de la RM poseen en relacién
al concepto “cooperativas”. Adicionalmente se indagd en la experiencia de cooperados y
sobre las potenciales o futuras acciones/conductas que puedan tener las personas luego

de conocer el concepto.
Por esto, se disefid una encuesta con la siguiente légica:

Se comenzd aplicando un filtro, para llegar a la poblacion objetivo. Para luego perfilar a los
encuestados segun dos tendencias: Individualismo y Colectivismo; con el fin de cruzar
luego los datos de conocimiento, imagen y conducta en base a si es colectivista o
individualista, para analizar si existen diferencias significativas en cuanto a los resultados
de ambas tendencias. Escala utilizada y estudiada por Singelis, Triandis, Bhawuk, y Gelfand

(1995).

Acerca del conocimiento, se busca conocer si las personas creen saber qué es una
cooperativa, y que saben realmente. Para esto nos basamos especificamente en la

definicidn del concepto y sobre qué cooperativas conocen.

Por otro lado, para evaluar la imagen que poseen del concepto, se busca encontrar las
asociaciones que tienen sobre la palabra “cooperativa”, la personalidad del concepto, y las

diferencias que ven entre una cooperativa y una empresa privada.

Sin embargo, debido a que en algunos casos el encuestado no iba a conocer el concepto, y
pese a que frente a un desconocimiento puede responder de igual manera que cree que
es una cooperativa, lo que asocia con la palabra y como cree que seria si fuera una

persona el concepto; no ocurre lo mismo con las preguntas acerca de: qué cooperativas
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conoce o cudles cree que son cooperativas (recordacién no asistida y asistida), las
diferencias entre una cooperativa y una empresa privada y sobre el resto de las preguntas
que siguen a continuacidn. Por esta razén era necesario incluir la definicion de las
cooperativas en una pregunta, en donde también se tenia que tener claro estos conceptos
(la cual hacia referencia a qué producto elegiria si le ofreciera lo mismo una empresa

privada o una cooperativa) (Coletto & Morrison, 2012)

Posteriormente, evaluando las relaciones y experiencia con las cooperativas, se quiere
conocer si existe un vinculo con estas empresas, y si es cooperado, en caso de que no lo
fuera se pregunta qué lo motivaria a participar de ellas, y en caso que si fuera cooperado,
se busca indagar en su experiencia, sobre como llego a ella, los beneficios que recibe, y si

cree que se cumplen los principios cooperativos.

Luego, a la muestra en general, se evalia en base a su grado de acuerdo con

aseveraciones que implican potenciales o futuras conductas con las cooperativas.

Para finalizar la encuesta se pregunta sobre las fuentes de su conocimiento previo, si es

gue posee, y luego se piden los datos demograficos para segmentar la muestra.

En el Anexo 4 se encuentran la pauta utilizada para la encuesta online anteriormente

mencionada.

A continuacidn se presentan los resultados y andlisis de los items antes mencionados:

5.2.1. Encuesta y Caracterizaciéon de la muestra

a) Cantidad de encuestados

El tamafio de la muestra fue de 400 jovenes de la Region [N aRIs o0 (00 2ap 0 o0

Metropolitana, favorable a la estimacion minima aceptada Sexo N %
de 356 encuestados segun los supuestos de una muestra de  Mujer 200 50%
. ) Hombre 200 50%
+ -5 margen de error para un 95% de intervalo de confianza,
Total 400  100%
asumiendo varianza maxima. La poblacion de estudio tiende Tabla 11
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a infinito por lo que no se necesita hacer una correccién de muestras pequenas. De estos

400 encuestados, 200 fueron mujeres y 200 hombres.

b) Variables demograficas
El 50% de la muestra es mujer y el otro 50% es hombre, similar al caso actual de la
poblacidn en su distribucién por sexo.

DISTRIBUCION POR SEXO

B rambre

B Mujer

Figura 12

En relaciéon a la variable edad, se lograron reunir datos de todas las edades incluidas
dentro del rango. Como se puede apreciar en la Figura 13, va aumentando la muestra
segln la edad hasta llegar a la media (22,5), concentrando la mayor proporcion de
encuestados, para luego comenzar a descender conforme aumenta la edad pasando los 23
afios. La mayor cantidad de encuestados se encontraron al medio del rango, con 22 y 23

anos.

DISTRIBUCION POR EDAD

Edad N % o
18 15 4% a WA oy .15
19 21 5% : =15
20 38 10% o
=22
23 84 21%
24 4 1% a3
25 27 7% =24
26 18 5% w25
27 15 4% 26
23 9 2% =27
Media 225 n2s
Moda 23 4
Tabla 12 Figura 13
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Segun su Grupo Socioecondmico, en adelante GSE, la muestra esta conformada en su

mayoria por personas C3 y C2, como se aprecia en la Figura 14. Su proporciéon en cada

segmento se puede ver en la Tabla 13.

DISTR. POR GSE

N %
ABCA 25 14%
Cc2 127 32%
C3 141 35%
D 73 18%
E 4 1%
Total 400  100%

Tabla 13

1% 1

4%

18%
™ ABC1
mc:
mec3
32% LD
mE
35%

Figura 14

En el Anexo 5 “Explicacion de asignacién de grupo socioecondmico” se encuentra la

manera en que se asignoé el GSE, detalladamente.

Para tener una nocion del alcance geografico de esta encuesta en la region, se muestra en

la siguiente tabla la cantidad de encuestado por comuna:

ENCUESTADOS POR COMUNA
COMUNA N Il COMUNA N Jil COMUNA N |

COMUNA N

Alhua 1 Isla de Maipo 0 Maria Pinto 0 Quinta Normal 3
Buin 2 La Cisterna 21 Melipilla 2 Recoleta 6
Calera de Tango b La Florida 22 Nufioa 28 Renca 9
Cerrillos 1 La Granja 9 PA Cerda 11 San Bernardo 8
Cerro Navia 0 La Pintana 0 Padre Hurtado 3 San Joaquin 11
Colina 1 LaReina 11 Paine 1 San José de Maipo 0
Conchali 3 Lampa 0 Pefiaflor 1 San Miguel 47
Curacavi 0 Las Condes 26 Pefialolén 26 San Pedro 0
El Bosque 3 Lo Barnechea 3 Pirque 1 San Raman 6
El Monte 0 Lo Espejo 7 Providencia 14 Santiago 43
Estacidn Central 1 Lo Prado 1 Pudahuel 1 Talagante 1
Huechuraba 0 Macul 11 Puente Alto 14 Til-Til 0
Independencia 3 Maipu 24 Quilicura 3 Vitacura 6
Tabla 14
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c) Ocupacion de encuestados
La mayor cantidad de encuestados son Universitarios, seguido por trabajadores

dependientes y estudiantes de post grado.

DISTRIBUCION POR OCUPACION
H Estudiante Centro de
ERNRSIRAY Formacién Técnics
60 N Estudiante Universitario
16 w Trabajpdor incependients

® Trabajador Dependiente

 Estudiante de Post Grado

323
M Cesante

Figura 15

Para visualizar mejor la muestra segun su ocupacién se hizo una agrupacién, separando a
los jovenes que sdélo estudian, sélo trabajan, estudian y trabajan o no estudian ni trabajan.
En la Figura 16 se puede apreciar que el mayor porcentaje (80%) de la muestra sélo
estudia, seguida por los que sélo trabajan (10%) y luego por los que realizan las dos cosas,

estudian y trabajan (8%).

DISTRIBUCION POR OCUPACION AGRUPADA

m Estudin ¥ Trabaja

u 56lo Fstudia

u Sala Trabajs

W No Estudlis ni Trabaga

Figura 16

Para ver la desagregaciéon del GSE segln las otras variables demograficas y ocupacion del
encuestado, ir a Anexo 6 “Distribucidn de género, edad por grupo socioeconémico vy

ocupacién del encuestado”.
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d) Perfiles o Tendencias de la muestra (individualismo-colectivismo)
Mediante los pasos indicados en el Anexo 7 “Tendencia de la muestra sobre
individualismo-colectivismo”, se determind el perfil de cada encuestado, por lo que fue

posible dividir entonces la poblacidon en los siguientes grupos:

TENDENCIA SOBRE INDIVIDUALISMO Y COLECTIVISMO

B Individual

B Colective
42%  MSintendencia

Figura 17
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RESUMEN CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
Mujer 200 50%

Hombre

200 80%

Total 400 100%
1 55 14%

127 2%
141 35%
73 18%

4 1%

16-21
22-25
26-28

236 59%
42 11%

Ocupacion Encuestado

Estudia y Trabaja
Sélo Esudia 319 80%
Solo Trabaja 41 10%
No Estudia ni Trabaja 7 2%

Total 400 100%
Individual 30 3%

Colecivo 168 42%
Sin fendendia 202 51%
Total 400 100%

Tabla 15
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5.2.2. Andlisis de encuesta: Conocimiento

a) Concepto

Para analizar el conocimiento existente en los jovenes de la Regién Metropolitana esta
encuesta buscaba saber el conocimiento que ellos creian tener, y el que realmente tenian.
En primera instancia se evalué el conocimiento acerca la definicion del concepto

“cooperativa”.

Los siguientes resultados responderan a la Hipdtesis 1, la cual afirma que “En Chile existe

”nn

un desconocimiento, sobre todo en los jovenes, acerca del concepto “cooperativas””.

En base a la primera pregunta, se ;Sabe lo qué es una cooperativa?

obtuvieron los siguientes resultados,

gue se muestran en la Figura 18:

El 47,5% de la poblacién encuestada
47,5%
L1

afirma saber que es una cooperativa, y
52,5% = No
un 52,5% dice no creer saber lo que es.

Demostrando que la mayoria de los

jébvenes no saben (segln su

apreciacion) lo que es una

Figura 18

cooperativa. Sin embargo el

porcentaje de la poblacidon que dice saber es alto, por lo que es necesario analizar el
verdadero conocimiento que poseen realmente.

Para esto, se dieron definiciones (correctas e incorrectas) para ver que creen que es una
cooperativa (ver Anexo 9). En donde la mayoria eligié opciones correctas, las cuales se

muestran a continuacién con su respectiva frecuencia:
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¢ Qué es una cooperativa?

Aseveraciones
Grupo de personas que se juntan con un objetivo comin 338
Una empresa que busca un beneficio social 201
Una empresa con toma de decisiones democraticas 180
Una empresa donde todos son duefios 175
Organizacién sin fines de lucro 185
Asociacion de personas que buscan tener un mayor poder de negociacidn 105

Organizacion con fines de lucro

Varias empresas que se cooperan entre ellas
Una empresa de sociedad andnima

Una empresa de responsabilidad limitada
Otros

a2 oo
> B E S8

Tabla 16

Para evaluar el conocimiento sobre la definicidon, se aplicd una formula, la cual se
encuentra explicada en el Anexo 8, en relacidén a las opciones que elegian para definir el
concepto. En base a este puntaje, llamado “Dominio perceptual”, se dividié en 5 tramos,
asignandoles una nomenclatura para cualificar el conocimiento que poseian (No sabe, casi
nada, sabe poco, sabe, sabe mucho), en el Anexo 9 se especifican los tramos que se
tomaron para cada grado de conocimiento.

A modo de resumen la poblacién en general, del 47,5% que dice saber lo que es, obtuvo
un 35% de dominio perceptual en promedio, entrando en la clasificacion de “Sabe poco”.

En contraste con el 52,5% que dice que no sabe lo que es una cooperativa, sabe un 24%,

lo que significa que saben casi nada.

i5abe lo qué es una cooperativa?

Respuesta N % Dominio conceptual Conclusion

Si 180 47 5% 35% Sabe poco

Mo 210 525% 24% Casinada
Tabla 17

El dominio perceptual de toda la muestra se representa en la Figura 19, segun la

clasificacién explicada anteriormente:
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DOMINIO CONCEPTUAL DE LA MUESTRA

i,

m No sabe

B Casi nada
Sabe poco

u5abe

B Sabe mucho

Figura 19
Contrastando estos resultados, con los de la Tabla 16, puede parecer contra intuitivo que
pese a tener en promedio una poblacién que “sabe poco” del concepto, y su mayoria sabe
casi nada, la mayor cantidad de opciones elegidas para su definicion fueron las correctas
(71% de opciones correctas fueron elegidas por los encuestados del total de opciones
seleccionadas, como se aprecie en el Anexo 9), ya que podian escoger mds de una
definiciéon. La explicacion de esto se puede deber a que la poblacion logré asociar
correctamente el concepto a sus definicidon, pero no existia completa claridad ya que
también seleccionaron opciones incorrectas, que bajaban su puntaje catalogandolas como

un conocimiento bajo.

De todas maneras cabe destacar que si bien hay personas que saben que es una
cooperativa, la palabra en si logra una buena asociacién y vinculacién a su definicion real.

No siendo dificil explicar su concepto, y que estos logren captarlo.

Analizando el conocimiento obtenido por los encuestados, se cruzaron los datos con
variables demogréficas, ocupacién del encuestado, y conocimiento previo que tenian del
tema, con el fin de establecer algunas diferencias. Las tablas cruzadas con variables
demogriéficas se encuentran en el Anexo 10, no existiendo grandes diferencias. Segun la
ocupacién del encuestado, los estudiantes y los que estudian y trabajan obtuvieron mayor

puntuacion, con una leve diferencia, en relacion al resto. Lo cual puede deberse a la
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formacidon académica entregada, o debido al contexto en donde se encuentran, se

familiarizan mas con el concepto. Puede ver el detalle de estos cruces en el Anexo 11.

SEGUN OCUPACION DEL ENCUESTADO

Ocupacion Dominio conceptual Conclusién
Estudiay Trabaja 30% Sabe poco
Solo Estudia 0% Sabe poco
S6lo Trabaja 24% (Casi nada
Mo Estudia ni Trabaja 23% Casinada
Tabla 18

En base al conocimiento previo que tenian los participantes antes de esta encuesta, se

puede apreciar que los que sabian menos del concepto son los que no lo habian

escuchado antes o no tenian mayores conocimientos de esto, y los que sabian o habian

escuchado de cooperativas por medio de la publicidad. Puede ver el detalle de estos

cruces en el Anexo 12.

SEGUN CONOCIMIENTO PREVIO

Fuente de conocimiento previo Dominio conceptual Conclusién

Auto investigacion 35% Sabe poco
Publicidad 25% Casi nada
Colegio 27% Sabe poco
Universidad 38% Sabe poco
Familia 20% Sabe poco
Amigos 32% Sabe poco
Antes de esta encuesta no habia escuchado sobre las cooperativas/ .

: - . 21% Casi nada
o no tienen mayor conocimiento de ellas (la habian escuchado)
Otro 40% Sabe poco

Tabla 1%

En resumen, el 47% poblacién encuestada cree saber que es una cooperativa, sin embargo

al evaluar su conocimiento en relacion a la definicién del concepto, saben poco o casi

nada de este. Corroborando la Hipdtesis 1 sobre el desconocimiento existente por los

jévenes sobre las cooperativas, ya que en su mayoria no saben que es una cooperativa, y

lo que saben es poco, obteniendo un bajo conocimiento del concepto.
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b) Top Of Mind

Este método de preguntas
s = como el Top-of-Mind (TOM)

consistio en pedirles a los

& Ceogexch

sk encuestados que mencionaran
" Cagel

#geocremd las cooperativas que ellos
= Coopercanat

¥ Conwvcoop . .
S conocen sin darles ninguna
Otras Cooperatvm

trideen otra mayor informacién mas

que la de la categoria

(cooperativas). Es un elemento

Figura 20

muy importante al momento
de evaluar el poder de una marca en la mente de las personas, si bien es cierto dependera
del target al cual se enfoquen cada una de las cooperativas, es relevante medirlo para este
rango de edad para saber cuales son las empresas cooperativas que han quedado en la
consciencia de los jévenes y puedan tener un plus al momento de decidir por cudl de ellas

elegir para demandar sus servicios.

Antes de analizar la Figura 20 donde muestra el porcentaje de TOM, cabe mencionar que
muchas personas no tienen conocimiento o no saben hacer la diferencia entre una
cooperativa con otro tipo de empresa, donde el 68% de los encuestados no conoce
ninguna. Ahora haciendo el calculo entre las personas que si nombraron una cooperativa
sin importar la relacidon que tengan con ella, la cual se muestra en la Figura 20, Coopeuch
se ubica en un primer lugar con un 29%, en segundo lugar Colun con un 14%, tercer lugar
Capel con 13%, y ya con un 2% se ubican Coocretal, Coopercarab, Conavicoop y Detacoop.
Claramente las cooperativas mas grandes a nivel nacional son las que reconoce la gente
aunque no necesariamente se den a conocer como cooperativas, solo Coopeuch por su

nombre hace alusién al tipo de empresa.

Algo importante a mencionar es que un porcentaje significativo nombré empresas que no

son cooperativas, un 22%, por lo que refleja que mucha de las personas se confunde al
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momento de identificarlas, entre ellas nombraban empresas privadas, confederaciones,
fundaciones, entre otras. Y ahora tomando en cuenta la muestra total (400) y sumando el
porcentaje de “No Conoce” el desconocimiento total de los jévenes crece a un 75%, lo
cual sustenta la Hipdtesis 1 de que existe un desconocimiento de los jévenes acerca de las

cooperativas.

En relacion al TOM de segundo orden (ver en detalle en Anexo 13), es decir, las que se
nombraron después de la primera marca que se les viene a la mente, el TOM de segundo
lugar que nombraron el 12% de la muestra se encuentra en el primer puesto Colun (23%),
luego Capel (16%) y Coopeuch con un 8%. Para el TOM de tercer lugar que nombré el 8%
de la muestra Coopeuch tiene un 28%, Capel un 17%, Colun un 11% y luego Coocretal con
8%. Al mirar estos resultados vemos que los primeros puestos siguen peledandolos las
empresas mas grandes, pero se debe tomar en cuenta que ellas gastan mas dinero en
publicidad, tienen mas sucursales o aparecen en mucho mas lugares que las otras

cooperativas a lo largo de Chile y especialmente en la Regién Metropolitana.

c¢) Reconocimiento de cooperativas

En esta parte de la encuesta, la idea principal es que las personas puedan identificar las
cooperativas. La recordacion asistida es porque se le apoya al encuestado a reconocer
dandoles en este caso nombres de empresas tanto cooperativas como no cooperativas,
asi la persona solamente debia seleccionar cual de ellas era cooperativa. Esta dinamica
también se utilizdé en los focus groups mostrando los logos de este listado de empresas

por lo que era muy necesario evaluar este elemento dentro del cuestionario.
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RECORDACION ASISTIDA

Coopeuch 20 8% Mistral | 10

Coopercarab 23 5% Colo | 23

Conavicoop 181  45% Copec | 27

S N 418 Surlat 29

O0Creta 53 " 1

- - Las Lomas de Cauquenes 39

Colun 107 2% Copel | s

Hogar de Cnsto 03 26% Radio Cooperativa 77

CORFO 9 4% CORFO 96

Radwo Cooperativa 7 &% Hogar de Cristo | 103

Capel 7 19% Colun | 107

Las Lomas de Cauquenes 39 0% Coocretal | 163

Surlat 29 7% Conavicoop | 181

SR ~ " Coopercarab | 223

. -~ . Coopeuch ) 250

Calo 23 6% o AN B A DAL A, YTy v

) latenl 0 0 50 100 150 200 250 300 350 400
Tabla 20 Figura 21

Observando la Figura 21, se puede ver que las que tuvieron porcentaje mas alto de
reconocimiento fueron cooperativas, y la razén de esto puede ser por el nombre de ellas,
en la cual aparece “coop” lo que ayuda mucho al momento de reconocerlas. Entre las
primeras se encuentran por orden descendente Coopeuch (63%), Coopercarab (56%),
Conavicoop (45%) y Coocretal (41%), en quinto lugar se ubica Colun (27%). Otro punto a
destacar es que algunas empresas que no son cooperativas tuvieron altos porcentajes,
entre ellas estan el Hogar de Cristo (26%) que es una fundacién, CORFO (24%) que es la
Corporacién de Fomento de la Produccidn, y la Radio Cooperativa (19%) que por tener el
nombre cooperativa incorporado Ilama a la confusidn de las personas. Capel en este caso,
a diferencia del TOM, se encuentra en el noveno lugar con un 19% de reconocimiento por

parte de los jévenes.

De esto se puede decir que los jévenes reconocen una cooperativa mas por su nombre
que por conocimiento sobre la empresa en si. Y las confusiones podrian crearse por la
asociacién que las personas le asignan a la palabra “cooperativa”, sin embargo, este
analisis no puede extraerse directamente de la figura anterior, es por esto que todas estas
asociaciones se tocaran con mayor profundidad en el siguiente item “Imagen”, y asi

puedan relacionar mas aun los resultados de la recordacién asistida.
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d) Conocimiento previo

El mayor conocimiento de los encuestados proviene de la Universidad (32%), a pesar que
segun un analisis anterior, los estudiantes poseen sélo un leve conocimiento del concepto
como tal (“saben poco”). La segunda mayoria, con un 29%, no poseen un conocimiento
previo. Seguidos por la auto investigacién (26%), la familia (24%) y los amigos (21%), como
se puede ver en la Figura 22.

CONOCIMIENTO PREVIO A LA ENCUESTA

I

W Autoinvestigacion

m Publicidad

u Colegio

W Universidad

™ Familia

u Amigos

¥ No tiene conocimiento previo
¥ Otro

Figura 22

En la opcion “otro” los encuestados mencionaban haber escuchado o sabido de las
cooperativas por medio del trabajo, por viajes, por pertenecer a una cooperativa y/o por

ver documentales. El detalle de las respuestas “otros” se encuentra en el Anexo 14.
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5.2.3. Andlisis de encuesta: Imagen

a) Asociaciones positivas y negativas de las cooperativas

Una parte importante de la percepcion son las asociaciones o atributos que las personas
vinculan hacia las cooperativas, y para formar una marca fuerte, favorable y Unica, este
punto es esencial. Un objetivo central de toda empresa es generar una imagen positiva
hacia la sociedad, tanto para su publico objetivo como para la poblaciéon en general. La

fortaleza de cada asociacion dependerda de la relevancia personal que tenga cada persona

y si esta asociacién se le presenta con consistencia a través del tiempo.

ASOCIACIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS

e % Tota %
Cooperacion 179  90% Cooperacion 187  94% Cooperacion 366 92%
Objetivocomin 161  81% Esfuerzogrupal 150  75% Objetvocomun 310 78%

Asociacion 130  65% Objetivocomin 149  75% Esfuerzogrupal 275 69%

Esfuerzogrupal 125 63% Ayudamutua 144 72% Ayudamutua 262 66%
Apoyo 125 63% Asociacion 130 65% Asociacion 260 65%
Ayudamutua 118  59% Union 127 64% Apoyo 248 62%
Union 116 58% Apoyo 123 62% Union 243 61%
Beneficios 110  55% Beneficios 115 58% Beneficios 225 56%
Social 108 54% Social 111 56% Social 219 55%
Solidaridad 71 36% Solidanidad 107  54% Solidandad 178  45%
lgualdad 68  34% lgualdad 69  35% lgualdad 137 34%
ldealismo 24 12% ldealismo 35 18% Idealismo 59 15%
Comunismo 12 6% Capitalismo 20  10% Capitalismo 32 8%
Capitalismo 12 6% Antiguo 18 9% Burocracia 27 7%
Burocracia 11 6% Burocracia 16 8% Antiguo 24 6%
Pobreza 10 5% Ineficiencia 11 6% Comunismo 22 6%
Estafas 7 4% Pobreza 11 6% Pobreza 21 5%
Oo 7 4% Comunismo 10 5% Ineficiencia 17 4%
Antiguo 6 3% Estafas 8 4% Estafas 15 4%
Ineficiencia 6 3% Fraudes 7 4% Fraudes 12 3%
Fraudes 5 3% Mala fiscalzacion 6 3% Otro 12 3%
Malafiscalizacion 3 2% Corrupcion 6 3% Mala fiscalizacion 9 2%
Corrupcion 3 2% Oro 5 3% Corrupcion 9 2%
Tabla 21
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En el cuestionario se presentd una serie de palabras o atributos que la gente puede
relacionar a las cooperativas y a su vez podrian ser caracteristicas descriptivas de ellas.
Estas palabras tanto positivas como negativas fueron elegidas acorde a la fase exploratoria
realizada y al estudio de investigaciones previas, por ende, se quiere extraer qué piensan
los jovenes acerca de las cooperativas. Para los resultados ademas de hacer un andlisis
general de la muestra (400 encuestados) se quiso realizar una distincién entre hombres y
mujeres como se expresa en la Tabla 21, ya que las percepciones entre género

usualmente presentan diferencias que se podrian considerar en el andlisis.

Los resultados arrojaron que los jovenes tienen asociaciones mucho mas positivas que
negativas. Entre las asociaciones destacadas esta cooperacion, objetivo comun, esfuerzo
grupo grupal ayuda mutua, asociacion, apoyo, beneficios y social, las cuales tuvieron un
porcentaje de seleccién de parte de la muestra sobre el 50%. Un atributo que es
importante considerar es que un 15% de los encuestados cree que las cooperativas son
idealistas, lo que puede reflejar que las personas piensen que este tipo de modelo es muy
bueno en el papel pero en la practica difiere mucho. El 8% del total lo asocia al
capitalismo y solo el 6% lo asocia al comunismo. El término “antiguo” tuvo bajo porcentaje
lo que indica que para jévenes es una forma de hacer negocio nueva o también que sean
un tipo de empresas con visiones renovadas por lo cual no lo consideran para nada
antiguo, como lo es realmente esta clase de organizaciones. Las asociaciones como
pobreza, ineficiencia, estafas, fraudes, mala fiscalizacién y corrupcién alcanzaron niveles
muy bajos, lo cual es muy favorable para las cooperativas hoy en dia, ya que hace unos
anos atrds la poblacidn asociaba muchos de estos atributos negativos a las cooperativas

debido a muchas malas experiencias vividas por la gente.

Comparando las respuestas realizadas por las mujeres y hombres se puede ver que las
asociaciones en términos numeéricos son bastante similares, entre las apreciaciones, la
mas distinta se encuentra que los hombres asignan “antiguo” con un mayor porcentaje a
las cooperativas que las mujeres, siendo un 9% para el caso de los hombres y un 3% en las

mujeres. Por otro lado, para el término “solidaridad” el 54% del género masculino piensa
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gue las cooperativas se caracterizan por este atributo, mientras que el género femenino
solo el 36% piensa que las cooperativas son solidarias o se valora la solidaridad. Respecto
a la opcién “Otro”, como lo muestra el Anexo 15, las palabras mas significativas que
agregaron algunas personas fueron: obsoleto, abusos por fallas en fiscalizacién,
necesidades, democracia (en alusion a la toma de decisiones), mayor utilidad vy
autonomia, entre estas respuestas uno de los encuestados agrego “fascismo” explicando
que los fascistas en términos histéricos eran corporativistas, lo cual refleja un cierto grado

de conocimiento en relacién al origen que podrian tener las cooperativas.

En definitiva, se demuestra entonces en este item del estudio que la Hipdtesis 2 planteada
de que “las personas asocian el concepto de cooperativas a antiguo, para pobres,
corrupcion e ineficiencia” no es validada, ya que las cooperativas presentan una posicién
favorables en términos de asociaciones, las cuales en mayor medida son atributos
positivos. Cabe destacar, que esto podria haber sido muy distinto si le hiciéramos esta
misma pregunta a gente de mayor edad, esto podria ser porque los jovenes no tienen
mucho conocimiento histdrico sobre las cooperativas, no han vivido o no han escuchado

de experiencias malas sobre ellas.

Por dltimo, también se plantea la Hipdtesis 6 de que “El ser cooperado implica una
asociacién positiva del concepto”, a separar los resultados enfocdndonos solo a las
personas que pertenecen o pertenecieron a una cooperativa como socio o cooperado
(ver Anexo 16), el resultado fue que un alto porcentaje de ellos tenia asociaciones
positivas sobre las cooperativas, por lo tanto haber pertenecido a una cooperativa implica
tener un conocimiento mayor del modelo y también ver las cosas buenas de manera
interna, asimismo por consecuencia, existird una percepcién positiva sobre estas

instituciones.
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b) Similitud entre cooperativas y privadas

SIMILITUDES ENTRE COOPERATIVAS Y PRIVADAS

Variable PROMEDIO PROMEDIO GSE FRECUENCIA
Mujer Hombre  Total E b} c3 C2 ABCH 2 3

Precio 28 29 29 25 27 28 29 32 33 | 132 | 111 | 100 | 24
Atencionicercania al cliente 26 28 27 28 28 26 26 32 49 | 144 | 96 89 | 22
Calidad del servicio/producto 30 30 30 30 29 30 29 33 25 | 107 | 139 | 109 | 20
Beneficio Social 20 21 20 28 22 19 19 24 131 | 183 | 72 | 27 7
Comunicacion 25 25 25 25 25 24 26 29 54 | 147 | 136 | 57 | 6
Lucro 23 23 23 25 22 22 24 27 13 | 127 | 89 | 58 | 13
Trato con los trabajadores 23 24 24 25 24 23 23 27 91 | 144 [ 107 | 45 | 13
Distribucién de |a utilidad 20 20 20 25 2.1 20 19 21 166 | 122 | 79 | 23 | 10

Tabla 22 - Escala: 1= muy diferente; 2= diferente; 3= indiferente; 4= similar; 5= muy similar.

En esta parte se quiere evaluar la percepcién que tiene los encuestados acerca de cudn
similares encuentran las cooperativas de las empresas privadas no cooperativas. Se utilizd
una escala likert de 5 opciones: muy diferente, diferente, indiferente, similar y muy
similar, de la cual para poder ver la tendencia general de los resultados se utilizd el
promedio de esta escala para el total de la muestra, para los hombres y para las mujeres,
y separado por grupo socioecondmico, ademas se extrajo la moda para visualizar la mayor

carga por variable de estudio (precio, calidad de servicio, lucro, etc.).

Se observa en la Tabla 22 que entre hombres y mujeres las percepciones de similitudes
son bastante parecidas, pero en cambio al mirar el promedio por GSE en algunos niveles
existen pequenas diferencias. Para la variable “precio” en el grupo ABC1 es claramente
indiferente entre una cooperativa y una empresa privada, pero el grupo E muestra que es
relativamente diferente entre una y otra. Sobre la “atencidn/cercania al cliente” los
jovenes en general desde el grupo E al ABC1 lo encuentran indiferente, concuerda con lo
que se observo en el focus group de este rango etario pero difiere de lo que piensan los de
mayor edad en el cual explicaban en los focus groups que la atencién en una cooperativa
se percibia mas cercana. En la “calidad de servicio/producto” también se puede ver que
no existe diferencia entre cooperativa y privada. En la variable “beneficio social” el grupo
E encuentra indiferente esta variable para comparar, en cambio los demas segmentos
sefialan que son diferentes, en cual se podria inferir y apoyandonos en el item de

asociaciones presentado anteriormente de que las cooperativas presentan un beneficio
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social mayor al de las empresas privadas. Respecto a la “comunicacion”, en general se
aprecia una tendencia a que es indiferente entre los dos tipos de empresas, pero el nivel
socioecondmico C3 dice que son diferentes. En relacion al “lucro”, el grupo E lo encuentra
relativamente diferente, el nivel ABC1 dice que esta variable es indiferente, pero los grupo
D, C3y C2 piensan que es diferente. Para la variable “trato con los trabajadores” sucede lo
mismo que la variable anterior respecto a percepcién, donde el grupo E lo encuentra
relativamente diferente, el nivel ABC1 ve la variable como indiferente, y los grupo D, C3 y
C2 consideran que es diferente. Por ultimo, la variable “distribucion de la utilidad” salvo
por el grupo E que encuentra relativamente diferente esta distribucién de las ganancias,

los demds grupo coinciden en el reparto los beneficios es diferente.
Al observar la moda las cargas para cada variable son mas claras:

+* Para el “precio” la mayoria de la muestra (33%) encuentra que son diferentes entre
cooperativas y empresas privadas.

% Respecto a la “atencidn/cercania con el cliente” el 36% sefiala que son diferentes.

¢ Sobre la “calidad de servicio/producto” el 35% dice que no existe diferencia.

+» Para la variable “beneficio social” un 41% de la muestra sefiala que son diferentes.

® En relacion a la “comunicaciéon”, el 37% de los encuestados encuentra que son

diferentes.

% Para el “lucro” un 32% creen que son diferentes.

X/
L X4

III

Sobre el “trato con los trabajadores”, el 36% sefiala que son diferentes.

53

A5

Para la variable “distribucion de la utilidad” el 42% sefiala que son muy diferentes

entre este tipo de empresas.

Para la mayoria de los casos, es decir, al evaluar las variables por segmentos tanto por
género como por grupo socioecondmico se expresa que no existen muchas diferencias al
comparar el desempefio que hay en una cooperativa respecto al de una empresa privada
no cooperativa. Sin embargo se puede sefialar que en los jévenes de los grupos
socioeconémicos como el D, C3 y C2 tienen una tendencia a diferenciar las diversas

variables a evaluar entre los dos tipos de empresas. Cuando se examina la frecuencia, la
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mayoria de los encuestados en la mayoria de las variables encuentra que son diferentes al

comparar las cooperativas con las firmas privadas.

c) Personalidad de marca

Para poder evaluar la personalidad de marca de las cooperativas se observaron los
resultados de la muestra total agrupadas por género y también diferenciando por grupo
socioeconédmico como variables demograficas principales de evaluacién de percepcién en

este estudio cuantitativo.

Segln como se plantea en el modelo de Brand Equity la personalidad de marca, que es
una parte de la Imagen, evalla 6 caracteristicas de personalidad, las cuales son:
sinceridad, entusiasmo, competencia, sofisticacién, rudeza vy tradicional. Estas
caracteristicas se evaluaron por medio del Diferencial Semantico la cual consiste en
presentar una escala con conceptos opuestos donde el encuestado selecciona el grado o
puntacién que corresponde a su opinién. En base a lo anterior, se agregaron sub-rasgos a
los rasgos principales, con la intenciéon de que los encuestados puedan entender mas
claramente cada el mecanismo de diferencial semantico. A continuacion se describen los

sub-rasgos de personalidad:

Honesta / Deshonesta Elegante / Modesto
Realista/ Idealista Clase Alta/ Clase Baja
Alegre/ Triste
Rudo/ Delicado
Entusiasta/ Desisteresada Arriesgada / Cautelosa
Motivada / Apagada
Anticuada/ Moderna

Eficiente / Ineficiente Conservador/ Innovadar
Inteligente / Ignorante

Tabla 23 - Fuente: Elaboracidn propia.
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Haneith

Realizza

Alegre

Entusista

Mativads

Hicients

Inteligente

Elegante

Clane Alta

Buda

Arriesgada

Anticusda

Conservador

Hombre + + Mujer

Figura 23

Deshans e

Ideadisia

Triste

Desrieresada

Apagada

Inslicients

gnorante

Modesto

Clane Daja

Delicnds

Cateloss

Moderna

Innoyador

L TOTAL

H: 400
el 200!
Hoemitwre: 300

Como se menciona anteriormente, primero
se evalla la personalidad de marca de las
cooperativas sobre la muestra completa,
donde los resultados del diferencial
semantico se pueden apreciar en la Figura
23. Los datos dicen que la personalidad
construida tanto por las mujeres como por
los hombres es bastante parecida, la cual
seflala que si la cooperativa fuera una
persona esta seria una persona honesta,
mas o menos realista, ligeramente alegre,
entusiasta en su medida, una persona
motivada, mas o menos eficiente al realizar

sus trabajos, inteligente, se viste de forma

normal ni tan vanidoso ni muy despreocupado, de clase media, no muy ruda en la manera

de actuar o en realizar actividades fuera del trabajo, es moderada en tomar los riesgos, no

es muy moderna ni tampoco anticuada, y es mas o : : - . s

menos innovadora en sus ideas.

Diferenciando ahora por grupo socioecondémico se

puede observar que los grupos E, D, C3 y C2

Haneds Dwihonerits

Realeatn i i

Aigre Trime

Entusamnta Dewrtacerada

Wotvata A el

L sieliciente

presentan una descripcion de la personalidad de la .. oo

cooperativa muy similar,

igual

Dagarte iadnis

manera

Clase Alta Charis s

similares a la personalidad descrita por la totalidad oo P

de la muestra.

Sin embargo, el nivel ABC1

Arviegada Coutelona

LIL B ] Mesdernm

diferenciado por género, expresado en la Figura 28,  cesssie —

las mujeres describen a la cooperativa distinta a los ant B Lo

hombres.

Mujer §
Hesmibee: 1

Figura 24
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En el segmento ABC1 las mujeres joévenes

describen a la cooperativa de la siguiente forma: o Deshenesc
, . . Hrabra Lo P
como una persona mas bien honesta, ni tan
hlngie Fiiste
realista ni tan idealista, una persona seria que N0 s Deseteresaia
, . . Pebotrrmds s T
expresa mucha alegria, entusiasta para realizar sus
Hicerae earliorile
actividades, motivada, eficiente, muy inteligente, e Hn—
, . , Fleg ats ke
mas o menos elegante, de clase media, mas o
Clarer ARS Clirie B
menos ruda, un poco arriesgada para tomar sus ks Debende
decisiones, ni anticuada ni moderna en su manera " e
Antkossds Medeing
de ser, un poco conservadora. Por otro lado, los ... —
jovenes la describen de la siguiente manera: una s} s
oD
. . [ %]
persona honesta, que no es realista ni tampoco Mol
Figura 25
idealista, alegre, entusiasta, no es muy motivada
. . . - N
en realizar sus labores o actividades, poco
HarRE ]
eficiente, no es muy inteligente al actuar, es mas  wsm desvita
. . . Alsgre Trinks
modesta al vestirse, de clase media-baja, no es /
EFdii 6 ars ,.'" Desrne eauds
una persona ruda ni tampoco arriesgada para e e
tomar sus decisiones, de aspecto anticuado, y con . e
o ——
una forma de ser conservadora. — ——
Clans Aka Olwe Bma
Al mirar las graficas de personalidad se puede s —_—
1}
.7 . Ariiragade Castreiasa
notar que la percepcién en general al construir la
Antsousds Modena
cooperativa como una persona es muy parecida ... —
entre géneros y también al compararlas por -
oMo
grupos socioecondmicos, y asimismo se puede e
i M
Figura 26

aseverar que los jévenes encuestados no asocian a
las cooperativas a lo anticuado o antiguo, sino la ven relativamente innovadoras, también

gue el segmento al cual van dirigidas es principalmente a la clase social media. En fin, esta
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dindmica de personalidad de marca ayuda a visualizar otras asociaciones que las personas

puedan tener de las cooperativas presentes en el pais.

Hartaa [ Horada Drthonags
Arabita rahita Readitia ichradiia
Alsgre Trigts Alagre Tiiske
Ertismts Dot il Ertusists Duinter euada
Plotrwida Apigda Wigtivada Apagada
Hicierts neficierte ciertr Iestficientn
ek ern Enarann: Irfrigerte Kgranmbe
Elngstn Pexdnita g arvi e Madeda
Clarse ks Clarse Bys Chirs &g Cliris B
Rusdix Debak Bexdor Dwlicada
Ariieaads [=T5 0 Arviegsds (e TEILETY
Anticusda Wiaderra Arasuada Blesdeing
oo nrera Comnrivados Iericvincdiat
Hesrisre + + dujer -m-r.-.+ * Weujer
o T
:—-ann mf‘z?
Figura 27 Figura 28

Los resultados detallados se pueden encontrar en el Anexo 17 y 18.
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5.2.4. Andlisis de encuesta: Experiencia y Relaciones

a) Cooperados
Como se explicd anteriormente, en la encuesta se consultd por la cercania o pertenencia a
las cooperativas, en donde se pudo rescatar que solo el 5% se considera cercano a una

cooperativa en particular y un 4% pertenece a alguna.

& 5e considera Cercans a alguna cooperativa en particular? iUsted pertenece o pertenecit a una cooperativa?

5% 6%
Figura 28 Figura 30
Dentro del grupo de Cooperados se quiso saber cuales han sido sus experiencias,

pudiendo encontrar en el Anexo 19, las tablas con los resultados completos de esta

seccion de la encuesta.

Partiendo por la razén para entrar a ella, para la cual se le entregé a los encuestados una
serie de alternativas, donde podian escoger todas aquellas que encontraran

correspondientes y ademas si asi lo requerian podian agregar una opcién “Otro”.

Finalmente, se puede destacar de estas respuestas que el 31% ha ingresado a las
cooperativas porque el circulo en que se mueve pertenece a ella, mientras que el 25% por
los beneficios que ofrece y un 19% por la responsabilidad social de este tipo de empresas,

como se puede observar en la Figura 31.
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¢Por qué motivos decidio entrar 3 una cooperativa?

I |

™ Por los beneficios que ofrece

= Porque mi circulo cercano
pertenece auna de ellas

W Por facilidades de trabajo

m Por responsabilidad social

® Otro

Figura 31

De forma parecida se consulté la forma en que se llegé a este tipo de empresas, datos que
se exponen en la Figura 32, donde se puede destacar que el 50% llega por medio de la

familia y siendo el minimo las personas que llegan a ellas por medio de la publicidad.

LPor qué medios Bego 2 a cooperativa?

= Familia

W Amigos

® Publicidad

W Aviso de trabajo
N Otro

Figura 32

Por otro lado, se quiso analizar cudl era la percepcién de los cooperados respecto a los
beneficios que reciben por el hecho de ser socios de la respectiva cooperativa. En base a
esto es importante destacar que, como se puede observar en las Tablas 24 y 25 que se
encuentran a continuacion, si bien solo el 44% de los encuestados dice recibir beneficios
por ser socio de la cooperativa, el 63% de estos dice estar conforme con ellos. Esto se
puede deber en gran medida al sentido social de este tipo de empresas y por ende
también de sus socios, por lo que estos se sentiran beneficiados no necesariamente por

recibir un beneficio directo, mas bien por sentir que los beneficios llegan a su comunidad.
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i Recibe beneficios de la cooperativa il i Se siente conforme con los beneficios

por ser cooperado? que le otorga la cooperativa?
Respuesta N %% Respuesta %
5 7 44%  Si 10 B5.3%
Mo 9 h6%  No B 38%
Total 16  100%  Tofal 16 100%
Tabla 24 Tabla 25

Con esto entonces es posible afirmar la validez de la quinta hipétesis planteada en la

investigacion: “Los cooperados se sienten beneficiados al estar en una cooperativa”

Finalmente, se consulté por los principios que rigen a las cooperativas, para conocer cémo
funcionaban estos en cada una de ellas. Para esto se presentd a los encuestados el listado
de los principios cooperativos donde debian evaluarlos respecto al nivel de cumplimiento.
Respecto a esto, tal como se puede ver en la Tabla 26, por lo general los cooperados
sienten que estos principios si se cumplen al menos en cierta medida, siendo el que mejor
se cumple el de membresia abierta y voluntaria y el que menos el de Cooperacion entre
cooperativas, lo que se puede explicar dado que la membresia abierta y voluntaria es algo
gue ellos pueden ver sin tener que estar inmersos en todas las decisiones que se toman
en las asambleas, en cambio para conocer si existe o no relacién entre distintas
cooperativas hay que ser un socio activo y presente en cada una de las relaciones de la

empresa, cosa que no cumplen necesariamente todos los socios.

PRINCIFIOS EVALUADOS POR COOPERADOS

Principios Mlcmghsl % amble Lk %

Memibresia abierta y voluntana. 0 0% 5 H% 1" E0%
Conkrol democratico de bos miembros (foma de decisiones democratica) 3 19% 4 5% 8 S6%
Participacion econdmica de los miembinos (distibucion de las utiidades). 2 13% 4 5% 10 63%
Autonomia e independencia (controlada por socios) 1 6% [ 8% g 56%
Educacidn, formacidn e informacidn (ransparencia en informaciin). 1 6% B 50% 7 44%
Cooperaciin entre cooperativas. 3 19% F 44% 6 38%
Compromiso con la comunidad. 2 13% ;] 3% 8 S0%

Tabla 26 - Escala: No lo cumple=1; A veces lo cumple=2; Lo cumple=3.
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b) No cooperados
Tal como a las personas que indicaron pertenecer a una cooperativas se les pregunté por
sus experiencias, a aquellas que dijeron no pertenecer a una se les consultd que los

motivaria a entrar a una.

¢Qué te motivaria a participar de una cooperativa?

podian marcar mas de una opcién, se

21% 4% # Beneficios que entregan

puede destacar que mas del 50% de

57%

los encuestados entrarian a estas por ER RN

' Oportunidadesde

los beneficios que entregan y por la
trabajo

8%

W Naca en especial

ayuda social, siendo seguido por las

oportunidades de trabajo, mientras % Otro

59%

qgue el 21% respondid que nada en
Figura 33
especial les haria participar en una
cooperativa, tal como se puede apreciar en la Figura 33. En el Anexo 20, aparece el detalle
de estas respuestas y ademas la separacién de estas respuestas segln la tendencia que

representa a cada encuestado.

c) Conductas potenciales o futuras acciones

Por una arista diferente a lo visto anteriormente, en esta pregunta se le pregunté a los
400 encuestados de la muestra cudl seria su opcidon para comprar un producto del mismo
precio y calidad: una empresa privada, una cooperativa o indiferencia. Para la respuesta,
se les entregd dentro de la alternativa una definicidén tanto de empresa privada y como de

empresa cooperativa.

En la Figura 34 se puede ver como la mayor parte de la muestra dice que preferiria

comprar a una empresa cooperativa.
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Considerando el mismo precio y calidad para un productofsenvicio.

LA ciial de estas empresas preledina compraio?

M Privada
H Cooperativa
Indiferente

Figura 34

Dado estos resultados, parece interesante conocer la diferencia dependiendo del perfil
gue presenta cada encuestado. Observando la Figura 35 que aparece mds adelante se
puede notar que tal como se planted en la Hipdtesis 7 entregada anteriormente las
personas con un perfil colectivista prefieren consumir el producto o servicio que entrega
una empresa cooperativa y esta diferencia la podemos acrecentar al contrastarlo con la
respuesta entregada por las personas con perfil individualista que afirmaron ser

indiferentes a la hora de su eleccion.

POR TENDENCIA

70% £7%

64%

B60%

50%

40%

M Privada

M Cooperativa

30%
Indiferente
20%

10%

0%
Colectivismo Individualismo Sintendencia

Figura 35

En el Anexo 21, se puede encontrar con mayor detalle las respuestas entregadas, también

separadas por sexo y por GSE.
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d) Motivaciones a futuro respecto de las cooperativas

A continuacion se presentan los graficos que muestran las diferentes motivaciones que
tienen los encuestados respecto a las cooperativas separados por la tendencia que los
representa, estas se obtuvieron mediante la muestra de unas afirmaciones de las cuales
los encuestados debian mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo. En el Anexo 22
“Tablas de Relacion presente o futura que puedan tener las personas con las

cooperativas” se pueden encontrar las tablas con los resultados mas en detalle.

Me gustaria hablar de las cooperalivas con oiras personas

6%
pre 475 —— m Muyen desacuerdo

% - 0% WEn desacusrdo

i 6%
g% L LT% oo i de acuerdo ni en desacuerdo
10% 10%
B B = e
o% - [

m Muy de acuerdo
Individual Colectiva SinTendencia

Figura 36

En la Figura 36 es posible ver que en todos los perfiles se aprecia la misma tendencia de
indiferencia respecto a hablar de las cooperativas con otras personas, mientras que por
otro lado, se aprecia que son las personas con un perfil colectivista las que estdn mas de
acuerdo con esta afirmacién, mientras que las personas individualistas por una gran
diferencia de porcentaje muestran un menor interes por hablar de este tema con el resto

de las personas.

La siguiente afirmaciéon habla del interés por aprender mas de cooperativas, donde
nuevamente se repite la tendencia de la indiferencia, pero llama la atencion también el
hecho de la concentracion de respuestas mas hacia la izquierda de parte de las personas

de tendencia individual, como se puede analizar en la Figura 37.
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Siempre estoy interesado en aprender mas de cooperativas

50%
a0% B Muy en desacuerdo
0% B En desacuerdo
20% M de acuerdo ni en desacuerdo
10% HDe acuerdo
% B Muy de acuerdo
Individual Colectiva Sin Tendencia
Figura 37

En la Figura 38 se pregunté nuevamente por la decisién de consumo, donde se puede
reafirmar que son las personas con una tendencia colectivista las que mds se inclinan por
consumir un producto o servicio especifico al saber que este ha sido producido por una

empresa cooperativa.

50%
20% W Muy en desacuerdo
30% M En desacusrdo
20% I Ni de acuerdo ni endesacuerdo
10% B De scuerdo
0% - v H Muy de acuerdo
Individual Colectiva Sin Tendencia
Figura 38

Y en el mismo ambito, se preguntd si se recomendaria a otras personas los productos o
servicios de una cooperativa, en donde se mantienen unas tendencias bastante parecidas
a las de la pregunta anterior, siendo los de tendencia colectivista los que estan mas de
acuerdo con la afirmacion planteada, mientras que las personas con un perfil individual los

que son mas indiferentes en este aspecto, como se puede ver en la Figura 39.

Recomendaria a otras personas los producios/senvicios de una cooperativa

50% a3%
o as% A% ) m Muy en desacuerdo
30% MER desacuards
20% 1% 14% N de acuerdo nl en desacuerdo
™ ™ 1%
10% - 1% e W De scuerdo
ed = Muy de acuerdo
Individual Colectiva 5in Tendencia
Figura 39
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Por otro lado, en la Figura 40 se muestra las respuestas de cuando se entregd a los
encuestados una aseveracion sobre si les gustaria pertenecer o trabajar en este tipo de
empresas, obteniendo como resultado entonces que en las personas con perfil colectivo o
sin tendencia tienen respuestas mas concentradas al lado derecho de los gréficos,
mientras en las personas con perfil individual llama la atencion sobre el alto porcentaje

gue dice tener un alto desacuerdo respecto a este tema.

Me gustaria poder trabajaripertenecer @n una empresa cooperativa

B0 5%
| 7% 46% m Muyen desacuerdo
a0k 3% 33% B En desacuerdo
23%
0% Ni de acuardo ni en desacuerdo
o ™ 73 1% 5% %
% 1% % o De acuerdo
0% W My de scuerda
Ind ividual Colectiva Sin Tendencia

Figura 40

Tras esta misma situacion se plantea que si se sentirian orgullosos de que otros sepan que
estdn en una cooperativa, frente a esto por una amplia diferencia, en todos los perfiles, se

mantiene una indiferencia ante la afirmacion entregada.

Estaria orgulloso de que olros sepan que esloy én una cooperativa

0% [
B0% H Muyen desacuerdo
50% 57T% 55%
HEn desacuerdo
a0 - :
20% 2% 18% Ni de scuerdo ni endesscuerdo
I 13%

T L 3% ax ¥ . o 5% 7% . ™ M De acuerdo

o% - T ¥ B Muy de acuerdo

Individual Colectiva Sin Tendencia
Figura 41

Finalmente, en la Figura 42, parecid interesante conocer si entre los jévenes existia cierto
interés en emprender en este tipo de empresas, pero casi la mitad de los encuestados,
diferenciados por su perfil, dijo no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacién
entregada, siendo las personas con perfil individualista las que tienen un mayor

porcentaje de desacuerdo respecto a este tema.
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Me gusiaria emprender en una cooperativa

60% 52%
43% s o Muy en desscuerdo
a0% o 27% HEn desacuerdo
17% L8 Mi de acuerdo ni en desscuerdo
et 1% 1% 0% 0% %
35 5% % D acuerdo
0% - T T B Muy de acuerdo
Individual Colectiva Sin Tendencla
Figura 42

En forma de conclusidén, se puede ver que la muestra encuestada no muestra mayor
interés a que en un futuro pueda tener alguna relacién mas estrecha, ni tienen un gran
apego con este tipo de empresas y son solo las personas con un caracter mas colectivista
las que muestran mayor acuerdo con el hecho de comprar o recomendar productos o

servicios de empresas cooperativas.
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CAPITULO VI: ESTUDIO DE CASOS DE ACCIONES DE MARKETING
EN COOPERATIVAS DE CHILE

6.1. INTRODUCCION

Esta parte de la investigacién se centra en el estudio de cdmo se ha llevado a cabo las
acciones de marketing en las empresas cooperativas, centrandonos principalmente en
cuatro cooperativas, escogidas tanto por su relevancia en el mercado chileno, como por la
razén de tener cooperativa que trabajasen en distintos rubros. Las cooperativas elegidas

fueron las siguientes:

1) Coopeuch
2) Capel
3) Colun

4) Sermecoop

La importancia de este estudio paralelo a la investigacidon de percepcion es que podra
entregar herramientas y dar a conocer las dindmicas que presentan estas organizaciones.

Es por esto, que los puntos que se investigaran en estos casos son los siguientes:

7/
°

Historia de la empresa

o
%

Situacion actual

53

A5

Estrategia de Marketing Cooperativo

7/
L X4

Desafios para el futuro

6.2. METODOLOGIA

6.2.1. Recopilacion de datos secundarios
Es la compilacidn de informacion que existe en pdaginas web, informes y estudios previos,

investigaciones previas acerca de las cooperativas seleccionadas, noticias, etc.
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6.2.2. Entrevistas en profundidad

Se realizardn 3 entrevistas en profundidad a personas que presenten ciertas
caracteristicas tales como: ocupar un alto cargo gerencial en alguna de estas cooperativas,
ser trabajador de planta de alguna de estas cooperativas, o ser una persona con un

conocimiento amplio acerca del tema de estas cooperativas.

6.2.3. Andlisis del caso
El analisis se basara respecto a los puntos planteados con anterioridad, del cual se puedan
desprender la estrategia comunicacional de marketing que tienen estas cooperativas

dentro del mercado nacional.

6.3. ANALISIS DE COOPERATIVAS EMBLEMATICAS

6.3.1. Coopeuch

a) Antecedentes

Coopeuch Ltda. es una cooperativa de ahorro y crédito que se dedica a satisfacer las
necesidades financieras de sus miembros, ya sea con créditos con bajas tasas de interés o
cuentas de ahorro. Fue fundada en 1967 por un grupo de funcionarios de la Universidad

de Chile, en una época de auge del modelo cooperativo de empresa (Coopeuch, s.f.).

Inicialmente, las operaciones estaban dirigidas en forma exclusiva al personal de la
universidad, situacion que se mantuvo hasta los primeros afios de la década de los
ochenta, cuando comenzé la expansidon hacia regiones, donde hoy se concentra un

porcentaje significativo de los asociados (Coopeuch, s.f.).

Fue asi como, en 1984, se inaugurd en Concepcidn la primera oficina de Coopeuch fuera
de la Regidén Metropolitana, inicidndose un proceso de crecimiento y desarrollo sostenidos

gue hoy se traduce en una red de 86 oficinas” (Coopeuch, s.f.).

Coopeuch es una empresa consolidada, la cooperativa de ahorro y crédito mas grande a

nivel nacional, y una de las mds importantes en Latinoamérica (Coopeuch, s,f.).
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La Mision de Coopeuch actualmente es "Brindar servicios financieros en un ambiente que
resalte los valores de solidaridad, respeto, educacién y progreso de sus miembros",
poniendo de base la relaciéon con los socios y la comunidad. Siendo su visiéon: “Queremos
constituirnos en un actor de primera linea en el mercado financiero nacional, sin dejar de
lado nuestros principios cooperativistas y nuestro profundo compromiso con los socios y

la comunidad” (Coopeuch, s.f.).

b) Estrategia de Marketing (Gonzalez, 2013)

Esta seccion se basa en la entrevista realizada a la Subgerente de Marketing y
Relacionamiento de Coopeuch, Sandra Gonzalez, en donde se logré conocer parte de la
historia en el ambito del marketing de esta cooperativa, ademds de sus planes a futuro

para mejorar en esta darea.

La cooperativa Coopeuch actualmente esta enfocada a crear una estrategia de branding
que les permita reposicionar su marca, esta vez remarcando el hecho de que son una
cooperativa como una forma de diferenciarse en la industria financiera. “Queriamos
despegarnos de las cooperativas pero en realidad para nosotros ese es nuestro
diferenciador. Entonces ahi tenemos que pararnos, porque no nos podemos parar ahi al
lado de las bancas porque hay muchas connotaciones negativas, que la gente no confia,
que se siente estafada, tenemos que despegarnos de ahi pero si cuidar la solidez, la
eficiencia, ahi hay que hacer un equilibrio” (Gonzdlez, 2013). Este nuevo enfoque va
entonces en una direccién distinta a lo que habia hecho la cooperativa en aspectos de
marketing en los ultimos afos, cuando se centraba mas que nada en dar a conocer sus
servicios financieros. En el Anexo 23 es posible encontrar la historia del branding en

Coopeuch.

Antes del 2003, que es cuando inician su estrategia de marketing, Coopeuch era el Unico
actor de servicios financieros en el sector publico y por ende no veia necesario realizar
este tipo de esfuerzos, su principal medio de accidon era el ejecutivo que iba a terreno vy el

“boca a boca”.
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Posterior al afio 2003 es cuando comienzan con campanas publicitarias que buscan vender
los productos de consumo de la cooperativa, pero sin nombrar que es realmente una

cooperativa.

Por otro lado, otro de los esfuerzos que esta realizando actualmente viene en relacién a
una asociacion de cooperativas financieras a la que pertenece esta empresa, “Coopeuch
en realidad estd liderando la mesa y tratando de ayudar a las demas instituciones porque
ahora hay muchos cambios regulatorios que afectan mucho el tema de la solidez
financiera de las cooperativas” (Gonzdlez, 2013). De esta forma, lograr fortalecer el

modelo frente a la creencia popular de que las cooperativas son ineficientes.

Referente al mercado objetivo de la cooperativa, este ha ido creciendo desde el comienzo
de la historia de la Coopeuch, siendo inicialmente solo empleados de la Universidad de
Chile, para posteriormente ampliarse a otras universidades estatales en regiones y otras
entidades dependientes del gobierno. Una vez llegaron al 95% de convenios en el sector
publico, decidieron crecer al sector privado, llegando a través de los sindicatos, para que
ellos negociaran con Recursos Humanos para que se haga el descuento por planilla, esto

por su potencial mercado.

“El segmento principal hoy en dia es C2, C3, D, llegamos incluso a segmentos muy bajos, y
ahora por temas de riesgo el grupo socioecondmico D le cuesta mas acceder al crédito”

(Gonzalez, 2013).

c) Anadlisis de la informaciéon

Coopeuch posee un posicionamiento claro, con su eslogan “nuestros intereses son otros”,
respaldados por su misién y visién. Esta cooperativa ha desarrollado un buen marketing
en relaciéon a la definicién de su imagen corporativa, logo, eslogan y propuesta valor. Sin
embargo aun sigue en proceso de cambio, para lograr posicionar su marca en la mente de

su mercado objetivo actual.

Esta cooperativa ha pasado por varias transiciones, en un principio su publico objetivo

(socios) era un mercado cautivo, no tenian la necesidad de promocionarse o darse a

Guerrero, Osorio y Rojas. Seminario Ingenieria Comercial, Administracion. 2013. 132



“Cooperativas”: Percepcion del Concepto y Casos de Marketing Cooperativo en Chile

conocer. Luego al querer expandirse en el sector publico tuvieron que recurrir a una venta
personal, con un ejecutivo que iba a terreno a promocionar el modelo financiero. Hasta el
dia de hoy, en donde ven la necesidad de llegar al mercado privado, y el Unico medio
viable es a través de una estrategia de marketing, especificamente de promocion, pero ya
no solo para mostrar el producto, sino que para mostrar el “valor agregado” que

realmente otorga el ser una cooperativa.

Coopeuch es una de las pocas cooperativas que ha tomado conciencia que son necesarios
los esfuerzos de marketing para posicionarse en el mercado, y aprovechar también, de
darse a conocer como una empresa cooperativa, tomando este concepto como su

“diferenciador”.

Actualmente Coopeuch desarrolla un marketing relacional, transmitiendo que mas que
realizar operaciones financieras puntuales, a ellos les interesa establecer vinculos de
confianza con las personas a largo plazo. En su sitio web se puede encontrar un esquema
en donde se plantean los compromisos y deberes que tienen reciprocamente institucién y
usuario, ver Anexo 23. Respaldando esta estrategia seguida por ellos con sus socios
actuales. Similar al marketing cooperativo revisado en los datos secundarios de esta
investigacion, en donde se refiere a un intercambio colaborativo entre oferta y demanda,

con niveles de confianza y compromisos conscientes.

Adicionalmente se puede ver que Coopeuch ocupa un marketing con sentido de misién, es
decir que sus esfuerzos de marketing estén alineados a la misiéon de la empresa; sin
embargo, para que logren en su totalidad este enfoque, sus clientes/socios deben tener
clara esta misién también, y que no quede solo en los altos directivos. Por otro lado,
Coopeuch desarrolla un enfoque de marketing social, a través de la fundacién, brindando
ayuda a la comunidad cercana a sus socios, por ejemplo apoyando a orquestas juveniles,
colegios, entregando becas a familiares de los socios, etc. Acercandose bastante al

marketing ilustrado comentado anteriormente en el marco tedrico.
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6.3.2. Capel

a) Antecedentes

La Cooperativa Agricola Pisquera Elqui Ltda. se dedica a la produccion de diversos licores
originados en los valles pisqueros de la tercera y cuarta regién del pais. La historia de esta
cooperativa surge cuando en 1938 en el Valle de Elqui, durante la Depresién Mundial de
1929, la sobreproduccién de uvas en el pais golpea duramente a pequeias industrias y
talleres artesanales de destiladores pisqueros y alli es donde nace la Sociedad de
Destiladores de Elqui. De la unién de 30 actores reunidos en la localidad de Paihuano, que
aprovechando las ventajas que la Ley 4.531 ofrecia para el fomento de la asociatividad y el
reconocimiento legal que el DFL 181 de 1931 otorgé a la Denominacion de Origen Pisco, al

poco tiempo pasaron a constituir una Cooperativa Agricola.

Hoy, 74 anos después de la primera asociacion, el espiritu que motivé a sus fundadores
continua preservandose entre los mas de 1.300 viticultores pisqueros que poseen y dan

vida a la Cooperativa.

Actualmente, Cooperativa Capel es el principal productor de mosto del pais, el que es
destinado en su totalidad a la exportacidn en mercados norteamericanos y japoneses.

(Capel, 2012)

b) Estrategia de Marketing
Esta seccidn se sustenta de la investigacion entregada en el libro de Superbrand Ltda.
(2006) en donde se expone la estrategia de marca de esta cooperativa a lo largo de los

anos.

La estrategia de marketing de la Cooperativa Capel se ha caracterizado por basarse mas
gue nada en la promocién de sus productos con distintos esfuerzos, ya sea a través de
medios masivos (television, via publica, internet y radio) como no masivos (eventos y
teams de verano), logrando con eso ser una marca lider dentro de la industria de pisquera

en Chile.
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Y siguiendo esta trayectoria ha logrado consolidar su liderazgo convirtiéndose en una

marca lider en exportaciones de pisco (América y Europa).

La cooperativa se ha caracterizado por entregar innovacion al mercado en que esta
inserta, con nuevos productos, nuevos envases y novedosa promocion. Siendo una de las
marcas pioneras en utilizaciéon de herramientas poco comunes, como el uso de rostros y
“placements”. Capel también es asociado a mujeres hermosas, alegria, fiesta y al color

rojo.

Ademas, su estrategia se vio reforzada con su intencién de ser no solo el pisco del Elqui,
sino que ser Chile, con la camparia “Capel, Puro Chile”. Representando a un Chile positivo,
moderno y orgulloso. Todo esto mediante una comunicacion masiva, siendo los primeros

en producciones publicitarias de alta factura.

Con toda esta estrategia, Capel ha logrado reconocer las necesidades de su segmento
llegando a todo su publico, hombres y mujeres mayores de dieciocho afios, de todos los

estratos sociales, es decir, a todo el publico objetivo de la industria del alcohol.

Convirtiendo a Capel en una “marca testigo y protagonista de la vida de sus consumidores,
capaz de ser universal, conocer a las personas, saber cémo vivimos y como hemos
cambiado, representarnos e identificarnos. Por historia, Capel es “El pisco de Chile”, “El

pisco de todos los chilenos”, Capel es “Puro Chile”” (SuperBrands Ltda., 2006).

¢) Anadlisis de la informacién

La estrategia de marketing y comunicacional de Capel ha sido muy efectiva en términos
econdmicos como también de llegada al publico, ya que se reconoce hoy en dia como una
de las marcas mas vendidas y reconocidas en nuestro pais. La comunicacién que emplea
Capel se refiere especificamente a la promocién de sus productos, como se comentaba en
los antecedentes de marketing por medio de comerciales televisivos, promocidn en la via
publica, en la web o en eventos de diversa indole, en la cual busca posicionarse como el
pisco de Chile a través de todos sus eslogan a lo largo del tiempo. La forma en cédmo

quiere ser vista por su publico objetivo se puede ver refleja en su pagina web
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(www.piscocapel.cl), mostrandose como una marca que proyecta entretencién, cultura
juvenil, fiesta, etc. Ademas, uno de los puntos que toma fuerza en este ultimo tiempo es el
marketing digital en donde las marcas buscan general un marketing relacional mas
cercano con sus clientes, y Capel no es la excepcidon, esto porque Pisco Capel presenta
varias plataformas o medios de comunicacion con sus seguidores mas leales a través de
cuentas en YouTube fortaleciendo sus publicidades audiovisuales, cuenta en Flickr para
promocionar sus eventos y mostrar asimismo imagenes de ellos, por supuesto también
cuenta con una comunidad en Facebook en donde tiene muchos seguidores (mas de
185.000) y proyecta animos de fiesta continuamente a través de un lenguaje juvenil, y por
ultimo estd presente en Twitter, algo primordial para conectarse en tiempo real con su

publico objetivo y lograr incrementar el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Pero hay que hacer hincapié en que Capel nunca se ha promocionado o se ha dado a
conocer como una cooperativa, si bien es cierto, no lo ha necesitado a lo largo de su
historia, ya que ha podido crecer solamente dandose a conocer como una empresa
pisquera. Muchas personas no tienen ni la mds minima idea de que Capel es una
cooperativa, y también se puede ver demostrado por la misma empresa no lo ha
proyectado a la sociedad. Capel cuenta con una pdgina web exclusiva de la Cooperativa
Capel (www.cooperativacapel.cl), desconocida para muchos, en ella muestra su historia,
quienes son los cooperados que conforman esta cooperativa pisquera, su presencia en el
mundo, sus estrategias de sustentabilidad e innovacion. En esta pagina se puede observar

una manera muy distinta de comunicacidén, mas seria y mas informativa.

6.3.3. Colun

a) Antecedentes

La siguiente informacion fue rescata de la pagina web de Colun.

Colun o la Cooperativa lechera de la Unién es una cooperativa que tal como dice su
nombre fue fundada en la ciudad de La Unidn y se dedica a la produccion de diversos

derivados de la leche. Pero partiendo en los primeros afios de desarrollo de la empresa
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solo con algunos pocos productos y esencialmente mantequilla para el mercado de la zona
central. Esta, en un principio, se comercializaba en bloques de 18 kilos, pero Colun aposté
por envasarla en paquetes de un cuarto de kilo, con lo que comenzé un proceso de gran
posicionamiento, sobre todo en la zona de Santiago y Valparaiso. Luego comenzé la
distribucién de Leche en Polvo, en latas y bolsas, las que se despachaban directamente a
panaderias, pastelerias y fabricas de chocolate. Las bolsas se entregaban a distribuidores o
a través de los programas de Alimentacion Infantil del Servicio Nacional de Salud para
llegar al consumidor final. Con el paso de los anos, Colun comienza a elaborar en forma
masiva los quesos, que en definitiva se transformarian en el principal producto elaborado
por la Cooperativa, siendo hasta el dia de hoy el mayor productor nacional de quesos de la
categoria, con marcas sélidas como Ranco y Fundo Los Alerces, y las variedades Gouda y
Chanco. Un aspecto vital, que fue de la mano del crecimiento en produccion, fue realizar
esfuerzos por aumentar la distribucion de productos a clientes. De los primeros
distribuidores de la zona central, Colun comenzé a generar oficinas de venta y centros de
distribucién a lo largo del pais para atender a sus clientes en forma directa, lo que
contribuyd en forma significativa al reconocimiento de la marca y de sus productos. La
innovacion ha sido una constante en todo dmbito de la Cooperativa. Tanto es asi que con
una especial visién de futuro, se crea el departamento de exportaciones en el afio 1986,
realizando la primera exportacién de quesos con destino a Brasil. Todo esto le llevd a
conseguir un crecimiento sostenido, capitalizando gran parte de las utilidades para
financiar las inversiones, garantizando siempre al consumidor productos de buena calidad,

con leche del sur de Chile proveniente de sus productores. (Colun)

b) Estrategia de Marketing (Grandes Marcas, 2012)
La primera parte de las estrategias de marketing de Colun fueron encontradas en un

articulo publicado por Grandes Marcas (2012) en donde se destaca lo siguiente:

El objetivo de marketing de Colun ha sido posicionarse como una de las principales

empresas lacteas, a través de un amplio mix de productos y marcas.
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A lo largo de sus 60 afios de vida, Colun ha trabajado cuidadosa y creativamente en todos
los elementos del marketing mix: Productos, comunicacién, distribucién y correcta
relacion precio — calidad. Buscando transformarse en una marca cercana a la familia
Chilena, presentes a través de su amplio portfolio de productos Destacando siempre la
consistencia en los mensajes entregados con la ejecucién, cumpliendo la promesa de valor
es lo permite el éxito de la publicidad: Descubrir esa magia que rodea el proceso de
transformacién de leche en productos, con los valores que han caracterizado siempre a la

Cooperativa, Austeridad, Prudencia, Trabajo en Equipo, Integridad, Compromiso.

Junto a una forma de conduccién empresarial honesta y prudente se ha mantenido vivo el
espiritu de los fundadores a través de los afios, en torno a los valores cooperativos -como
el principio de la ayuda mutua-, y se ha propiciado un trabajo con todos los grupos de

interés relacionados a la Cooperativa.

Fruto de ello, destaca el Ranking de Reputacién Corporativa (Reputation Institute®) en
donde Colun es nimero uno entre las empresas de alimentos, y una de las pocas

empresas 100% chilenas en aparecer en el listado.

Finalmente, en los ultimos meses, la cooperativa se ha encargado de difundir una serie de
videos dentro de la campafia “Colun, pura buena leche” en donde se muestran los
testimonios de varios socios y productores de leche de Colun, donde cuentan sus

experiencias y de lo que es actualmente la cooperativa. (Colun, 2013)

Pero es necesario agregar en este punto el comentario que nos entregé el profesor Mario
Radrigan (2013) “Colun este afio que empezo hacer una parte de sus reclames, esto de la
magia del sur, la vaquita y todo, de repente este afio hace unos 3 meses empezd a salir
una publicidad en la televisién diciendo somos de Colun, somos cooperados, somos del sur,
somos de acd, eso lo hicieron porque impuestos internos esta intentando que paguen
impuestos, entonces tiene una campafia de posicionar que son cooperativa, la ley de
cooperativa establece que los cooperados no pagan impuesto pero la ley de bases de

renta que es del afio 75 tiene un resquicio para cobrarles a las cooperativas. Y ahora
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alguien de impuestos internos se dio cuenta de eso y estan haciendo una campafia para

eso, entonces ahi ellos reaccionaron.”

c) Analisis de la informacién

Como se pudo ver en la informacidon entregada anteriormente a lo largo de la vida de
Colun la empresa se ha caracterizado por posicionarse como una marca cercana a la
familia chilena, junto con su campafia “la magia del sur”, una campafia que le ha valido un
gran éxito en la industria lechera del pais y le ha permitido ser el mayor productor de

quesos a lo largo del pais.

Esto se ha logrado gracias al correcto disefio de su campafa de marketing, no
descuidando ninguno de sus principales componentes: producto, precio, plaza y

promocion,

Pero esta campana siempre ha estado enfocada en promocionar sus productos, con la
correcta relacién de precio-calidad que esta ha necesitado a lo largo de la historia, pero no
fue hasta este ultimo afio que empezd a promocionar no solo su producto, sino que
también su forma de hacer empresa. Este cambid lo realizé mediante una serie de videos
en los que los socios de Colun comentaban la forma de hacer empresa de esta
cooperativa, como esta se diferencia de las empresas privadas comunes y como esto

afecta positivamente al producto entregado.

Este cambio en su estrategia promocional coincide con el hecho de que el servicio de
impuestos internos estd empezando a cobrar unos impuestos que no se habian cobrado
antes a las empresas cooperativas, ya que con la ley general de cooperativas, estas
empresas estan exentas del pago de impuestos por transacciones entre las cooperativas y
sus socios. Y por ende da para analizar que este cambio en la estrategia de marketing
viene para hacer consiente al publico y al gobierno de que este tipo de empresas trabaja
de forma diferente y genera mejores beneficios a la comunidad que una empresa comun,

de tal manera que se debe respetar la ley que beneficia tributariamente a los cooperados
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de estas empresas y de esta forma entonces no quitar los incentivos para que la gente

cree este tipo de empresas sobre empresas comunes.

6.3.4. Sermecoop

a) Antecedentes

La Cooperativa de Servicios Médicos (desde ahora Sermecoop) fue constituida como tal el
27 de Noviembre de 1967. SERMECOOP entrega un servicio complementario de salud
como una organizacion sin fines de lucro, solidaria y profesional. Convirtiéndose asi en un
aliado de las empresas y sus departamentos de bienestar permitiendo fortalecer la
administracién y operacion de entrega de beneficio y proteccion en las necesidades de
salud de sus trabajadores, operaciéon clave para el desarrollo de las empresas.
SERMECOOQP en la actualidad entrega servicios y beneficios Complementarios de Salud a

mas de 45.000 beneficiarios Arica a Punta Arenas. (SERMECOOP, 2011)

Esta cooperativa nace desde el bienestar de la cooperativa de construccién Sodimac,
partié como un fondo solidario para los gastos médicos de sus asociados hasta que Don
Walter Sommerhoff Ruer pidié la formalizacién del servicio, ahi es donde nace como
cooperativa, sobreviviendo a la quiebra de Sodimac y a su venta. Trabajando junto con el
sindicato de trabajadores de esta empresa. Y fue hace 12 afios cuando se decidid

externalizar sus servicios a otros sindicatos y gremios (Trebilcock, 2013).

b) Estrategia de Marketing (Trebilcock, 2013)
La estrategia de marketing se obtuvo mediante una entrevista con el gerente general de la

cooperativa, Pedro Trebilcock (2013).

En Sermecoop no hay una estrategia de marca ni una imagen definida “Nosotros hemos
trabajado muy silenciosamente, yo te diria que no hay una imagen de marca construida,
es una imagen mas bien interna, dentro de Sodimac. Nos hemos posicionado bastante
bien en las municipalidades, y dentro de algunas otras empresas, pero basicamente

nuestro cliente mas grande es Sodimac” (Trebilcock, 2013). Pero por los planes de
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externalizacidon y con la idea de conseguir mas socios de otros sindicatos o gremios es que
SERMECOOP esta en plena redefinicion de su estrategia, rescatando siempre en su
comunicacion el hecho de que buscan socios y no clientes y que se estdn uniendo a una

cooperativa y no a una empresa como cualquier otra.

Dentro de su estrategia indica que no deben dirigir un marketing directo al usuario final ya
gue no funciona, “como este tipo de servicio lo decide una persona intermedia que
representa a la empresa y a los trabajadores, (...) en realidad no es un marketing masivo”

(Trebilcock, 2013).

Ademas resaltan que la estrategia de marketing depende mucho de cada tipo de
cooperativas y dado que esta es una cooperativa en que el cliente es el socio, se dan a
conocer como tal, “como en el fondo tus clientes son tus socios, es una comunicacién muy
interna, no es una comunicacion tan expuesta” (Trebilcock, 2013), y por eso el resto de la

poblacion no se da cuenta de estos esfuerzos de marketing.

¢) Anadlisis de la informacién

Sermecoop ofrece un servicio especifico a un publico especifico, considerando tal vez
razonable no pensar en el uso de una herramienta como el marketing, o de mecanismos
de promocién para la misma, por lo menos no masivos. Sin embargo, inconscientemente
ellos han desarrollado labores de marketing, necesario en cualquier empresa. Sermecoop
tiene un posicionamiento claro, ellos no buscan clientes, sino socios, los cuales formen o
construyan la cooperativa, no una empresa como cualquier otra, una empresa diferente.
Sin embargo, en términos de producto tal vez falta aclarar mejor su propuesta de valor
que las diferencias de servicios complementarios a estos. A pesar de ya tener un eslogan

gue hace referencia a lo que quieren entregar “Mejor Salud”.

Saben cudl es su publico objetivo y con quien deben realizar sus esfuerzos de marketing,
esta estrategia la tienen definida, sin pensar que estan aplicando marketing, ya que es una
accion inherente para cualquier organizacidon, comunicarse. En su caso utilizan una

estrategia “push”, Sermecoop busca a sus potenciales socios y va hacia ellos a ofrecerle
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sus servicios. Sin embargo, ellos a través de otra estrategia de promocién podrian
incentivar también una estrategia “pull”, que el socio busque a la cooperativa. Pero para
esto debe comenzar con tener una pagina web, come medio de conexién cuando el
potencial cliente/socio sienta la necesidad de buscarlo y contactarlo, la cual ya existe en el

caso de Sermecoop, ademas de poseer un logo definido y colores de marca.

De todas maneras, actualmente, Sermecoop asume tener un marketing “interno”, no

visible al exterior, dirigido a su mercado cautivo.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

7.1. CONCLUSIONES DE FASE EXPLORATORIA/CUALITATIVA

En esta fase de la investigacién podemos concluir que existe una apreciacién generacional
variada. Los jovenes demostraron saber muy poco o nada sobre las cooperativas, a
diferencia de las personas de mayor edad, que conocian bastante la historia de las
cooperativas y, por ende, tenian presente mas factores o asociaciones negativas de éstas
instituciones, esto se debe principalmente al contexto histdrico vivido en el pais el cual
contribuyd a estas percepciones, esto Ultimo estd respaldado por las distintas entrevistas
realizadas a expertos, donde mencionaron el golpe militar como un factor importante en
la desaparicion del modelo, y por otro lado a los medios de comunicacion que
proporcionaban noticias muchas veces de los casos negativos de las cooperativas mas que
de los positivos, como factor de desprestigio hacia el concepto. Por Lo anteriormente
mencionado se puede inferir que estas asociaciones no fueron internalizadas por los
jovenes, ya que después de ocurrir estos acontecimientos el concepto de cooperativas
como materia educacional desaparece de la ensefianza tanto escolar como universitaria.
También se pudo observar dentro de los focus groups que aquellas personas que tuvieron
o conocieron malas experiencias de parte de ellos mismos o de personas cercanas eran
tajantes en decir que no les gustaba el modelo, por consecuencias negativas para los

socios y por lo tanto se perdia confianza en este tipo de instituciones.

Tomando en cuenta las dinamicas realizadas en los focus groups para extraer las
percepciones que tenian los participantes, se pudo concluir, en base a la Hipdtesis 2 de
que “Las personas asocian el concepto de cooperativas a: antiguo, para pobres,
corrupcion e ineficiencia”, que los jévenes no asocian estos atributos a las cooperativas
por lo ya antes mencionado, pero para las personas de mayor edad estas asociaciones si
se hicieron presentes en sus opiniones, lo cual también se complementa tanto para la
Hipotesis 3 de que “En Chile existe una percepcién negativa de las cooperativas por parte
de la gente de mayor edad” y la Hipdtesis 4 “Las personas que han vivido malas

experiencias o conocen personas con malas experiencias en cooperativas poseen una
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mala imagen de éstas, y/o les producen mayor desconfianza” que se plantearon

previamente.

Ademas en esta fase de la investigacion se revisa un estudio previo de percepcion en el
cual se concluyé la falta de conocimiento de las personas respecto a este tema,
informacién que se ocupd para reafirmar también las hipdtesis que se vieron en la

posterior fase cuantitativa.

Por el lado del marketing, muchos articulos hacen referencia a la importancia del
marketing en cualquier tipo de empresa, siendo este elemento el centro de los negocios.
El marketing ya no se toma como una opcion, sino que como una obligacion, y para las
cooperativas ésta aseveracion no debe ser una excepcidn, ya que sin lugar a dudas para
este tipo de empresas sera necesario hacer referencia a sus valores y principios que las
rigen y por lo mismo mediante una campafia de marketing adecuada ocupar esto como

una ventaja competitiva.

Hoy en dia se considera que las empresas deben estar orientadas hacia el cliente, siendo
trasparentes, actuando de forma ética y con responsabilidad social empresarial. Como se
pudo ver el modelo cooperativista ya lo tiene integrado, por lo que es importante que
ahora lo den a conocer, como ya lo han hecho diferentes cooperativas en el mundo con

resultados exitosos.

Cabe mencionar que si bien por los resultados obtenidos en esta fase cualitativa se hacen
ciertas conclusiones en base a las hipdtesis planteadas, se debe sefialar que estos analisis

no son concluyentes.

7.2. CONCLUSIONES DE FASE DESCRIPTIVA /CUANTITATIVA

En esta etapa del estudio fue posible responder el resto de las hipdtesis planteadas,
donde no todas fueron validadas. Es necesario mencionar que la investigacion se basa en
utilizar el modelo Brand Equity donde se evaltdan las fuentes de valor de las marcas,

aplicandolo al estudio, evaluar las fuentes de valor que presentan las cooperativas
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divididas en conocimiento, imagen, experiencia y relaciones. Por otro lado, la fase
cuantitativa se aplicé exclusivamente al rango de 18 a 28 afios por motivos de recursos y

alcance de la muestra.

En primera instancia respecto al Conocimiento de los jovenes sobre el concepto, se puede
concluir que estos no tienen mayor entendimiento del tema, ya que a pesar que un 47,5%
afirmd conocerlo, tras una segunda pregunta que hablaba sobre la descripcidon de este
tipo de empresas, y asi reafirmar su supuesto conocimiento respecto al concepto, se
determind que el 25% realmente sabe lo que es una empresa cooperativa, mientras que el
20% tiene cierta nocién acerca de la definicion, y el 55% restante sabe casi nada o
directamente no sabe del tema. Esto finalmente confirma la primera hipdtesis planteada
en esta investigacion, que “En Chile existe un desconocimiento, sobre todo en los jovenes,
acerca del concepto “cooperativas”, tomando en cuenta, como se dijo previamente, que
este cuestionario se realiza en jévenes de entre 18 y 28 afos pertenecientes a la Region

Metropolitana.

Por otro lado, los resultados de esta encuesta nos permiten conocer que las cooperativas
mas reconocidas de manera espontdnea (Top of Mind) son aquellas que realizan mayores
gastos tanto en publicidad como en su distribucién geografica, respecto a un mayor
numero de sucursales o locales. Es importante destacar también que en este item de la
encuesta el 75% de la muestra sefialaba empresas de forma errénea o decia no conocer
alguna. Mientras tanto, evaluando la recordacidon asistida, aquellas empresas mas
reconocidas o mas facilmente reconocibles como cooperativas eran aquellas que incluian
el “coop” en alguna parte de su nombre como sufijo o como prefijo. Cabe destacar que

Coopeuch obtuvo la primera recordaciéon no asistida y asistida.

Respecto a la Imagen que tienen los jovenes respecto a este concepto se pudo apreciar
gue se presentan mayores asociaciones positivas, de lo cual se infiere que es producto de

la palabra “cooperativa” en si mas que porque conozcan el modelo cooperativo.
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Otro item que habla sobre la similitud que puedan encontrar los encuestados entre las
cooperativas y las empresas privadas, para gran parte de la muestra no existen
diferencias. Pero si se puede mencionar que al evaluar por grupos socioeconémico en los
jovenes de los grupos D, C3 y C2 al momento de comparar estos dos tipos de empresas
presentan una tendencia a sefalar la existencia de una diferencia en las variables tales
como beneficio social, lucro y trato con los trabajadores, variables que son relativamente

representativas de la clase media.

Siguiendo con el tema de imagen, al evaluar la personalidad que le entregaron los
encuestados a este concepto, es posible determinar que no existe una diferencia
significativa entre género o grupo socioecondmico al momento de construir el concepto
cooperativa como una persona. Y el resultado que se puede visualizar en esta parte es que
los jovenes no asocian la cooperativa a lo antiguo, sino que entre los puntos mas
significativos de esta construccion de personalidad y que permite extrapolarlo al concepto
es que lo ven como algo innovador y dirigida a una clase social media. Esto ultimo de no
catalogarlas como “antiguo” se repite al momento de analizar solamente a las personas

que dijeron ser cooperadas o socias de alguna empresa cooperativa.

Considerando todo lo respecto a imagen, es posible concluir que la Hipdtesis 2 que
corresponde a que “las personas asocian el concepto de cooperativas a: antiguo, para
pobres, corrupcion e ineficiencia” es falsa al analizar solo el caso de los jovenes, especifico
de esta etapa cuantitativa. En relacion al mismo tema de imagen, para la Hipotesis 6 “El
ser cooperado implica una asociacidn positiva del concepto” es validada por los resultados

obtenidos y explicados anteriormente.

Por el lado de Experiencia y Relaciones se dividié en tres categorias. La primera nos habla
de las personas que dicen ser cooperadas, que representan solo un 4% de la muestra
total, de ellos se puede concluir que a pesar de que no todos ellos reciben un beneficio
directo de su cooperativa (solo un 56% lo recibe), de todos los cooperados, el 63% se
siente beneficiado de estar en ella, lo que se puede deducir que ocurre por los valores y la

responsabilidad social que tienen este tipo de empresas, siendo instituciones que se
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preocupa mucho mds de su comunidad mds cercana. Todo esto confirma la quinta
hipdtesis planteada en la investigacion “Los cooperados se sienten beneficiados al estar

en la cooperativa.”

En la segunda categoria, la de los no cooperados, es importante destacar que mas de la
mitad de la poblacion se motivaria a participar en una cooperativa tanto por los beneficios
como por la ayuda social que entregan a la comunidad. Mientras que un 20% dice que no

existe motivo por el cual se podria interesar a entrar a este tipo de empresas.

Finalmente, en la Ultima y tercera categoria que incluye a todos los encuestados, se
preguntd por su decisién de compra y por la relacién que podrian tener frente a las
cooperativas. Respecto a la decision de compra, mas del 60% de la muestra sefialé que
preferiria comprarle un producto o servicio a una empresa cooperativa frente a una
empresa privada, considerando como parametro mismo precio y calidad. Pero al
momento de hacer el analisis separando a la poblacién en relacion a su perfil
Individualista-Colectivista fue posible ver que existe una diferencia respecto a las
respuestas entregadas por las personas de perfil colectivista, que afirman comprar a
empresas cooperativas, y las personas de perfil individualistas dicen estar indiferentes

ante tal situacion.

Esto ayuda entonces a confirmar la Ultima hipdtesis de la investigacion donde sefiala que
“Las personas con un perfil colectivista preferirian consumir o participar en empresas

cooperativas, siendo conscientes del beneficio social que entregan.”

Posteriormente, es importante mencionar que el apego o relacién que tengan hacia las
cooperativas no es fuerte y que solo las personas de cardcter colectivista sefialan que

recomendarian a sus conocidos los productos o servicios de una cooperativa.
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7.3. CONCLUSIONES GENERALES DEL ESTUDIO DE PERCEPCION DEL CONCEPTO
Para concluir finalmente esta parte de la investigacién, se responderdn las preguntas
sefialadas al comienzo de este documento, lo que nos permitird resumir de mejor manera

los resultados de este estudio.

Al plantearnos la pregunta general de investigacion “éQué piensan las personas sobre el
concepto cooperativas en la Region Metropolitana?” llegamos a que los jovenes de la
Region Metropolitana a pesar de que un alto porcentaje (pero no la mayoria) dice saber
que es una empresa cooperativa, son muy pocos los que realmente conocen el concepto

de cooperativa.

Por lo general las personas tienen una asociacidon positiva de este concepto, a pesar de
gue no todas tienen un conocimiento claro de lo que significa. Esto se debe a que el
propio nombre “cooperativa” viene de un concepto positivo de cooperacion y eso genera

una buena percepcion entre las personas.

A diferencia de la percepcion que poseen las personas de mayor edad, las cuales fueron
testigos del periodo de decaimiento del sector cooperativo, por lo que mantienen una
desconfianza frente a este modelo de administracién, asociado el concepto a antiguo,

fraude e ineficiencia.

Respondiendo las preguntas especificas de investigacidn se obtuvieron los siguientes

resultados:

>

o
25

Los jévenes en su mayoria desconocen el concepto o saben muy poco de este.

e

*

La definicién dada por la mayoria de los jévenes fue de un grupo de personas con

un objetivo comun y de una empresa que busca el beneficio social.

X/
L X4

Tal como se menciond anteriormente, los jovenes mantenian por lo general una
asociacién positiva del concepto dando con mayor frecuencia asociaciones a
cooperacion, objetivo comun, esfuerzo grupal, ayuda mutua, entre otros. Mientras

que los adultos mantienen una asociacion negativa.
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e

%

>

X/
X4

L)

Dentro de la personalidad de marca es importante destacar que a diferencia de las
personas mayores, los jévenes asocian el concepto a una personalidad innovadora.
En su mayoria, los jovenes dicen no conocer alguna empresa cooperativa, pero
dentro de las empresas que mas nombran estan Coopeuch, Capel y Colun, en ese
orden de recordacion. Sin embargo, este orden no se mantuvo en el caso de
recordacion asistida, donde aparecieron con mayor frecuencia aquellas empresas
que tenian un “Co” en su nombre, pero esta asociacién generaba también
confusidén, ocasionando que se nombraran empresas no cooperativas como CORFO
y Copec. De todos modos, cabe destacar que Coopeuch se mantuvo en primer
lugar como la cooperativa mas mencionada.

Como existe un desconocimiento, actualmente hay una indiferencia frente a este
tipo de empresas. Sin embargo, en el caso de aquellas personas socias de
cooperativas, decian sentirse beneficiadas por estas. Ademas, las personas con un
perfil colectivista son mas propensas a generar mayores lazos con las empresas
cooperativas.

Frente a la pérdida del concepto, una de las razones que mas se repetia de parte
de los expertos fue la intervencion del régimen militar en el modelo cooperativista
tanto interviniendo empresas como eliminando catedras en carreras afines. Sin
embargo para las personas mayores su desaparicion se debe a la mala imagen
publica y falta de fiscalizacion que se vio durante los afios 70 y 80, y también a la
falta de educacion en el area.

Conociendo el concepto de cooperativa, la muestra prefiere los productos o
servicios que entrega una empresa cooperativa frente a una empresa privada.
Realizando un andlisis segln tendencia, las personas colectivistas muestran una
postura a favor del movimiento, ya sea a participar, consumir, informar u otra
accion, a diferencia de las personas individualistas. Cabe destacar que la gente sin
tendencia tenia una tendencia similar a las de perfil colectivista, en la mayoria de

los casos.
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Finalmente, luego de los resultados del estudio realizado fue posible detectar que existe
una minoria individualista, que era mas indiferente a las cooperativas que contraria a
ellas, mientras que la mayoria (colectivistas y sin tendencias) se muestran a favor de este
sector. Situando entonces un escenario favorable para el reposicionamiento de las
cooperativas en la mente de los jévenes actuales, quienes no poseen un conocimiento
claro, dando la oportunidad entonces de educarlos frente al tema para que se hagan

participen de este movimiento.

En conclusidén a todo lo antes expuesto, se responde afirmativamente a la pregunta de
marketing planteada al comienzo de la investigacion: ¢Debe reposicionarse el concepto

cooperativas o marca COOP en la sociedad chilena actualmente?

7.4. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE CASOS DE COOPERATIVAS

En base a los casos revisados en el ultimo capitulo de la investigacidn fue posible extraer

una serie de conclusiones.

Para tener una mejor claridad de las empresas analizadas, a continuacién se presenta en

la Tabla 27 la descripcidn de cada una de ellas.

DESCRIPCION DE EMPRESAS

Importancia Nimero de Tipe
"’ Ublcacidn  poondmica  Soclos  Clients

Coopetich 1888 r"eﬁr m oo | AromoyCréto | Santago si 537362 | Soco

Capel 68 fmperaé:;au;ﬂﬁr;\c?::'lsquera Agricola Prsquera Vicufia Si 120 Extermno

Colun 189 | Gm;ﬁm“xw AgricolaLechera | LaUnitn Si 756 Extemo

Sermecoop s | éﬂ;::::ﬁt:;’j;a Otros Senvicios | Sanliago Si 22940 Socio
Tabla 27

Por lo general, las empresas cooperativas que entregan productos o servicios que no
llegan a los cooperados (Cooperativas de productores y trabajadores), Colun y Capel en
este caso, enfocan su estrategia de marketing en dar a conocer su producto al publico

general y no se preocupan de venderse como cooperativa, ya que sus consumidores no
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basan su decisiéon de consumo en eso, sino que mas bien en la relacién precio-calidad de
los productos y servicios, o por lo menos esa es la creencia del mercado actualmente. Es
por esto que estas cooperativas dan conocer sus productos para que los consumidores
los busquen (estrategia pull), y también logran que sus productos tengan un gran alcance
geografico (estrategia push), para que cuando sus consumidores lo busquen, lo
encuentren. En relacién a sus socios directos llegan con una estrategia de promocion o
comunicacion dirigida a los socios/productores por medio del boca-boca y de las
plataformas habilitadas para los cooperados. Esto ocurre debido al gran tamano que ya

han alcanzado, lo que no los incentiva a buscar mas socios sino que mas consumidores.

Por otro lado, las cooperativas de consumidores, donde el cliente es el mismo socio, es
donde se concentran mds en darse a conocer como cooperativa, ya que una de las
mejores formas de obtener socios es que estos conozcan de manera cierta como funciona
este tipo de empresa, tal como se pudo ver con Sermecoop y como actualmente planea
hacer Coopeuch. Es por esto que actualmente basan su estrategia en que sus socios sepan
gue son cooperados y lo que esto implica. Sin embargo, se encuentran débiles en la forma
de comunicarse con sus socios porque faltan incentivos para aprender y difundir sobre

este modelo y lo conlleva.

En relacion a la estrategia de plaza o distribucidn seguida por estas cooperativas, se logra
observar que Sermecoop y Coopeuch utilizan o han utilizado una estrategia push,
empujando su servicio a los potenciales socios, yendo personalmente a ofrecer sus
servicios por medio de convenios con las empresas. Sin embargo Coopeuch esta en
procesos para tener una estrategia combinada de push y pull, para darse a conocer como
cooperativa y mostrar los beneficios de sus productos al ser socio. Logrando que los
potenciales socios se interesen por estos y busquen realizar el contacto con Ia
cooperativa, y para esto Coopeuch en la actualidad ha elaborado canales para que estas

fuentes de contacto sean posibles.

En conclusién, se pudo ver que la estrategia de marketing va a diferir dependiendo del

tipo de cooperativa que se esté analizando y no es una para todas las empresas que
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funcionen con este modelo. Pero en general, la mayoria de estas cooperativas no han
aprovechado el concepto cooperativa para darse a conocer y utilizarlo asi como una
ventaja competitiva. Sin embargo, Colun y Coopeuch ultimamente han tomado conciencia

de los beneficios de utilizar esta estrategia.

Para poder comprender mejor las conclusiones antes entregadas, se prepard la siguiente

tabla comparativa que resume lo antes mencionado.

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMUNICACION

’ MARKETING COMUNICACION Y PROMOCION
Cooperativa . . - . . o
Tipo de Marketing Posicionamiento Estrategia de Plaza Publico General Cooperados
Reposicionar la marca como Muestran sus productos en medios Comunicacion mas cercana yla
Coopeuch Marketing Colaborativo cooperativa. Basandose en la mision, Push masivos dirigido a un publico objetivo | promocion como cooperativa es més
vision ylos valores cooperativos amplio. fuerte.
Estrategia efectiva en términos N X Se muestra como cooperativa
L L Promocién de productos en medios R .
. . econdmicos yllegada al pablico. . i exclusivamente para este publico.
Capel Marketing Relacional L " Pull - Push masivos. No se promociona como o .
Posicionandose como el "Pisco de cooperafiva Comunicacion y promocion boca-boca.
Chile" P ’ No hayincentivo a buscar mas socios.
Posicionarse como una marca Promocion de productos en medios L L.
X . o X Comunicacion y promocion boca-boca.
Colun Marketing Colaborativo cercana a la familia chilena, apoyado Pull - Push masivos. Actualmente comenzaron a i . X
. ) ) No hayincentivo a buscar mas socios.
porla campana ‘La magia del sur" mostrarse como una cooperativa.
X Comunicacion exclusiva para este
X X No han considerado, formalmente, el ., . o .,
Sermecoop Marketing Relacional R X Push No hay promocion al publico general. publico. La promocién como
uso de herramientas de marketing i )
cooperativa es mas fuerte.
Tabla 28
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CAPITULO VIII: COMENTARIOS, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS

DE INVESTIGACION

Luego de analizar la actualidad en Chile referente al modelo cooperativo, estudiando

tanto a las personas, como a las cooperativas, fue posible detectar las falencias de las

estrategias seguidas actualmente por el sector. Dentro de las cuales se encuentran:

X/
X4

X/
X4

>

7/
o0

Se han enfocado solamente en la promocidn de sus productos o servicios mdas que
promocionarse como cooperativa, por el miedo a que las personas lo asocien al
pasado negativo del sector, lo cual es una visidn acotada por la falta de estudios al
respecto.

Falta de educacion sobre el modelo cooperativo, que se refleja en la falta de
conocimiento que tienen los jovenes en relacién al tema. Si bien es cierto en el ultimo
tiempo distintas instituciones se han dedicado a generar instancias de discusion, estos
esfuerzos aun son muy débiles como para ver un resultado concreto.

Existe una subvaloracién de los beneficios que pueden entregar las herramientas del
marketing en las empresas cooperativas. Dejando de lado las posibles estrategias que
les ayudarian a mejorar su rendimiento, su posicionamiento en el mercado, para lograr
el éxito.

Las medianas y pequeias cooperativas no realizan esfuerzos por salir del status quo
en que se encuentran, el cual puede ser positivo, pero con muchas probabilidades de
mejorar si se trabaja y muchas de fracasar si no se hace nada al respecto.

Falta de profesionales con la formacion técnica adecuada y de jovenes con nuevos

conocimientos, sobre todo en tecnologia.

Frente al escenario planteado a lo largo de este documento es posible entregar una serie

de recomendaciones de tal forma que las cooperativas cuenten con las herramientas que

le permitan aprovechar las ventajas competitivas que les entrega el modelo cooperativo y

asi poder enfrentar de igual a igual a las empresas privadas comunes.
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¢ Enfocarse en un marketing de cooperacién que combine los esfuerzos de toda el
sector cooperativo en una campana de marketing de forma tal de poder generar una
demanda primaria de cooperativas, es decir, que la gente prefiera y busque los
productos o servicios que ofrecen las empresas cooperativas.
Dentro de esta campafa se debe educar a la sociedad chilena sobre los beneficios del
cooperativismo, generando un interés ya sea en consumir los productos o servicios de
estas empresas o en hacerse participe como socio de éstas. Todo esto respaldado por
los canales adecuados que les permitan concretar el vinculo. A través del siguiente mix
promocional:

o Publicidad: Esta herramienta se utilizard para influir en el pensamiento y
creencias que puedan tener las personas sobre el concepto cooperativo. Se
buscara generar un awareness de la marca “COOP”. Los medios sugeridos son:
televisidn abierta, radio, via publica (paraderos, metro, micro, etc.).

o Relaciones publicas: Esta herramienta busca reafirmar los esfuerzos anteriores
para afiatar la imagen social del concepto, otorgando seriedad y confianza del
mensaje que se estd entregando, para influir en lo que puedan pensar las
personas acerca de las cooperativas.

o Marketing digital: Esta herramienta que hoy en dia estd creciendo con fuerza
se complementard a los esfuerzos anteriores de awareness, haciendo uso de
las redes sociales como principal medio. También buscara inducir a una accién
post-mensaje o para concretar el contacto directo con las cooperativas a través
de sitios web, correos electronicos, etc.

o Venta personal: Esta herramienta respaldara el mensaje cognoscitivo
entregado, posicionandose geograficamente al alcance de todos aquellos
potenciales socios que quieran participar del movimiento haciéndose socio, ya
sea a través de stand en la via publica o por ejecutivos de cuenta que llamen
directamente a sus casas ofreciendo sus servicios.

Es decir, esta mezcla comunicacional busca generar conocimiento sobre las

cooperativas junto con promover una accidn posterior para crear un vinculo real.
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L)

De forma particular cada cooperativa debe promocionarse como tal en base a sus
propios recursos, no olvidando utilizar los valores y principios cooperativos como
ventajas. De tal forma de respaldar la campafia de marketing global explicada
anteriormente.

Es decir, si las personas ven que empresas conocidas y consolidadas en el mercado
también son cooperativas, facilitard la recordacidn, atencién y credibilidad de la
campafia global.

Educacién académica: es necesario crear nuevas instancias de educacion para que los
nuevos profesionales estén capacitados y motivados para trabajar en las distintas
empresas cooperativas que existen a lo largo de Chile. Esto mediante la creacion de
catedras en las universidades con carreras afines, la inclusiéon del tema en la malla
curricular de los colegios (por ejemplo: talleres de cooperativas escolares), y la
capacitaciéon en las mismas cooperativas sobre el modelo, administracién de empresas
y las nuevas tecnologias emergentes.

Dentro de la educacién a las cooperativas (capacitaciones) se debe incluir un area
enfocada al marketing, especificamente que instruya sobre el enfoque de marketing
holistico el cual abarca al marketing social, relacional, integrado e interno. O
analogamente ensenar sobre el marketing llustrado, el cual considera como puntos
importantes la orientacidn al cliente, el marketing innovador, de valor, con sentido de
misién y social. Todo esto previamente explicado en el marco tedrico.

Por otro lado, para que la mayoria de estas acciones tengan mayor fuerza y exista una
buena gestidn y organizacidn de estos esfuerzos, es que se hace urgente y necesario
una representacion activa del sector, ya sea por medio de confederaciones,
federaciones, foros, etc.

Se recomienda que se sigan realizando estudios acerca del sector cooperativo, como
muestra esta investigacién se realizd una investigacion exploratoria de todos los
rangos de edad, pero para la investigacion descriptiva/concluyente se enfocaron

esfuerzos solamente hacia los jévenes por motivos de recursos y accesibilidad, es por
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esto que es importante ahondar también en las percepciones que tengan en la

actualidad los rangos de mayor edad a través de estudios cuantitativos.

Es importante considerar que todas estas recomendaciones se deben trabajar de forma

conjunta para que se refuercen entre siy asi lograr los resultados esperados.

Es tiempo de mirar hacia adelante, ya pasé el tiempo del estigma negativo al concepto, ya
pasaron las malas experiencias, intervenciones, fraudes, etc. Ahora existe una nueva
sociedad mads activa, consciente, critica y responsable, a la cual hay que entender y
empapar de conocimiento, esperanza e innovacion. Se debe rejuvenecer y renovar el

concepto “cooperativas”. Para crear una sélida marca unificadora “COOP”.
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ANEXOS

ANEXO 1: MAPA DEL PLAN DE INVESTIGACION

NECESIDADES DE INVESTIGACION E
IDENTIFICACION DE PROBLEMATICAS

v
ESTABLECER OBJETIVOS

\4

BUSQUEDA DE INFORMACION CONCEPTUAL
Y DE DATOS SECUNDARIOS

\4

ELABORACION DEL MODELO DE INVESTIGACION

A4

ESTABLECER PUBLICO OBJETIVO

A4

FORMULACION DE HIPOTESIS

v

DISENO DE LA INVESTIGACION

FASE CUALITATIVA
v ESTUDIO DE CASOS

FASE CUANTITATIVA

RESULTADOS Y ANALISIS

v

CONCLUSIONES ESPECIFICAS Y GENERALES

v

COMENTARIOS ¥ RECOMENDACIONES

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO 2: PAUTA FOCUS GROUP

+* Presentacion:

L)

Nombre
Edad
Carrera / Universidad u Ocupacién

Dato Extra

* Descripcidn y percepcidn cooperativa

éHas escuchado el concepto de “cooperativas/ empresas cooperativas”? équé
cosas?

¢Qué es lo primero que se les viene a la cabeza cuando escuchan la palabra
cooperativa?

éSaben lo que es una cooperativa? ¢o una empresa cooperativa?

¢Saben qué servicios o productos ofrecen las cooperativas?

¢Con qué palabras describirian una cooperativa?

Si fuera una persona, écémo la describirian?

Dar definicién de cooperativas, solo si alguien no la entregd anteriormente, e intentar

construir la definicidn entre todos.

AN N NN

Modelo de empresa
Beneficio social (trabajadores y comunidad en general)
Toma de decisiones democratico

Grupo de personas que desean trabajar de forma colectiva una organizacion

¢Qué piensan al respecto? ¢éles gusta? ées parece? éle creen?

Después de haber escuchado la definicién, sobre esa misma persona que hablamos
anteriormente éustedes le cambiarian o le agregarian algo a ella?

¢Qué sienten, a nivel personal, al enterarse que existen este tipo de empresas?

¢Qué emociones, pensamientos, ideas?
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7
L X4

Cooperativas en Chile

¢Creen que existan este tipo de empresas en chile?

¢Conoces alguna cooperativa Chilena? ¢cudles?

Mostrar imagenes de cooperativas y empresas privadas. Indicar cuales conocen, y
cuales reconocen como cooperativas

¢Ustedes conocen Coopeuch, Capel, Colun?

éSabias que eran cooperativas? équé opinan al respecto?

éLes agradan estas cooperativas o marcas?

¢Qué diferencias ven entre cooperativas y empresas privadas?

¢Como creen que son los precios que ofrecen las cooperativas en comparacion a
las otras empresas? (productos/servicio)

¢Como creen que es la atencidn que ofrecen las cooperativas con sus clientes?
¢Cudl es su evaluacion sobre la calidad del servicio o productos de las
cooperativas?

¢Qué tan probable es que ustedes recomienden estas cooperativas a otras

personas?

Experiencia

éHas participado de alguna? ¢O conoces la experiencia de alguien que haya
participado?

éLes generan algun tipo de sentimiento como cooperativas?

éLas encuentran confiables? ¢Por qué?

éEntregan un servicio eficiente, en términos de velocidad, capacidad de respuesta,
etc.?

Cuando tienen un problema, éla cooperativa muestra sincero interés en
resolverlo?

éLos empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarle?

éLa cooperativa mantiene informado a sus “relacionados” sobre las cosas que van

a realizar?
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e (Se siente seguro al realizar algun tipo de negocios o al forjar algun tipo de
relacion con la cooperativa?

e ¢(Los empleados los tratan siempre con cortesia?

e ¢Los empleados cuentan con el conocimiento para responder a sus preguntas?

e ¢las cooperativas les brindan atencion personalizada e individualizada?

e (Toma en cuenta realmente los intereses de sus clientes o asociados?

Campaiias comunicacionales de las cooperativas

e ¢Han visto alguna vez una campanfa publicitaria de una cooperativa?

e (Ustedes reconocen algun aviso publicitario de alguna cooperativa cuando van
caminando por la calle?

e (Se acuerdan de alguna publicidad en internet u otro medio masivo?

e ¢Conocen algun famoso que haya participado de alguna campaiia publicitaria?

e ¢Necesitan que las cooperativas se den mds a conocer como cooperativas?

Opinién personal

e ¢Qué tan valoradas son las cooperativas en Chile?

e (Soninnovadoras?

e (Cuales son los aspectos positivos que encuentran en las cooperativas?

e (Cuales son los aspectos negativos que encuentran en las cooperativas?

e (Por qué creen que este concepto se ha “perdido”?

e Después de este focus group éQué creen que van a sentir al adquirir un

producto/servicio de una cooperativa? ¢Sera diferente?
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ANEXO 3: PAUTA ENTREVISTAS COOPERADOS EN CHILE

Pauta:

e (A qué tipo de cooperativa pertenecia/pertenece?
o Vivienda, ahorro y crédito, consumo, otra...
e (AUn es socio?
o SiéCuanto tiempo lleva siendo socio?
o no, éCudnto tiempo fue socio? ¢Por qué se fue de la cooperativa?
e (¢Como llegod ala cooperativa?
o ¢Alguien la recomendé?
o ¢Vio algun tipo de publicidad?
o ¢Qué la/lo convencié de entrar?
e Antes de entrar, écudl era su sentimiento frente a las cooperativas?
e Y posterior a su experiencia, écual es su sentimiento frente a las cooperativas?
e (Qué beneficios recibe o recibié de parte de la cooperativa?
e (Cudl fue/es su rol en la cooperativa?
e (Qué piensa acerca los principios de las cooperativas?
1) Membresia abierta y voluntaria
2) Control democratico de los miembros (toma de decisiones democratica)
3) Participacién econdémica de los miembros (distribucion de las utilidades)
4) Autonomia e independencia (controlada por socios)
5) Educacidn, formacion e informacién (transparencia en informacién)
6) Cooperacion entre cooperativas
7) Compromiso con la comunidad
e ¢Se cumplen todos o algunos en la cooperativa a la que Ud. pertenece?
e En su cooperativa, ¢se respetaba la democracia en la toma de decisiones?, ¢usted
participaba de ellas?
e (las encuentran confiables? i Por qué?
e (Entregan un servicio eficiente, en términos de velocidad, capacidad de respuesta,
etc.?
e Cuando tienen un problema, éla cooperativa muestra sincero interés en
resolverlo?
e (Los empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarle?
e (la cooperativa mantiene informado a sus “relacionados” sobre las cosas que van
a realizar?
e (Sesiente seguro al realizar algun tipo de negocios o al forjar algun tipo de
relacion con la cooperativa?
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e (Los empleados los tratan siempre con cortesia?

e ¢(Los empleados cuentan con el conocimiento para responder a sus preguntas?

e ¢las cooperativas les brindan atencion personalizada e individualizada?

e (Toma en cuenta realmente los intereses de sus clientes o asociados?

e Dada su experiencia con cooperativas, ¢le recomendaria a alguien que se uniera a

una?
e Datos:

o Edad:
o Ocupacion:

o Comuna donde reside:

Perfiles entrevistados:

" Edad Ocupacion Comuna Cooperativa ' Tipo
52 Duefa de Casa Puente Alto Provicoop Vivienda
£ X — Ah
20 studlér?te de educacion San Miguel Dos Pinos c?rr.o y

fisica y salud. Crédito
o - . . Ahorro
76 Técnico-paramédico San Miguel Dos Pinos L i
Crédito
. , . Cooperativa Agricola y ,
65 Ingeniero Agronomo Curico , o, Agricola
Fruticola de Curicé Ltda
61 Educadora de Parvulos Pedro Aguirre Coopeuch Ah(?rrFJ ¥
Cerda Crédito
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ANEXO 4: CUESTIONARIO

C U L T A D

ECONOMIAY

NEGOCIOS

IVERSIDAD DE CHILE

Hola, somas estudiantes de Ingenierfa Comercial de la Universidad de Chile vy estamos realizanda un estudio de
percepcian, por 1o que pedimas un paco de su tiempo (9-10 minutos) para contestar esta encuesta que sera de
gran ayuda para nuestra tesis.

La informacion gue obtengamos es absolutamente confidencial v sera utilizada solo para fines de la investigacion.

Tesistas: Paz Guerrero Walf, Guillermo Csario Catalan, Javiera Rojas Fantecilla.

4lsted reside en la Region Metropolitana v tiene entre 18 28 afios?
O =i
) Mo

La encuesta trata de medir la percepcion que usted posee de un concepto en especifico, par 1o que no es
necesario tener un conocimiento previo sobre el tema. Solo gqueremos saber 1o gue cree, [0 QuUe piensa vy 10 Que
siente en las preguntas que le presentaremos a continuacian.
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LEN gue grado de acuerdo o desacuerdo Usted se encuentra con 1as siguientes afirmaciones?

Mi de acuerdo
huy en ni en flury e
desacusrdo  Endesacuerdo  desacuerdo  De acuerdo acuerdda

La rmayor parte del tiempo me preocupo solo de mis

asuntos. o o o o o
El bienestar de mis compafieros de trabajo es impaortante
- O O O O O
Hay que vivir 1a vida de forma independiente de los demas. 0 O 0 O O
Siun compafiern de trabajo recibe un premio, me sentitia
orgulloso. @ Q @ @ Q
Me gusta tener mi privacidad. [ ] O O O e
Si un familiar se encontrara en una dificil situacion
econdmica, lo ayudaria dentro de mis posibilidades. O O O O C
Prefiero ser directo v franco al hablar con la gente. 0 O 0 O O
Es importante mantener [a armonia dentro de mi grupo. 3 & *» @ &
Sovuna persona Onica. [ ) &) [ &) ) &
Me gusta compartir pequefias cosas con mis vecinos. » » » » »
Lo gue me pase a mi 5 consecuencia sdlo de mis
acciones. ®) o O O o
Me siento bien cuando coopero con otros. & O » ] &
Cuando tengo exito, por lo general es debido a mis
hahilidades. o o o o o
Wi felicidad depende en gran medida de |a felicidad de los
que me rodean. O Q O O Q
Me gusta ser Onico y diferente de los demas en muchos
aspectos. O o O @ @
Para mi, &s un placer pasar el tiermpo con los dermas. * » » » @

"
b
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j3abe lo que es una Cooperativa?
O Si
() Mo

LEUE cree gque es una empresa Cooperativa? (Indigue todas las opciones que estime gue redne el concepta).

] Organizacidn =in fines de lucro

[] organizacidn con fines de lucra

|:| Grupo de personas gque se juntan con un objetivo comin

[] Uns empresa donde todos son duefios

|:| IUna empresa gque busca un beneficio zocial

[] Un= empre=a de sociedad andnima

|:| Asznciacion de personas que buscan tener un mayor poder de negociacian
[] Una empre=a con toma de decisiones demacréticas

|:| Una empresa de responzabilidad limitada

|:| Warias empresas que se cooperan entre ellas

] Ctra
| |

i Cualles) conceptos) o elemento(s) asocia a las Cooperativas? (Indigue todos los que estime corvenientes).

[Jcooperacion [CJE=sfuerza grupal [CJUnidn [Jokietive comdin
|:| Solidariclad |:| Apoyo |:| Ineficiencia |:|Mala fizcalizacidn
[J &yuda mutua []Beneficias [J=ocial [Jideslizma
[JFraudes [JEstatas [ capitalizmo [Jorrupcion

|:| Azociacion |:| Articuo |:| Pobreza D|Otra
[Jcamunizma [JBuracracia T
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Imagine a la cooperativa como una persona. Ahora evalle el grado gue posee esta persona de cada una de
las siguientes cualidades. Siendo 1 mas cercana al atributo de |a izquierda v 5 mas cercano al atributo de la
derecha.

-
(8]
[E8)
=
ih

Hornesta (O O & O (O Deshonesta
Realista & O O O O Idealista
Megre | O O O O O Triste
Entusiasta (& O O O (O Desinteresada
Motivada | O O O O O Apapada
Eficiente & O O O O Ineficiente
Inteligente | & O O O O | lunorante
Elegante ) ) &) O ) Modesto
ClaseAlta | (O O O O O ClaseBaja
Ruda O O O O O Delicado
Arriesgada | O O O O O Cautelosa
Anficuada O O O O O Modema
Conservador | (O O O O O Innovador

Considerando el misme precio y calidad para un productofservicio. ;A cual de estas empresas preferiria
camprarlo?

) A: Empresa privada, en donde los duefios son inversores privados, v su principal objetivo es la maximizacion de las
ganancias monetarias para sus accionistas. El poder de decision o tienen los accionistas mayoritarios,

) B: Cooperativa, en donde los duefios son los socios, vy su principal ohjetivo es maximizar el hienestar de sus socios v
de la comunidad. Conceptualmente el poder de decisidn lo tienen todos log socios, independientemente de su
porcentaje de paicipacidn (un socio = un voto).

) Me es indiferente.

Mencione |lals) cooperativals) que usted conoce. (S usted no conoce ninguna, por favor escriba en el primer
recuadro "NC".

Cooperativa 1 | |

Cooperativa 2 | |

Cooperativa 3 | |
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De Ias siguientes empresas, 4 Cual(es) cree que es(son) cooperativa(s)? (Puede seleccionar mas de una
Empresa).

[J<alun [JcorFo [JCoacratal
[JCope: [Japel [IMistral
[JCoopeuch [JLas Lamas de Cauguenes [JCoopercarab
[J5urlat [ Conavicoop [calo
[JRadio Cooperativa [JHaogar de Crista

Mida el grado de similitud de [as cooperativas con las empresas privadas, tomando en cuenta los siguientes
atributos.

Muy diferente Diferente Indiferente Similar Moy similar
Precio 9] O O O O
Atencidnfcercania al cliente - » & i O
Calidad del serviciofproducto e e &) o )
Beneficio Social & C @ O *
Comunicacian @] O o @] O
Lucro O O C O O
Trato con los trahajadores (:) (:) (:) (:) O
Distribucion de la utilidad & & O @ O
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4,98 Cconsidera cercano a alguna cooperativa en particular?

) Si{Parfavar indique la cooperativa en el recuadra)

) Mo

JUsted pertenece o pertenecio a una cooperativa comao socio/cooperado?

O si
) Mo

|
J,Glué te motivaria a participar de una cooperativa? {Indigue mas de una si es necesario)
|:| Beneficios que entregan
[ Avuda Social
[ Oporturidaces de trabajo

[] nada en especial

[ ctra
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& For gué motivos decidid entrar a una cooperativa? (Indigue mas de una si es necesario).

|:| Por los heneficios gue ofrece
|:| Porgue mi circulo cercano pertensce a una de ellaz
[] Por facilidades de trabsjo

[] Par responsabilidad social

[] tra

& For gué medios llegd a la cooperativa? (Indique més de una si es necesario).
[] Familia

[] Amigos

[] Puklicidad

[] Awiso de trabajo

] Cra

iRecibe beneficios de la cooperativa por ser cooperado?
(R
3 Ma

i5e siente conforme con los beneficios que e otorga la cooperativa?
(R
) Mo

Segln su experiencia, jcomo evalda el desempefio de las cooperativas en Chile respecto a los principios en
fue se hasan estas entidades?

A veces o
Ma lo cumple cumple Lo cumple
temhresia abierta y volurtaria. C. (‘_‘;. ®
Control democratico de los miembros (toma de decisiones democratics). & & &
Participacidn econdmica de los miembros (distribucion de laz utilidades). [ &) o o
Autonomia e independencia (controlada por socios). ) *» *»
Educacion, formacion & informacion (transparencis en informacian). O O O
Cooperacion entre cooperativas. C. (‘_‘;. (‘_‘;.
Compromiso con la comunidad, (‘ (:j C
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Respecto a la relacidn que usted pueda tener con las cooperativas. Evalde el grado de acuerdo o desacuerdo
en relacidn a los siguientes elementos.

Hi de
acuerdo ni
En gran &n De Totalmente
desacuerdo Desacuerdo desacuerdo acuerde de acuerdo
e gustaria hablar de las cooperativas con otras personas. & L) ) ) L)
Siempre estoy interesado en aprender mas de cooperativas. » *» »
Influitia positivamente en mi decizion de consumo saber gue el producto
wio zervicio que estoy adoguiriendo proviene de una cooperativa. O O C' O O
Eztaria orgullozo de que otros sepan gue estoy en una cooperativa. » & » @] &
Recomendaria @ otras personaz los productosfzervicioz de una
cooperativa. O O O O O
e gustaria poder trabajarfpertenecer en una empresa cooperativa. & & & & &
e gustaria emprender en una cooperativa. &) L] L] [ L]

iDe dinde proviene el conocimiento gue tienes sobre las cooperativas? (Indigque mas de una si es necesario)
] Auto irevestigacidn

[] Publicidad

] Colegio

] Universidad

[] Familis

[] Amigos

|:| Antes de esta encuesta no habia escuchado zobre las cooperativas

] otra
|
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Caracteristicas Demogrificas

Sexo

() Femening () Masculing

Indigue su edad

Deslice el cursar

Ocupacidn del encuestado (Indigue mas de una si es necesario).
[] Estudiante Certro de Formacidn Técnica

[ Estudiarte Universitario

|:| Trabajador Independierts

|:| Trabajador Dependiente

[ Estudiarte de Post Grado

[ Cesante

Mivel Educacional del jefe del hogar
() Bagica Incompleta

() Bagica Completa

() Media Incompleta

() Media Completa

() Técnicalncompleto

() TécnicaCompleta

C- Universitaria Incompleta

() Universitatia Completa

() Post Grado

Ingreso promedio del jefe del hogar
() $0- $150.000

() $150.001 - $300.000

() $300.001 - $450.000

() $450.001 - $575.000

(O $675.001 - $975 000

() $75.001 - $1.575.000

() $1.575.001 - $2.175.000

() 32175001 0 més

Ocupacion del jefe del hogar
() Trabajador independiente

Comerciante

Empleaco sdministrativa bajo

Ejecutivo medio

O
O
@]
e

") Empleacio administrativo medio

o

Ao ejecutivo

Por favar indigue su lugar de residencia

Alhug (5
Euin

Calera de Tango
Cerrillos

Cerra Mavia

Colina

Conchali

Curacav

ElBosque

El honte b
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Lsted no cumple con los requisitos gque necesitamos para la investigacidn. De todas formas muchas gracias
par su tiermnpo.
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ANEXO0 5: EXPLICACION DE ASIGNACION DE GRUPO SOCIOECONOMICO

Segln un estudio de la AIM (2012), la importancia a la hora de asignar el GSE a un
individuo es conocer el nivel de ingresos mensual del hogar, luego el nivel de educacién
del principal sostenedor del hogar (PSH), y finalmente el rango ocupacional del PSH. El
lugar de residencia es una caracteristica descriptiva a considerar de los grupos
socioecondmicos, sin embargo, no es una variable importante en este estudio. Por esta

razén se ha asignado la siguiente ponderacion segun su relevancia para la asignacion del

GSE:

Explicacion Asignacion de GSE

5e asigna GSE por Ingreso 5%
Se asigna GSE par educacian y acupacian 20%
Se asigna GSE por comuna 5%

En cada uno de estos criterios, se hizo la asignacion respectiva para luego calcular el GSE

final segun la ponderacion anterior.

ASIGNACION DE GSE POR INGRESO

Ingreso promedio del jefe del hogar GSE

$0 - $150.000

$150.001 - $300.000 D
$300.001 - $450.000 D
$450.001 - $675.000 C3
$675.001 - $975.000 c3
$375.001 - $1.575.000 C2
$1.575.001 - $2.175.000 c2
$2.175.001 o mas ABCT

Fuente: Collect GFK, (2011) & Asociacion chilena de empresas de Investigacion de Mercado (AIM), (2008)
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ASIGNACION DE GSE POR EDUCACION Y OCUPACION

Educacion/Ocupacion Empleado

Empleado Trabajador

del Jefe de Hogar administrative bajo Comerciante administrativo medio independiente Ejecutivo medio Alto ejecutivo

Basica Incompleta E E C3 C3 C3 Cc2

Bésica Completa E D C3 C3 C3 C2

Media Incompleta D D C3 C3 c2 Cc2

Wedia Completa D c3 C3 C3 ce2 ABCA
Técnicalncompleto C3 C3 C3 C3 c2 ABC1
TécnicaCompleto C3 C3 C3 C3 C2 ABCY
Universitaria Incompleta C3 C3 C3 Cc2 c2 ABC1
Universitaria Completa C3 C3 C2 C2 ABCY ABCY
Paost Grado c2 c2 c2 ABC1 ABC ABC1

Fuente: Asociacién investigadores de Mercado (AIM) & Entel, (2012) & Novomerc Chile (S.f.)

ASIGNACION GSE POR COMUNA

COMUNAS GSE COMUNAS GSE COMUNAS GSE COMUNAS GSE
Alhug D Isla de Maipo - Maria Pinto - Quinta Narmal D
Buin D La Cisterna D Melipilla D Recoleta D
Calera de Tango c2 La Florida D Nufioa c2 Renca D
Cerrillos D La Granja D FA Cerda D San Bernarda D
Cerro Navia D La Pintana b Padre Hurtada C3 San Joaguin b
Colina D LaReina ABC1  Paine C3 San José de Maipa -
Caonchali D Lampa - Pefiaflor D san Miguel c2
Curacavi - Las Condes ABC1 Fefalalén D San Pedra -
El Bosque D Lo Barnechea ABC1  Pirque C3 San Ramdn D
El Monte - Lo Espejo b Frovidencia C?2 Santiago CZ
Estacidn Central D Lo Prado D Fudahuel D Talagante D
Huechuraba D Macul D Fuente Alto D Til-Til -
Independencia D Maipu C3 Quilicura D Vitacura ABC1

Fuente: Alpress, (2008)

En el caso del GSE por comuna, las casillas en donde hay un guidn es debido a que no se
encontraron datos confiables respecto a su asignacién socioeconémico y no hubieron

encuestados residentes de estas comunas, por lo que no influye en la investigacion.
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ANEX0O 6: DISTRIBUCION DE GENERO, EDAD POR GRUPO SOCIOECONOMICO Y

OCUPACION DEL ENCUESTADO

GSE Mujer % Hombre %

ABCH 28 14% 27 14%
C2 62 3% 65 33%
C3 65 33% 76 38%
D 42 21% 31 16%
E 3 2% 1 1%

Total 200 100% 200 100%

PorEdad ABC1 C2 C3 D

m

18 1 2 7 2
19 i 8 7 4 0
20 7 15 5 1 0
21 10 16 13 9 0
22 11 26 28 15 1
23 10 27 33 13 1
24 ] 9 22 7 0
25 3 4 16 4 0
26 1 9 4 4 0
27 1 8 4 2 0
28 3 3 2 1 0
Total 55 127 141 73 4
OCUPACION ENCUESTADO N %
Estudiante Centro de Formacién Técnica 14 4%
Estudiante Universitario 323 81%
Trabajador Independiente 16 4%
Trabajadar Dependients 60 16%
Estudiante de Post Grado 26 %
Cesante 11 3%
OCUPACION ENCUESTADO N %
Estudiay Trahaja 33 3%
Salo Estudia 319 80%
Sdlo Trabaja 41 10%
Mo Estudia ni Trabaja 7 2%
Total 400 100%
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ANEXO0 7: TENDENCIA DE LA MUESTRA SOBRE INDIVIDUALISMO-COLECTIVISMO

Mediante una serie de afirmaciones entregadas a los encuestados se determind cual es la
tendencia que se tiene, calificandolos como “Individualista”, “Colectivista” o “Sin
Tendencia”, siendo esta ultima entregada a las personas que no cumplian ninguna de las

otras calificaciones.

Individualismo

Elindividualisma se refiere a la medida en que usted valora la independencia v la
singularidad personal. Las personas altamente individualistas valoran la libertad
persanal, la autosuficiencia, el control sobre sus propias vidas, y la apreciacion de sus
cualidades anicas que los distinguen de los demés. El siguiente grafico muestra |z
gama de individualisma en general. Sin embargo, tenga en cuenta que l nivel medio
del individualismo es mayor en algunas culturas (como Canada) que en ofros.

Colectivismo

El colectivismo se refiere a la medida en que valoramaos nuestro deber de los grupos &
los que pertenecemos, y para la armonia del grupo. Las personas altamente
colectivistas se definen por su pertenencia al grupo y valoran |as relaciones

armaniosas dentra de esas grupos. En el siguiente gréfico se muestra la gama del
colectivismo en general. Sin embargo, tenga en cuenta que el nivel medio del
calectivismo es menor en algunas culturas (como Canad&) que en otros.

Estas calificaciones se lograron entregando un puntaje para aquellas afirmaciones
“Colectivistas” y otro para las “Individualistas” y posteriormente cada tendencia se califica
segun la primera tabla que se presenta a continuacion, entregando finalmente la

tendencia de cada individuo encuestado mediante la segunda tabla presentada:

3 Bajo . . . . : .
) Colectivo Colectivo Alto e Individualismo Medio o Bajo
23 Maderade

0 Afo Individual Individualisma Alto y Colectivo Medio o Bajo
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Tras realizar estos calculos, se determind que la poblacion quedaba distribuida de la

siguiente manera:

Tendencia N %
Individual 30 2%
Colectivo 168 42%
Sintendencia 202  51%

Total 400 100%

Fuente: Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 1995

ANEXO0 8: EXPLICACION DEL PUNTAJE DE DOMINIO CONCEPTUAL

Teorico Calificacion Cantidad
Correctas A 5

Incorrectas B 5

Formula de "Dominio conceptual” del encuestado

Puntaje % =n"A-n"B (+"Otro” calificado como "A")/5
Organizacion sin fines de lucro B
Organizacion con fines de lucro
Grupo de persanas que se juntan con un objetivo comin
lUna empresa donde tados son duefios
lUna empresa que busca un beneficio social
lUna empresa de sociedad andnima
Asociacidn de personas que buscan tener un mayor poder de negociacion
lUna empresa con toma de decisiones democraticas
lUna empresa de responsabilidad limitada
Varias empresas que se cooperan entre ellas
Otro

O M M = I M I= I= I= M

I

Guerrero, Osorio y Rojas. Seminario Ingenieria Comercial, Administracion. 2013. 186



“Cooperativas”: Percepcion del Concepto y Casos de Marketing Cooperativo en Chile

ANEXO0 9: DOMINIO CONCEPTUAL DE LA MUESTRA

GENERAL PERSONAL
Correctas Incorrectas Puntaje Dominio conceptual Conclusion
Respuestas N %
T Ry o E—
Corectas 888 71% 5 5 5 100% Sabe mucho
Incarrectas 411 9%  Min 0 0 2 0% No sabe

ANALISIS DOMINIO CONCEPTUAL

Menor o igual 0% Mo sabe 85 21%
1%-24% Casl nada 136 3%
25%-48% Sabe poco 719 20%
50%-74% Sabe 72 18%
75%-100% Sabe mucho 28 7%

Total 400 100%

ANEXO0 10: ANALISIS DOMINIO CONCEPTUAL SEGUN VARIABLES DEMOGRAFICAS

SEGUN VARIABLES DEMOGRAFICAS

Sexo Dominioconceptual Conclusion Sexo Nosabe Casinada Sabepoco

Mujer 28% Sabe poco Mujer 22%, 37% 18%
Haombre 31% Sabe poca Hombre 21% 31% 22%

Sabe Sabe mucho
17% 7%
20% 7%

17%

Edad Dominio conceptual Conclusioén Edad Nosabe Casinada Sabepoco Sabe Sabe mucho
18

18 Casi nada 20% 67% 7% 7% 0%

19 15% Casi nada 19 48% 28% 14% 10% 0%

20 27% Sabe poco 20 26% 4% 16% 13% 11%

21 28% Sabe poco 21 17% 38% 25% 13% 8%

22 35% Sabe poco 22 11% 38% 22% 21% 7%

23 28% Sabe poco 23 20% 3% 18% 17% 8%

24 35% Sabe poco 24 18% 20% 32% 25% 5%

25 25% Sabe poco 25 3% 22% 15% 19% 7%

26 36% Sabe poco 26 22% 22% 11% 33% 11%

27 25% Sabe poco 27 33% 7% 20% 13% 7%

28 33% Sabe poco 28 11% 44% 11% 33% 0%

GSE Nosabe Casinada Sabepoco  Sabe  Sabemucho

E 25% Sabe poco E 25% 25% 25% 25% 0%

D 23% Casi nada D 54% 80% 4% 4% %

C3 30% Sabe poco Cc3 16% 31% 20% 13% 5%

Ce 34% Sabe poco C2 20% 30% 19% 21% 12%

ABCA1 28% Sabe poco ABC1 20% 26% 13% 16% 4%
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ANEXO 11: ANALISIS DOMINIO CONCEPTUAL SEGUN OCUPACION

Ocupacion Nosabe Casinada Sabe poco Sabe Sabe mucho
Estudiante Centro de Formacion Tecnica 20% 36% 21% 7% 7%
Estudiante Universitario 20% 34% 20% 18% 8%
Trabajador Independiente 13% 3% 19% 25% 13%
Trabajador Dependients 28% 35% 12% 23% 2%
Estudiante de Post Grado 19% 38% 15% 19% 8%
Cesante 18% 18% 36% 4% 18%
Ocupacion Nosabe Casinada Sabe poco Sabe Sabe mucho
Estudia y Trabaja 18% 42% 12% 21% 6%
S0lo Estudia 20% 4% 21% 17% 8%
50lo Trabaja 32% 29% 15% 24% 0%
Mo Estudia ni Trabaja 28% 280 28% 14% 0%

ANEXO0 12: ANALISIS DOMINIO CONCEPTUAL SEGUN CONOCIMIENTO PREVIO

Fuente de conocimiento previo Nosabe Casinada Sabepoco Sabe Sabe mucho

Auto investigacion 15% 3% 17% 19% 12%
Fublicidad 28% 66% 4% 38% 23%
Colegio 58% 135% 69% 7% 48%
Universidad 12% 28% 14% 16% 9%
Familia 16% 37% 19% 21% 13%
Amigos 18% 43% 22% 24% 15%
Antes.de esta encuesta np habm escuchado ﬁob're las cooperativas/ 130 0% 18% 17 10%
o no tienen mayor conocimiento de ellas (la habian escuchado)

Otro 84% 219% 113% 125% 75%
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ANEXO0 13: RECORDACION ESPONTANEA

RECORDACION ESPONTANEA
Top Of Mind 1° Top Of Mind 2° Top Of Mind 3°

Mo Conoce (400) 271 68%  EnBlanco (400) 327 82%  EnBlanco (400) B4 9%
Coopeuch 38  29%  Colun 17 23%  Coopeuch 10 28%
Colun 18  14%  Capel 12 16%  Capel 6 17%
Capel 17 13%  Coopeuch g 8%  Colun 4 1%
Coocretal 3 2%  Coopercarab 4 5%  Coocretal 3 8%
Coopercarab 3 2%  Coocretal 3 4%
Conavicoop 2 2% Cals & 3%
Detacoop 2 2%  Conavicoop 2 3%
Otras Cooperativas 17 13%  Otras Cooperatvas 7 10%  Ofras Cooperativas 5  14%
Erroneas 28 22%  Ermrdneas 20 27V%  Ermrdneas 8 22%
Total - (NC) 129 100% Total-(Enblanco) 73 100% Total-(En blanco) 36 100%
ANEXO 14: FUENTES DE CONOCIMIENTO PREVIO
Fuente de conocimiento previo N %

Auto investigacian 103 26%

Fublicidad 53 13%

Colegio 26 %

Universidad 127 32%

Familia 04 24%

Amigaos 82 21%

Antes de esta encuesta no habia escuchado sobre las cooperativas! 15 o0

0 no tienen mayor conocimiento de ellas (la habian escuchada)

Otro 16 4%

Trabajo
Viajes o experiencias en el extranjero de familiares
Pertenencia a una cooperativa
Medios coma: TV y radio
Investigacian en: documentales y youtube
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ANEXO0 15: OPCION “OTRO” DE ASOCIACIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS

Anarquismo
Ohsaoleto
Autonamia
Abusas par fallas en fiscalizacidn
Necesidades
Fascismao (en el sentido histérico, no como la gente
de derecha, los fascistas eran corporativistas)
Ayuda econdmica

Cemacracia

Mayor utilidad
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ANEXO 16: ASOCIACIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS EXCLUSIVAMENTE DE

COOPERADOS

Cooperados U
Cooperacion 13 81%
Social 13 81%
Objetivo comun 13 81%
Esfuerzo grupal 12 75%
Apoyo 11 69%
Ayuda mutua 10 B3%
Asociacion 10 63%
Beneficios 10 63%
Solidaridad 9 56%
Unidn 9 56%
Igualdad 2 50%
Pobreza 3 19%
Idealismo 3 19%
Estafas 2 13%
Fraudes 1 6%
Burocracia 1 6%
Ineficiencia 1 6%
Capitalismo 1 6%
Mala fiscalizacidn 1 6%
Corrupcion 1 6%
Otro 1 6%
Comunismo 0 0%
Antiguo 0 0%
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ANEXO0 17: TABLA GENERAL DE PERSONALIDAD DE MARCA

PERSONALIDAD DE MARCA

- PROMEDIO . MODA
Caracteristicas Opuestas . Mediana
Mujer Hombre Total 1 2 3 4 5
Honesta Deshonesta 2,12 2,12 2,12 2 126 | 133 | 114 | 21 il
Realista Idealista 2,87 2,80 2,83 3 58 | 95 | 132| 87 | 28
Alegre Triste 2,29 2,23 2,26 2 88 [141(155( 12 | 4
Entusiasta Desinteresada 2,00 2,01 2,00 2 135159 | 85 | 12
Motivada Apagada 1,81 1,89 1,85 2 153 (172 | 61 | 11
Eficiente Ineficiente 2,33 2,52 242 2 98 | 108 | 134 | 47 | 13
Inteligente lgnorante 211 2,20 2,15 2 110|145 | 127 10 | 8
Elegante Modesto 3,35 3,51 3,43 3 9 | 30 [ 199|106 | 56
Clase Alta Clase Baja 2,25 3,42 3,38 2 11 | 17 | 217|119 36
Rudo Delicado 3,13 2,96 304 3 15 | 46 | 262 | 61 | 16
Arriesgada Cautelosa 2,88 2,90 2,89 3 36 (109|148 | 78 | 29
Anticuada Moderna 3,24 3,28 3,26 3 16 | 51 (194 | 92 | 47
Conservador Innovadaor 3,47 3,55 3,51 4 12 | 52 | 135|124 | 77
ANEXO0 18: TABLAS DE PERSONALIDAD DE MARCA SEGUN GSE
GSE ABC1 GSEC2
Mujer Hombre Mujer Hombre
Honesta 2,00 2,00 Deshonesta Honesta 2,24 2,32 Deshonesta
Rezlista 2,67 3,00 dezlista Rezlista 2,76 2,90 dealista
Alegre 3,00 2,00 Triste Alegre 2,40 2,26 Triste
Entusiasta 1,67 2,00 Desinteresada Entusizsta 1,98 2,00 Desinteresads
Motivada 2,00 3,00 Apagads Motivada 1,90 1,90 Apazads
Eficiente 1,67 3,00 neficiente Eficiente 2,21 2.39 neficiente
Inteligente 1,00 3,00 Ignorante Inteligente 2,21 2,10 lgnorante
Elegante 2,33 4,00 Modesto Elegante 3,24 3,45 Modesto
Clase Alta 3,00 4,00 ClaseBaja Clase Alta 3,21 3,39 ClaseBaja
Rudo 2,00 3,00 Delicade Rudo 3,07 290 Delicado
Arriesgada 2,00 3,00 Cautelosa Arriesgada 2,90 2,84 Cautelosa
Anticuada 3,00 2,00 Moderna Anticuada 3,38 3,23 Moderna
Conservador 2,67 2,00 Innovador Conservador 3,45 3,65 Innovador
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GSEC3 GSED
Mujer Hombre Mujer Hombre
Honesta 1,98 2,09 Deshonesta Honesta 2,16 2,05 Deshonesta
Realista 3,05 2,75 dealista Realista 2,81 2,68 dealista
Alegre 2,09 2,32 Triste Alegre 2,35 2,09 Triste
Entusiasta 1,91 2,07 Desinteresada Entusiasta 2,15 1,92  Desinteresads
Motivada 1,65 1,83 Apagada Motivada 1,90 1,83 Apzgada
Eficiente 2,25 2,55 neficiente Eficiente 2,40 2,51 neficiente
Inteligente 1,95 2,24 lgnorante Inteligente 2,27 2,08 Ignorante
Elegante 3,49 3,55 Modesto Elegante 3,24 3,45 Modesto
ClaseAlta 3,51 3,50 Clase Baja Clase Alta 3,34 3,40 ClaseBaja
Rudo 3,22 2,99 Delicado Rudo 3,11 2,98 Delicado
Arriesgada 2,89 2,89 Cautelosa Arriesgada 2,98 2,89 Cautelosa
Anticuada 3,31 3,32 Moderna Anticuada 3,21 3,28  Modernz
Conservader 3,72 3,98  Innovador Conservador 3,37 3,49  Innovador
GSEE
Mujer Hombre
Honestza 2,18 2,15 Deshonesta
Rezlista 2,73 3,07 dealista
Alegre 2,36 2,26 Triste
Entusiasta 1,96 2,04 Desinteresada
Motivada 1,82 2,11  Apagada
Eficiente 2,57 2,59 neficiente
Inteligente 2,04 2,48 lgnorante
Elegante 3,50 3,56  Modesto
Clase Alta 3,21 3,22 ClaseBaja
Rudo 3,18 2,85 Delicado
Arriesgada 2,64 3,00 Cautelosa
Anticuada 2,96 3,26 Moderna
Conservador 3,18 3,52 Innovador

ANEXO0 19: TABLAS COOPERADOS

£5e considera cercano a alguna Leden e

- - Capel
cooperativa en particular? Ayl
Coocretal
H % Minerva
Det
No 379 95% =ELE
Coopeuch
S | 2 1 5 q"rl:l Cooperativa de Agua Potable Las Ventanas
Radio Cooperativa
Total 400 100% o

i\Usted pertenece o pertenecio a una cooperativa?

Respuesta N % Colectivo % Individual %  SinTendencia %
Mo 384  96% 162 96% 30 100% 192 95%
Si 16 4% § 4% 0 0% 10 5%
Total 400 100% 168 100% 30 100% 202 100%
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Solidaridad

Conacer ofras personas, la alegria y estabilidad que

Por los beneficios que ofrece 4 se genera, buena vibra

Porque mi circula cercana pertenece a una de ellas 5 31% _ .

e 5 13 Porque queria invertir mi plata y que esta ayudara a
Par respansabilidad social 3 19% gente comtin

Otro 4 9% Cuenta de aharro en Coopeuch

i Por qué medios llegd a la cooperativa?

Respuesta N %

Familia T 50%
Amigas 5 31%
Fublicidad 1 6%
Lviso de trabajo 2 13%
Otro 2 6%

Universidad

iRecibe beneficios de la cooperativa Jll ; Se siente conforme con los beneficios

por ser cooperado? que le otorga la cooperativa?

44% Si
No 9 56%  No 6 38%
Total 16 100%  Total 16 100%

ANEXO0 20: TABLAS NO COOPERADOS

- . s . u Participacion activa en el grupo
¢ Qué te motivaria a participar de una cooperativa? Clima labara
Control de lo que hago, mitiempo y proyectos

Alternativa a las légicas sistémicas

R‘E-spuesta H % Més oportunidades siendo PYME
Que se respeten las opiniones
1 Eficiencia
BenEﬁ Cl0s que EﬂtFEgﬂﬂ 21? 5?% Modificar a una empresa dende el lucro no sea lo
fnw H fundamental
Ayuda Social 226 558% e e seba
Dpﬂ'rtu n ld adEﬁ d'E triibiijﬂ 1 84 48 % Conocer uriez;rilzszogi me motive
. Trabajo conjunto
H i d g EMNes p ECI ﬂl B 1 2 1 % La construccion de un proyecto de desarrollo contrario
Dtrl:l' ,.1 5 4% a\aslt:g\casburguesas
Aprendizaje
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MOTIVACION DE PARTICIPACION POR TENDENCIA

P pnsoia %

de trabajo

Colectiva 89 55% 105 65% 73 45% 30 19% 6 4%
Individual 17 57% 11 37% 12 40% " 3% 1 3%
3in tendencia M 58% 110 57% 99 52% 40 21% 8 4%

ANEXO0 21: OPCION DE COMPRA

Considerando el mismo precio y
calidad para un producto/servicio. ; A

cudl de estas empresas preferiria

comprarlo?
Frivada 20 5%
Cooperativa 251 63%
Indiferente 129 32%
Total 400 100%

POR TENDENCIA

Colectiviemo % Individualismo % Sintendencia %

Privada 5 3% 5 17% 10 5%
Cooperativa 112 67% g 30% 130 4%
Indiferente 51 30% 16 53% 62 3%
Total 168 100% 30 100% 202 100%

POR SEXO

% Hombre

Privada 9 5% 11 6%

Cooperativa 128 4% 123 62%
Indiferente 63 32% 66 33%
Total 200 100% 200 100%

Privada

E

1 25% 2 3% 4 3% 10 2% 3 5%
Cooperativa Z 50% | 52 71% | 40 64% 78 61% 28 53%

1

4

Indiferente

25% 19 26% 4f 33% 39 31% 23 42%
Totales

100% | 73 100% | 141 100% | 127 1 55  100%
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ANEXO 22: TABLAS DE RELACION PRESENTE O FUTURA QUE PUEDAN TENER LAS

PERSONAS CON LAS COOPERATIVAS

Me gustaria hablar de las cooperativas con otras personas

Ni de acuerdo ni

S Muy en desacuerdo  En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Total
N % | % Y%
Individual 5 17% 3 0% | 12 40% 9 30% 1 3% 30
Colectiva 15 0% 15 0% 71 42% | 51 30% 16 10% 168
Sin Tendencia 14 7% 22 M% | 97 48% | b2 26% | 17 8% 202
Total H 40 180 112 34 400

Muy en desacuerdo  En desacuerdo Wi de acuerdo ni
Tendencia en desacuerdo Total
% N Y% % %
Individual B 20% 2 % 13 43% 9 30% a 1% 30
Colectiva 13 8% 28 17% | 66 38% | 46 27% 15 8% 168
5in Tendencia 17 8% 25 12% | 93 46% | B4 27% | 13 6% 202
Total 36 55 172 109 28 400
Muy en desacuerdo  En desacuerdo Wi de acuerdo ni Muy de acuerdo
Tendencia &n desacuerdo
N % N % N % N % -
Individual 4 13% 2 7% 12 40% 9 30% 3 10% 30
Colectiva 8 5% 18 1M% | 48 27% | 65 3% | 3 18% 168
5in Tendencia 16 8% 200 10% | 76  38% | 58  29% | 32  16% 202
Total 24 40 134 132 66 400
Muy en desacuerdo  En desacuerdo Ni de acuerda ni De acuerdo
Tendencia &n desacuerdo
N % N % N % -
Individual 4 13% 2 7% 17 57% i} 20% 1 3% 30
Colectiva 5 3% 15 9% 93 b8% | 37 22% 18 11% 168
5in Tendencia 10 5% 15 7% 121 60% | 37 18% | 19 9% 202
Total 14 32 231 80 38 400
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Recomendaria a otras personas los productos/servicios de una cooperativa

Ni de acuerdo ni

Tendencia Muy en desacuerdo  En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
N % % N % N %
Individual 4 13% 1 3% 13 43% | 10 33% Z % 30
Colectiva 1 1% " 7% a4 38% | 69 4% | 23 14% 168
3in Tendencia 10 5% 14 7% 83 HM% | 75 3% | 20 10% 202
Total 15 28 160 154 45 400

Ni de acuerdo ni

Tendencia Muy en desacuerdo  En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo
N % % N % N %
Individual 7 23% 4 7% 14 47% 6 20% 1 3% 30
Colectiva 1 1% 1 7% 83 49% | b6 33% | 17 10% 168
5in Tendencia 9 4% 18 9% 92 46% | 67 33% | 16 8% 202
Total 17 3 189 129 4 400

Muy en desacuerdo Wi de acuerda ni
Tendencia &n desacuerdo
% % N % %
Individual T 23% 5 W% [ 13 43% 4 13% 1 3% 30
Colectiva 9 5% 18 11% | 88 52% | 36 2% | 17 10% 168
5in Tendencia 12 6% 21 10% | 98 49% | 55  27% | 16 8% 202
Total 248 44 199 85 M4 400
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ANEXO0 23: COOPEUCH

Historia del Branding en Coopeuch

Ultima campafia de posicionamiento

Estudio de posicionamiento Adimark

Inicio de Campafias en Medios Masivos Cambio deimagen corporativa
2003 2005 2007
S neorpora "C hte hace bien"
"Nos gusta trabajar mas que hablar” "Somos una banca de personas” eopeuc
E— >
2004 2006 2008

Nuestros intereses son otros "Qué es Coopeuch” "Fomentando el ahorro inteligente”

LAFAMLIA [Coopeuch
Fuente: Gonzalez (2013)
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Home = Nuestra C >C

COMPROMISO COOPEUCH

Coopeuch > C

DERECHOS, DEBERES Y COMPROMIS0S

DERI

DEBER

Utilizar los productos y @ Responsabilidad financiera.

COOPERATIVA

COMPROMISOS

Ofrecer productos y servicios de calidad

@ servicios financieros de la Cumplir las obligaciones y @ aun precio conveniente acompafiando
cooperativa. compromisos con la a los socios en todo su ciclo de vida.
cooperativa.
Recibir una atencion Velar por la solidez y sustentabilidad de
® . ® .
cercana, amable y sin Informar oportunamente sobre la cooperativa
discriminacion. @ maodificaciones de sus datos
personales o laborales.
@ Participar en la Junta Promover la cultura del ahorro entre los
General de Socios. De preferencia, invertir sus socios y la comunidad.
@ ahorros y transacciones
® Acceder a los beneficios de financieras en |a cooperativa. Promover una sociedad cooperativa.
Coopeuch.
Observar y exigir a los demas Velar por el cumplimiento de las
@ Participar de las utilidades @ © fiel cumpiimiento de los ~®  opligaciones financieras de los socios
de la cooperativa. estatutos y reglamentos de
Coopeuch @ Publicar los resultados financieros de la
Acceder a asesoria cooperativa.
@ financiera en base a sus
necesidades. Entregar asesoria financiera
@ responsable, velando por el interés y
mejor opcitn para el socio.
Disponer de informacién clara y
@ oportuna sobre los productos y
SEnvicios.
@ Aportar al pragreso de los socios y la

Fuente: Coopeuch

comunidad.

Coopeuch
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