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Tabla 1. Ficha Metodoldgica

Disciplina de estudio:

Ciencia Administrativa.

Area de conocimiento:

Administracién de Negocios

Especialidad:

Empresas Agricolas

Objeto de estudio:

La Sector cebollero del Valle de San

Quintin.

Sujeto de estudio:

Los productores de cebolla de la regién

de San Quintin.

Problema abordado:

Se desconoce cual es la postura de los
productores en relacion a los factores
como, Precio, Clientes, Costos de
comercializacion, Economia de escala,
Opinién y Disposicion asociados a la
formacion de una alianza estratégica para
la creacion de un centro de acopio en el

Valle de San Quintin, Baja California.

Finalidad:

Conocer la postura de los productores de
la region acerca de a los factores como,
Precio, Clientes, Costos de
comercializacién, Economia de escala,
Opinion y Disposicion, con la finalidad de

crear un centro de acopio.

Tipo de Investigacion:

Descriptiva-transeccional y propositiva

Herramientas aplicadas:

Cuestionarios y entrevistas

Pruebas estadisticas:

Alpha de Cronbach y analisis descriptivo.

Aportacién:

Aporta informacion clara de la opinion y




disposicion de los productores de cebolla
del Valle de San Quintin a formar alianzas
estratégicas considerando los factores de
produccién como: Producto, Calidad
Postcosecha, Precio, Clientes, Mercado,

Costos de comercializacion y Economia

de escala.
Autor: Ismael Mata Bojorquez
Director: MA. Jesus Inda Veladzquez
Resumen

Las alianzas estratégicas en la actualidad son una parte primordial en la
supervivencia y el crecimiento de las empresas. Sin embargo en el Valle de San
Quintin, B.C. no ha sido posible la formacion de una. Este estudio da a conocer el
punto de vista de los productores del Valle de San Quintin respecto a factores
como Precio, Clientes, Costos de comercializacién, Economia de escala, Opinién
y Disposicién asociadas a la formacion de una alianza estratégica para la creacion
de un centro de acopio. Se aplicé un instrumento con 36 preguntas en escala tipo
Likert a 30 productores. El analisis de datos fue cuantitativo descriptivo y se hizo
por medio del programa SPSS realizando andlisis de Estadistica descriptiva. La
encuesta muestra una opinion favorable respecto a los factores como economia
de escala, opinién y disposicién, mientras que en precio, clientes y costos de
comercializacion no se observdé una opinién favorable. Estos resultados dan
evidencia de la factibilidad de formar una alianza estratégica ya que se cuenta con

la disposicion para llevarse a cabo.

Palabras clave: Alianza estratégica, centro de acopio, cebolla, productores, Valle

de San Quintin




Abstract
Strategic alliances are now a major part in the survival and growth of businesses.
However, in the Valle de San Quintin, B.C. It has not been possible to form a. This
study discloses the point of view of producers of Valle de San Quintin regard to
factors such as price, Customers, Costs of marketing, economics of scale, review
and provision associated with the formation of a strategic alliance for the creation
of a center collection. An instrument with 36 questions in Likert scale was applied
to 30 producers. Data analysis was descriptive quantitative and made by the SPSS
performing analysis Descriptive statistics. The survey shows a favorable opinion on
factors such as economies of scale, review and disposition, while in price,
customers and marketing costs not observed a favorable opinion. These results
give evidence of the feasibility of forming a strategic alliance because it has the

disposition to take place.

Keywords: Strategic Alliance, distribution center, onion, producers, Valle de San
Quintin
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Introduccion
Las alianzas estratégicas en la actualidad son una parte primordial en la
supervivencia y el crecimiento de las empresas. En el contexto de globalizacion
las alianzas son necesarias si se quiere lograr los objetivos de cualquier negocio,
muchas empresas temen establecer alianzas, ya que esto significa que
competidores potenciales tendran acceso a los mercados locales con las
consecuentes desventajas, pero las alianzas también proporcionan la oportunidad
de entrar de una forma rapida a mercados regionales, nacionales y extranjeros
teniendo que ceder en algunas decisiones, situacion que asusta a los

administradores (Ohmae, 1989).

Las alianzas estratégicas son un factor en el ambiente de los negocios
encontrandose en los escenarios empresariales cada vez con mayor frecuencia,
motivadas por: por la competencia desleal, el crecimiento de las necesidades de
inversién de capital, el deseo de aumentar la competitividad y la reduccion de

costos, entre otras razones (Spekman, Forbes, Lynn & Macavoy, 1998).

Actualmente el interés por el tema de estudio es debido a que algunos autores
como Anderson & Narus, (1990), sugieren que las figuras de asociacion (alianzas
estratégicas, redes estratégicas, Joint Ventures, etc.) entre pymes, les ayuda a
mejorar la competitividad y superar las debilidades inherentes a su tamafio. A nivel
regional las Alianzas son una alternativa para mejorar la utilizacion de los
recursos, facilitar el cumplimiento de protocolos ambientales, mejorar el control de
enfermedades transfronterizas, aumentar la participacién y el poder de la regién
en el mercado mundial, y establecer un marco para el intercambio de tecnologia,
conocimientos y beneficios comparativos (Kasse, 2005). En este sentido el interés
por asociar empresas, especialmente micros, pequeias y medianas, no e€s nuevo
en México. Como antecedente inmediato, tenemos que en 1988, la ley Federal
para el Fomento de la Microindustria, planteaba la asociacion, cuando menos para
“obtener financiamientos, establecer sistemas de ventas y compras en comun de
materias primas y productos y, en su caso, prestacion de servicios de
subcontratacion y maquila” (secofi, 1988).



Segun Blodgett, (1992) las sociedades de cooperacibn 0 asociaciones en
participacion habran de convertirse en la forma predominante de realizar negocios
durante las épocas futuras, situacion que hoy, es una realidad. Rosales (1997)
define la asociatividad como un mecanismo de cooperacion entre empresas,
donde cada empresa participante, manteniendo su independencia juridica vy
autonomia gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto
con los otros participantes, para la busqueda de un objetivo comun. Y podria
decirse que estos mecanismos no son nuevos, ya que existen en diferentes
partes del mundo y en México no es algo comun, sin embargo, en los ultimos
afios se han venido realizando esfuerzos para implantarlo, a decir de Carlos
Orozco (2005), una de las soluciones hacia la competitividad es el concepto de
asociacionismo o cooperacion empresarial, fundamentalmente, para las pequefias

y medianas empresas.

La venta colectiva es una estrategia utilizada habitualmente por pequefias y
medianas empresas exportadoras, y tradicionalmente ha sido implementada por
las cooperativas y abarroteras, o de otros productos agricolas como maiz, frijol,
trigo, etc. La misma consiste en reunir la producciéon en un solo punto de acopio
para alcanzar un mayor volumen de produccion. De este modo, se eliminan los
acopiadores e intermediarios y se reunen las condiciones de cantidad establecidas
como requisito por los compradores. Este tipo de forma de venta beneficia a los
productores y a los compradores al reducir los costos de transaccion que implican
los intermediarios. Los precios obtenidos representan mayores ingresos para los
productores, quienes de forma independiente hubiesen logrado un precio mucho
menor (Chiriboga, 2007).

Sin embargo a pesar de las investigaciones anteriores de los beneficios que traen
las alianzas estratégicas, los productores de cebolla del Valle de San Quintin no
han conformado ninguna debido posiblemente a poco apoyo institucional y a la
falta de informacion entre otras causas asi como escaso conocimiento de las
figuras asociativas. Por lo que en esta investigacion pretenda conocer las

opiniones de los productores respecto a al tema de una alianza.



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL



1.1 Generalidades de la cebolla

La cebolla (Allium cepa L) es una planta ampliamente cultivada en el mundo que
se origin6 en Asia Central cerca de Persia donde su cultivo se difundié por todas

las regiones del mundo (siit, 2009).

La cebolla contiene, lecitina, pectina, vitaminas B1, B2, B6, C, E y aminoacidos
(Corzo Martinez, Corzo & Villamiel, 2007). Es rica en compuestos fendlicos, y
flavonoides, que funcionan como antioxidantes (captacién de radicales libres). En
particular, la quercetina es el flavonoide antioxidante que representa mas del 95%
de los flavonoides totales (Rodriguez, Rodriguez, & Diaz, 2008). Debido a la
actividad antimicrobiana que la cebolla posee se recomienda su uso para el
control del crecimiento microbiano (Pascala, 2002). Varios compuestos activos de
la cebolla como la alicina, trisulfuro de dialilo, el ajoene y el fistulosin (octadecyl 3-
hidroxiindol) destruyen las células de hongos patégenos (Corzo Martinez, Corzo, &
Villamiel, 2007).

1.1.2 Descripcion de la planta de cebolla

La cebolla es una planta monocotiledénea, la clasificacion mas reciente la ubica
en el Super orden Liliacea, Orden Amarilléales, Familia Alliaceae, Genero Allium y
Especie Allium cepa L. Asia es considerada como su centro de origen, lugar donde
se disemino a Europa y Africa del Norte, actualmente se distribuye en todos los
continentes (Hanelt, 1990).

La cebolla es una planta herbacea que produce un bulbo subterraneo el cual esta
formado por hojas gruesas y modificadas con funcion de almacenamiento de agua
y nutrientes para el crecimiento de las yemas y del tallo (Pérez et al., 1997). La
raiz verdadera muere temprano y las raices adventicias son fasciculadas y de
origen caulogeno y nacen del tallo en la base de las vainas de las hojas. El tallo es
hipogeo, erecto, de consistencia herbacea con duracién anual y esta ubicado en la
base del bulbo, consta de un disco o plato con diametro de 1.5 a 2.0 centimetros;

sobre él se forman las yemas y las hojas, ademas de las raices adventicias. La
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semilla es de 3 mm de diametro aproximadamente. El embrién es curvado con un

cotiledon cilindrico y radicula muy corta (Pérez, 1997).

El bulbo es un engrosamiento subterraneo del tallo de la planta. La raiz esta

formada por los filamentos que nacen en la parte inferior del bulbo. La cebolla

presenta un sistema radicular formado por numerosas raicillas fasciculadas, de

color blanquecino, poco profundas, que salen a partir de un tallo a modo de disco

o "disco caulinar". Las hojas son generalmente suaves de forma tubular, tienen

una parte basal, formada por las "vainas foliares" engrosada como consecuencia

de la acumulacién de sustancias de reserva, y otra terminal, que es la parte verde

y fotosintéticamente activa de la planta. Se reproducen por semillas o por

pequefios bulbos plantados (siit, 2009).

Tabla 2. Superficie sembrada de cebolla bola otofio - invierno (2012)

Lugar | Ubicacion Sup.
Semb.
(Ha)
1 TAMAULIPAS | 2250
2 MORELOS 2086
3 PUEBLA 1849
4 GUANAJUATO | 1690
5 CHIHUAHUA 1444
6 MICHOACAN 995
7 ZACATECAS 934
8 SINALOA 930
9 SAN LUIS P. 675
10 JALISCO 596
11 SONORA 542
12 MEXICO 278
13 B.C.N. 146

Sup.
Cos.

(Ha)

1750
2086
1849
1664
1439
995
791
930
673
596
542
278
146

Sup.
Siniestrada

(Ha)

500
0

0
26
5

0
143

o O O N O

0

Prod. | Rendimiento | PMR

(Ton)

41615
57873
33726
42449
67697
35070
23517
21191
15716
19633
16593
5261

9429

Fuente: Elaboracion propia con fuentes del SIAP (2014)

(Ton/Ha)

24
28
18
26
47
35
30
23
23
33
31
19
65

($/Ton)

3289
4406
4478
1602
1912
2458
2203
3891
4526
2653
3628
8804
2411

Valor

PMR

Produccién

(Miles de | $/kg

Pesos)
136891
254994
151033
67989
129414
86203
51811
82456
71136
52094
60202
46312
22733
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1.1.3 La cebolla de acuerdo al fotoperiodo

Segun (Giaconi & Escaff, 2004), la longitud del dia o fotoperiodo, el cultivo de la

cebolla se puede clasificar en:

Cebollas de dia corto menores de 12 horas luz este tipo de variedad se producen
en otofio - invierno aproximadamente de octubre a marzo, los principales estados
productores en esta temporada son Tamaulipas, Morelos, Puebla, Guanajuato y
chihuahua. Cebollas de dia intermedio entre 12 y 14 horas luz y cebollas de dia

largo mayores de 14 horas luz
1.1.4 La cebolla en el mundo

La cebolla se siembra en gran parte del mundo, actualmente la superficie
sembrada asciende alrededor de 2 millones de hectéreas, ubicandola como la
hortaliza que se produce a nivel mundial mas importante después del jitomate
(Lycopersicum esculentum L.), (SAGARPA, 2008). México es el doceavo

productor ocupando el 1% tanto de la superficie mundial como del volumen global.

La produccién mundial de la cebolla es alrededor de los 50 millones de toneladas.
En el cuarto cultivo horticola en importancia y esta distribuido en todos los
continentes. El 50% de la produccion se obtiene en Asia, seguida de Europa,

Norteamérica y América Latina (Vallejo Cabrera & Estrada Salazar, 2001)



Figura 1 Superficie de la produccion en México

SUPElelClE DE LA [’RODUCCIC)N
AGRICOLA EN MEXICO, 2012

Total nacional: 21,901,600 ha

29% 17%

M Ciclo B Perennes M Ciclo
primavera-verano otono-invierno

Fuente: SIAP (2015).

1.1.5 Produccidén de cebolla en México

En México, el cultivo de la cebolla se lleva a cabo durante los dos ciclos agricolas,
siendo el mas importante el de Otofio-Invierno, ya que representa el 60% de la
produccion total. Asi mismo, prevalece la utilizacién de superficie de riego para su
cultivo. El principal destino de la cebolla es el consumo directo y se estima que
alrededor del 12% se dirige a la elaboracion de productos alimenticios para el
consumo humano (sazonadores, aderezos, aceites, etcétera). Por tanto, casi el
88% de la produccién nacional de la cebolla se canaliza al mercado en fresco.
Representa también el cuarto rubro segun el volumen de la produccién y el
segundo segun el niamero de productores involucrados (aserca, 1998).



Se cultivan en Meéxico, alrededor de 34000 hectareas, con un rendimiento
promedio de 16 toneladas por cada una y en algunos casos mas especializados
llega a los 40. (Vallejo Cabrera & Estrada Salazar, 2001)

A nivel mundial, México es el primer productor de cebolla en fresco con mas de un
millon de toneladas por afio. Los principales estados productores son Chihuahua,
Baja California, Michoacan, Tamaulipas, Guanajuato y Morelos. (SAGARPA,
2009). De los cuales los tres principales estados productores en el periodo del
2009 al 2012 son Chihuahua con 180843 t, Michoacan con 138906 t y Baja

California con 124594 t, en la siguiente figura se puede observar ilustrativamente.

Gréfica 1. Produccién promedio de los 3 principales estados productores de

cebolla blanca en el periodo de 2009 al 2012

Produccion promedio de los 3 principales estados
productores de cebolla blanca periodo 2009 a 2012
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Fuente. Elaboracién propia con datos del (SIAP, 2014)

Segun el SIAP, (2015), el estado de Baja California ocupo el 4to lugar en volumen
de produccién a nivel nacional con alrededor de 100000 t, solo por debajo de

Michoacan, Zacatecas y Chihuahua tal y como se muestra en la siguiente figura.



Gréafica 1. Produccion de cebolla blanca (t) (otofio-Invierno + primavera-
verano), 2012

Produccion de cebolla blanca OI+PV 2012
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Fuente: Elaboracion propia con datos del (SIAP 2015).
1.1.6 La produccion de cebolla en Baja California

Baja California es el tercer productor nacional de cebolla en riego con el 15.8% de
la superficie sembrada y el 13.6% de la produccion total. (SAGARPA 2009).

De acuerdo con el SIAP (2015), Baja California en el afio 2013 sembrd 1438 Has
con un volumen de produccion de 81588 t con un rendimiento promedio de 56
t/ha. De la cual el municipio de Ensenada particip6é con 1373 Has, con un volumen

de produccién de 77000 t con el mismo rendimiento.
1.1.7 La produccion de cebolla en el Valle de San Quintin

El Valle de San Quintin aporta con el 60 % del volumen de produccion estatal
(SAGARPA 2014). En la figura 9 podemos observar como se comporta la ventana
de producciéon en la region del Valle de San Quintin, es decir se observa el
espacio que tiene el valle en el mercado para comercializar su producto por lo que
un 13.3% dijo que las cosechaba en junio, sin tener producciéon en el mes de Julio

y un 23% comento que cosechaba en agosto, mientras que un 70% de los
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productores las cosechaba en Septiembre y otro 3.3% se extendia hasta Octubre.
Esto no dice que se cuenta con una ventana de produccion bien definida y est4 en
Septiembre para la cual se reduce la cosecha en otros estados dando asi
oportunidad de entrar al mercado nacional a la region del Valle de San Quintin,
esta también ayuda a la promocién de sus cebollas ante compradores e
intermediarios que vienen afio con afo en esas fechas para hacer las respectivas

compras.

Gréfica 2. Mes de cosechay comercializacion en el Valle de San Quintin

Mes de cosecha
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.
1.2 El Valle de San Quintin

La regién abarca Punta Colonet, Camald, Vicente Guerrero y San Quintin. El area
agricola se ubica sobre una planicie costera formada por rellenos generados por
los Arroyos EI Rincon (Acuifero Camall), Santo Domingo (Acuifero Colonia
Vicente Guerrero), La Escopeta y Nueva York (Acuifero San Quintin), y el Arroyo

San Simon (Acuifero San Simén) (Peralta, 2010).
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1.2.2 Ubicacion geogréfica de la region del Valle de San Quintin

La region del Valle de San Quintin se ubica a 185 Km., al sur de la ciudad de
Ensenada, perteneciente al municipio del mismo nombre, estado de Baja
California, siendo su extension territorial de 36,941 Km? (SAGARPA, 20009).

El Valle de San Quintin tiene un total 328 localidades distribuidas en las
delegaciones: Camall, San Quintin y Colonia Vicente Guerrero, segun datos del
Conteo de Poblacion 2005. Esta delimitacion territorial esta basada de acuerdo a
las localidades que administrativamente atiende el Centro de Atencion y Desarrollo

Rural (CADER) San Quintin y es la que se considera en esta investigacion.

El clima de esta region es considerado del tipo mediterraneo templado, con
temperatura anual promedio de 15°C, alcanzando en el verano una temperatura
maxima de 35°C. EIl temporal de lluvias es durante el periodo de noviembre-
febrero con una precipitacion de 200 mm. De promedio anual en los ultimos 30
afos (SAGARPA, 2009).

1.3 Tipo de suelo

Los suelos de la region son muy variados dado a lo extenso de la misma,
predominando los de textura franca, seguidos de los de franco arcillosos y franco
arenosos, la profundidad varia dentro de un rango de 2 a 6 metros, aunque se
tiene el problema de la elevada conductividad eléctrica que va desde los 2.8 a 7.7
mmhos, equivaliendo a 1790 a 4708 ppm. de sales, siendo la principal
problematica de los servicios y el riego agricola, aunque algunos ranchos

agricolas cuentan con desalinizadoras de gran capacidad (Peralta, 2010).
1.4 La agricultura en el Valle de San Quintin

La superficie agricola que comprende la region del Valle de San Quintin es de
43,062 hectareas, de las cuales 27,000 son de temporal y 16,062 son de riego
(SAGARPA, 2009).
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Desde sus inicios el valle de San Quintin como region agricola se caracterizé por
desarrollarse sobre grandes extensiones de tierras con sistemas de riego en la
produccion. El vinculo con capital extranjero en la produccién se desarroll6 bajo un
esquema de agricultura por contrato. Su ubicacion geogréfica en la frontera norte y
la cercania con Estados Unidos le permitié tener acceso a este mercado en
mejores condiciones de competitividad y ventajas comparativas (Rubio & Aragén,
2002).

Actualmente, se tiene una agricultura de exportacion, caracterizada por estar
insertada en un mercado de gran escala asociado a firmas transnacionales. Este
tipo de agricultura demanda cuantiosas inversiones, ya sea en tecnologia para la
produccién, empaquetado y transportacion. Por consiguiente, los productos que se
cultivan tienen que ser altamente rentables, principalmente hortalizas, frutas

tropicales y flores

Entre los adelantos tecnologicos que se utilizan en la actividad agricola, se
pueden mencionar la agricultura de precisién basada en analisis de suelos y de
sistemas de fertirrigacion, la plasticultura, los sistemas de riego modernizados, los
invernaderos, los sistemas de enfriamiento y maduracién, los sistemas
computarizados de empacado y las semillas de alto rendimiento (Rubio & Aragén,
2002).

1.5 Las alianzas

En México, la pérdida de competitividad a la que se han tenido que enfrentar las
Mipymes ha sido severa, las empresas juegan un papel importante para el
desarrollo econémico y social del pais. De acuerdo con datos estadisticos existen
5.144 millones de empresas de las cuales 99.8% son Mipymes y generan 70% de
los empleos. Cabe resaltar que del total de Mipymes, 95.2% son microempresas y

el personal ocupado en ellas es de 45.6% (INEGI, 2010).

A nivel regional las Alianzas son una alternativa para mejorar la utilizacion de los

recursos, facilitar el cumplimiento de protocolos ambientales, mejorar el control de
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enfermedades transfronterizas, aumentar la participacion y el poder de la region
en el mercado mundial, y establecer un marco para el intercambio de tecnologia,
conocimientos y beneficios comparativos (Kasse, 2005). A nivel sectorial las
Alianzas facilitan un desarrollo mejor planificado haciendo un uso mas eficiente de
las ventajas comparativas del pais, y brindando un marco sectorial que facilite

incrementar la competitividad internacional.

Las empresas se asocian para obtener algun tipo de beneficio en forma conjunta.
Esto implica que debe hacerse, idealmente, entre empresas 0 socios que detenten
valores comunes y cuyas habilidades se complementen entre si, de manera tal
que todos tengan algo para contribuir y que llevarse del grupo. Los objetivos o
beneficios buscados por la asociatividad pueden resumirse en tres principales:

financieros, organizacionales y de comercializacion (Gonzalez, 2008).

Entre los financieros, el mas usual es el acceso a fuentes genuinas de financia-
miento para reinversion, desarrollo de productos o mejoras y ampliaciones. Los
empresarios suelen asociarse no solo para contar con garantias necesarias, sino
también para aumentar su capacidad de negociacion ante organismos publicos
encargados de instrumentar lineas de financiamiento. Otros objetivos asociativos
son las compras e inversion conjunta, la reduccion de costos operativos, el acceso

a nuevos mercados, la diversificacion de la oferta de servicios, etcétera;

Los objetivos organizacionales se refieran a la mejora en los procesos productivos,
la aplicacion de nuevas formas de administracion o instrumentar procesos de
planeamiento estratégico, la posibilidad de intercambio de informacion productiva
o tecnoldgica y la capacitacion, el acceso a recursos criticos, tecnologias de
procesos, y aumento conjunto del poder de negociacion con proveedores y

clientes.

Finalmente, los objetivos de comercializacién incluyen todos los beneficios
derivados de la realizacion mas o menos sistematica de estudios de mercado, al
repartir costos y tecnologias entre los socios. Otros objetivos de comercializacion

se refieren al lanzamiento de nuevos productos al mercado, el intercambio de
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informacion comercial y la conformacion de alianzas para vender y promocionar en

forma conjuntan.

Binswanger & Lutz (1999), han realizado varios estudios relacionando el fenémeno
de la globalizacion versus el problema de la pobreza, encontrando que el nivel de
pobreza esta dado por el grado de crecimiento y la distribucion del ingreso, siendo
estos a su vez directamente influenciados por el nivel de apertura del pais. Esto
nos permite inferir que el crecimiento rural es un factor necesario para la reduccion
de pobreza e inseguridad alimentaria, y que este crecimiento dependera en parte
de la oportunidad que tengan los productores agricolas en zonas rurales, de

comercializar sus productos con ciudades, paises vecinos y el resto del mundo.

Las microempresas en México, por lo general, carecen de una capacidad de ne-
gocios y un adecuado nivel de organizacion, direccion, control y gestion. Ante ello,
se considera que la asociatividad es una estrategia eficaz para enfrentar a la
competencia ya que existe plena evidencia que las pequeiias y medianas
empresas cuando estan asociadas trabajando de manera conjunta, son capaces
de vencer los obstaculos y limitaciones que usualmente confrontan, tales como:
falta de habilidades especializadas, acceso a tecnologias, insumos e informacion
de mercados, crédito y servicios de consultoria (Giulani, Pietrobelli, & Rabelloti,
2005).

El hecho de que las empresas interactien ya sea a través de acuerdos de
colaboracién, alianzas o clusteres locales o regionales permite no solo desarrollar
vinculos, promover ganancias de eficiencia, alcanzar economias de escala, tener
acceso a nuevas ideas, patentes, procesos y mayores beneficios en términos de
acceso a nuevos mercados, sino que también tiende a generar aprendizajes

importantes y permite incorporar conocimientos tacitos (Lopez & Laplane, 2004).
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2.1 Definicion de asociatividad de acuerdo a diferentes autores

En este apartado se analiza el estado de la cuestion sobre las alianzas

estratégicas. Empezaremos por presentar una tabla que compila las principales

definiciones de esta variable.

Tabla 3. Conceptos de asociatividad, alianzas estratégicas, cluster, Agro

cadenas y alianzas productivas de acuerdo con diferentes autores.

Autor Ano Definicion

(FAO) Segun FAO, las alianzas productivas se
2003 | entienden como los acuerdos o vinculos

entre dos 0 mas actores, que se unen

para alcanzar objetivos comunes de una

manera eficiente.

Vieira & 2002 | Las alianzas productivas corresponden a
Hartwich la capacidad de los diferentes actores de
la cadena de unir y coordinar esfuerzos,
recursos y habilidades, para de manera
conjunta  solucionar  problemas vy

aprovechar oportunidades.

Ortiz, G. 2004 | La asociatividad es un mecanismo de
cooperacion entre las organizaciones, en

donde cada  organizacion, sigue

Fuente

FAO 2003.
Alianzas
productivas

http://www.rlc.fao.or

a/prior/desrural/alian

zas/consulta el

06.09.2005
Viera, LF. y F.
Hartwich. 2002.

Approaching Public
Private Partnership
for Agro industrial
Research: A
Methodological
Framework.
International Service
for National
Agricultural
Research (ISNAR).

San José, Costa

Rica.

Ortiz, G. et al.
(2004). Las
alianzas
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Menguzzato | 1992

Williamson | 1991

Barbieri, G

manteniendo su independencia juridica y
autonomia gerencial, y ella misma es la
gue decide participar en un esfuerzo
conjunto con los otros participantes para

la busqueda de un objetivo comun

Las alianzas estratégicas son acuerdos
de cooperacién que se establecen entre
dos o mas empresas, juridicamente y
estratégicamente independientes, para
llevar a cabo una parte concreta de su
actividad, poniendo en comun algunos de
sus recursos y capacidades, a fin de
alcanzar mejor sus respectivos objetivos
gracias a las sinergias asi generadas.

Las alianzas se conciben como la forma
hibrida de organizacion de los recursos
econémicos, forma alternativa a la
jerarquia y al mercado, y mas eficiente
estas determinadas

que en

circunstancias

2005 | La asociatividad es una herramienta que

permite a los agricultores, solucionar

muchos problemas, que individualmente

estratégicas entre

micro y pequefias

empresas en
México. Su
estructura

administrativa vy

financiera. Tesis.
IPN. pag. 24
Menguzzato, M.,
La cooperacion
empresarial. Un
analisis de su
proceso. Ed.
Impida, 1992.
Williamson, 0.
“Comparative
economic
organization. The

analysis of discrete
structural
alternatives”,
Administrative
Science Quarterly,
36(2) 1991, p. 269-
297.

Barbieri, G. (2005).
Asociatividad en el

agro. Revista Agro
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Enrique

Rosales

Franco

2002

1997

2009

no los pueden resolver.

La asociatividad puede definirse como
una estrategia orientada a potenciar el
logro de una ventaja competitiva por
parte de una empresa mediante la
cooperacion o el establecimiento de
acuerdos con otras empresas, para la
realizacion de una serie de actividades
dentro de la cadena de valor del producto
0 servicio, que conduzcan a una mayor
presencia de la empresa en uno 0 mas
mercados

La asociatividad empresarial es un

mecanismo de  cooperaciébn  entre
empresas pequefias y medianas en
donde cada empresa participante,
manteniendo su independencia juridica y
autonomia gerencial, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo
conjunto con los otros participantes para
la busqueda de un objetivo comun

Asociatividad empresarial es
comprometer, mediante la identificacién
de objetivos y metas comunes en
empresas de igual o similar actividad
economica, esfuerzos individuales
dispersos, en propésitos de mejoramiento
de los niveles de desempefio empresa-
rial, facilite

que la sostenibilidad vy

enfoque. Pera. 1
(1) pag. 62
Enrigue Romero,
C. (2002).
Novedades “El
Salvador: La
asociatividad
empresarial entre
pymes”, San
Salvador SV.
http://www.iberpym

eonline.org/noticia

s.asp?step=1&id=
147.

Rosales, Ramon,
1997, “La
asociatividad como
estrategia de
fortalecimiento de
las pymes”, en
Sela, capitulos

julio—septiembre.

Franco Clavijo, J.
(2009).

Asociatividad
empresarial camino
a la competitividad,

http://www.aciem.or

g/bancoconocimient

o/M/Mem Asociativi
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Garcia, E.

Giurca, L.

Porter, M

Parego, L.

2004

2005

1990

2001

crecimiento de las empresas en aras de
la competitividad de los negocios, que les
permita enfrentar en mejores condiciones

la competencia globalizada

Las alianzas estratégicas acuerdos entre
dos 0 mas empresas independientes para
la coordinacion de de

parte sus

actividades futuras.

Cluster es un grupo de empresas, actores
econOmicos relacionados e instituciones
gue estan localizados cerca el uno del
otro y que obtienen ventajas productivas

de beneficencia mutua.

Porter define clister como concentracion
geogréfica de compafias
interconectadas, proveedores
especializados e instituciones asociadas
en un campo particular que estan
presentes en una nacion o region.

De acuerdo con Parego (2001) en su

articulo la asociatividad en las Pymes, se

dadEmpresarial ca-

minoalacompeti/AS
OCIATIVIDAD%20E
MPRESARIAL%20C
AMINO%20A%20LA
%20COMPETITIVID
AD2%20%5BModo
%20de%20compatib
ilidad%5D.pdf.

Garcia, E. (2004).
El papel de

las
alianzas

estratégicas en las

empresas
espariolas.
Bussines review.
72 -85.

Giurca, L. (2005).
Incentives for

development of
agribusiness
Lucrari
stifice. 1 (11). 1
Porter, M. (1990).
the

Clusteres.

competitive
advantage of
nations, new York,

Macmillan.

Parego, L. (2001).
Competitividad a
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Rosales

Poliak, R.

1996

2001

entiende por “asociatividad, a un

mecanismo de  cooperacion  entre
empresas pequefias y medianas, en
donde cada empresa participante,
manteniendo su independencia juridica y
autonomia gerencial, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo
conjunto con los otros participantes para
la busqueda de un objetivo comun.

El término asociatividad surge como uno
de los mecanismos de cooperaciéon entre
las empresas pequefias y medianas que
enfrentando un

estan proceso de

globalizacion de las economias
nacionales. La globalizacibn econdmica
esta redefiniendo los procesos de
manufactura al localizar las fabricas en
diferentes partes del mundo, abriendo
oportunidades pero también significando
amenazas para las Pymes, las cuales
ademas de verse presionadas a cambiar
sus paradigmas gerenciales.

Cuando hablamos de asociatividad,
incluimos una cantidad de conceptos,
como acuerdos, alianzas estratégicas,
articulacion entre grandes empresas y
pymes, eslabonamientos productivos,
redes. Pero fundamentalmente es una
estrategia de colaboracion colectiva, que
estd vinculada a negocios concretos; es

una herramienta al servicio de un

partir de los
Agrupamientos
Industriales. Un
Modelo Integrado
Replicable de
Cluster
Productivos.
ROSALES, R.

(1996); Estrategias
gerenciales para la
pequeiia y
mediana empresa.
Ediciones IESA

Poliak, R. 2001.
Alianzas en el
Turismo: Una
opcioén de
desarrollo. IDEA. 1

(1) 1-3.
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negocio. Las empresas, en ese contexto,
desarrollan un esfuerzo colectivo para la
concrecion de objetivos comunes, que
pueden ser muy disimiles, desde comprar
en comun programas de investigacion y
desarrollo 0 mejores posicionamientos en
la cadena de valor para su esquema de
negociacion.

Fuente: Elaboracién propia en base a literatura citada.

Cuando se habla de asociatividad, incluimos una cantidad de conceptos, como
acuerdos, alianzas estratégicas, articulacion entre grandes empresas y pymes,
eslabonamientos productivos, redes. Pero fundamentalmente es una estrategia de
colaboracion colectiva, que estd vinculada a negocios concretos; es una
herramienta al servicio de un negocio. Las empresas, en ese contexto, desarrollan
un esfuerzo colectivo para la concrecion de objetivos comunes, que pueden ser
muy disimiles, desde comprar en comun programas de investigacion y desarrollo o
mejores posicionamientos en la cadena de valor para su esquema de negociacion.
(Poliak, 2001).

Como se puede observar en la tabla anterior, para la mayoria de los autores las
alianzas estratégicas también se definen como asociatividad, agrupamientos
productivos, clusteres, Agro cadenas, alianzas productivas, agrupamientos
potenciales, redes, entre otros. Para la mayoria de los autores, la definicion
incluye la union de dos o mas actores para lograr acuerdos o fines en comun
(FAO, 2003). También se ha definido como coordinar esfuerzos, recursos y
habilidades, para de manera conjunta solucionar problemas y aprovechar
oportunidades (Viera, 2002). Al igual la asociatividad se entiende como un
mecanismo de cooperacion entre las organizaciones, en donde cada organizacion,
sigue manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial, y ella misma
es la que decide participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para
la busqueda de un objetivo comun (Ortiz, 2004). Para Menguzzato las alianzas
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estratégicas son acuerdos de cooperacion que se establecen entre dos 0 mas
empresas, juridicamente y estratégicamente independientes, para llevar a cabo
una parte concreta de su actividad, poniendo en comun algunos de sus recursos y
capacidades, a fin de alcanzar mejor sus respectivos objetivos gracias a las

sinergias asi generadas (Menguzzato, 1992).

Otros actores comentan que las alianzas se conciben como la forma hibrida de
organizacion de los recursos econdmicos, forma alternativa a la jerarquia y al
mercado, y mas eficiente que estas en determinadas circunstancias (Williamson,
1991). También la asociatividad es una herramienta que permite a los agricultores,
solucionar muchos problemas, que individualmente no los pueden resolver. Segun
Enrique 2002 dice que la asociatividad puede definirse como una estrategia
orientada a potenciar el logro de una ventaja competitiva por parte de una
empresa mediante la cooperacion o el establecimiento de acuerdos con otras
empresas, para la realizacion de una serie de actividades dentro de la cadena de
valor del producto o servicio, que conduzcan a una mayor presencia de la
empresa en uno o mas mercados. También Rosales 1997 concuerda con Ortiz
2004 en que la asociatividad empresarial es un mecanismo de cooperacién entre
empresas pequeflas y medianas en donde cada empresa participante,
manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para

la busqueda de un objetivo comun.

También tenemos a Franco 2009, dice que la asociatividad empresarial es
comprometer, mediante la identificacion de objetivos y metas comunes en
empresas de igual o similar actividad economica, esfuerzos individuales dispersos,
en propositos de mejoramiento de los niveles de desempefio empresarial, que
facilite la sostenibilidad y crecimiento de las empresas en aras de la competitividad
de los negocios, que les permita enfrentar en mejores condiciones la competencia
globalizada. Otro autor menciona que las alianzas estratégicas acuerdos entre dos
0 mas empresas independientes para la coordinacion de parte de sus actividades

futuras. (Garcia, 2004). Mientras que Giurca 2005 menciona que Claster es un
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grupo de empresas, actores econdémicos relacionados e instituciones que estan
localizados cerca el uno del otro y que obtienen ventajas productivas de
beneficencia mutua y Porter define clister como concentracion geografica de
compainiias interconectadas, proveedores especializados e instituciones asociadas
en un campo particular que estan presentes en una nacion o region. (Porter,
1991). También Parego (2001) concuerda con Ortiz 2004 y Rosales 1997. En su
articulo la asociatividad en las Pymes, se entiende por asociatividad, a un
mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada
empresa participante, manteniendo su independencia juridica y autonomia
gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros

participantes para la busqueda de un objetivo comun.

El término asociatividad surge como uno de los mecanismos de cooperacién entre
las empresas pequefias y medianas que estan enfrentando un proceso de
globalizacion de las economias nacionales. La globalizacion econdmica esta
redefiniendo los procesos de manufactura al localizar las fabricas en diferentes
partes del mundo, abriendo oportunidades pero también significando amenazas
para las Pymes, las cuales ademas de verse presionadas a cambiar sus

paradigmas gerenciales. (Rosales, 1996).

2.2.2 Modelos Existentes para Analizar la asociatividad o alianzas

estratégicas

A continuacion, se presenta una compilacion de modelos encontrados sobre las

alianzas estratégicas en la Tabla No. 4

Tabla 4. Modelos ofrecidos por distintos autores sobre asociatividad, cluster,

alianzas estratégicas, alianzas productivas y Agro cadenas.

Autor Afo Definicion Fuente

Marifio 2012 | ElI modelo Intellectus agrupa en el Marifio, G. (2012). La
denominado “capital de negocio” las | asociatividad como

relaciones con agentes externos | estrategia
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Arellano,
G.
Carballo
B.

Porter, M

&

2008

1990

vinculados directamente con la

actividad los clientes, proveedores,

agencias financiadoras, entre otros y
en el “capital social” la relacion con
la  administracion

otros agentes

publica, los medios de comunicacion

masivos Yy las organizaciones de
defensa del medio ambiente, entre
otros.

Modelos de gestion por procesos para
disefiar la configuracion productiva de
las empresas.

El Modelo SCOR

El
Performance (AOP)

Modelo de Gestion Universitaria de
Procesos (GUP)

Modelo de Anatomia de Ila

Modelo de Asociatividad

Dentro de la filosofia de los nuevos
modelos de negocio se encuentra
como eje central la competencia cuyo

significado “cooperar con la

competencia” refleja la necesidad

imperiosa de trabajar en equipo,

compartir  objetivos empresariales,

aunar esfuerzos para conseguir

avances tecnolégicos, recursos y

Global
Conferencie. UPTC.
7 (2). 1701-1706

empresarial.

Arellano, G. &

Carballo B., (2008).
Configuracion
productiva para
empresas
integradoras del
distrito  internacional
de agro negocios
PYME. Universidad
Tecnologica de

Pereira. 1 (38). 239-
296.

Porter, M.
The
Advantage
New York:

The Free Press.

(1990).
Competitive
of
Nations.
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Marifo, G. | 2012

Arias
Villalta

Leos, J.

& 2009

2013

calidad productiva

1. Etapa de gestacion

2. Etapa de estructuracion

3. Etapa de madurez

4. Etapa productiva o de gestion

5. Etapa de declinacién

Test de habilidades proasociatividad, a
través del cual se busca conocer la
percepcion de los miembros del grupo
con

respecto al clima de trabajo,

expectativas y sentir sobre la
participacion y el liderazgo

Modelo Schumpeter Mark II.

Promover cluster

Promover alianzas estratégicas

El Modelo SPSS TwoStep cluster. La
agrupacion de componentes es un
de de

escalable diseflada para manejar

algoritmo analisis cluster

grandes conjuntos de datos. Capaz de

Marifio, G. (2012). La

asociatividad como
estrategia

empresarial.  Global
Conferencie. UPTC.

7 (2). 1701-1706

Arias, R & Villalta, Y.
(2009). Desarrollo del
parque industrial en
el Gran Puntarenas:
de

ventajas competitivas

un analisis

y del clima
empresarial para las
inversiones
industriales en el
territorio. Ciencias
econOmicas, 27 (2),
125-139.

Leos, J., et al. (2013).

Adopcion de
tecnologias por
productores

Beneficiarios del
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Ramirez,
J.

2010

manejar las variables o atributos tanto
continuas y categéricas, se requiere
s6lo un paso de datos en el
procedimiento. En el primer paso del
procedimiento, se pre-cluster los

registros en muchos pequefios
subgrupos. Entonces, agrupar los sub-
grupos de la etapa de pre-cluster en el
ndamero deseado de clusteres. Si se
desconoce el numero deseado de
grupos, el Componente Cluster SPSS
TwoStep se encuentra el numero

adecuado de grupos de forma
automatica.

Modelo de Alianza estratégica.

El modelo basado en la empresa
integradora, esté orientado a conjuntar
los esfuerzos de las pequefias y
medianas empresas para competir con
otras y no entre si, respetando su
individualidad como personas morales
reconocida por la legislacion y con el

objetivo comun de satisfacer de

manera mas eficiente que los
competidores las necesidades del
mercado.

Fuente: Elaboracion propia en base a literatura citada

En esta tabla se observa que existen numerosos

programa de
estimulos a la
productividad

ganadera (PROGAN)
en Meéxico. Ciencias

pecuarias. México. 4

(2). 243-254.

Ramirez, J. (2010).
Modelo de alianza
estratégica para

Pymes en el turismo
alternativo de la
region de Los Tuxtla,
en el estado de
Veracruz. Estrategias
empresariales en la
economia basada en
el conocimiento.

México. 1 (1). 1-8.

modelos para analizar las

alianzas estratégicas, entre los que podemos mencionar agentes externos

vinculados directamente con la actividad los clientes, proveedores, agencias

financiadoras, entre otros y en el “capital social” la relacién con otros agentes la
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administracion publica, interaccionan para lograr un objetivo en comudn. Al igual
que otros modelos como el que menciona Arellano & Carballo (2008) ellos
mencionan algunos Modelos de gestion por procesos para disefiar la configuracion

productiva de las empresas, entre ellos tenemos:

El Modelo SCOR, el modelo de anatomia de la performance (AOP) y el modelo de

gestidn universitaria de procesos (GUP).
Descripcion del modelo SCOR

El modelo SCOR (Supply Chain Operations Reference model, SCOR-model) es
una herramienta para representar, analizar y configurar Cadenas de Suministro;
fue desarrollado en 1996 por el Consejo de la Cadena de Suministro, Supply-
Chain Council (SCC), una corporacién independiente sin fines de lucro, como una
Herramienta de Diagndstico Estandar Inter-Industrias para la Gestion de la
Cadena de Suministro (Arellano & Carballo, 2008).

El Modelo proporciona un marco unico que une los Procesos de Negocio, los
Indicadores de Gestion, las Mejores Préacticas y las Tecnologias en una estructura
unificada para apoyar la comunicacion entre los Socios de la Cadena de
Suministro y mejorar la eficacia de la Gestion de la Cadena de Suministro (GCS) y
de las actividades de mejora de la Cadena de Suministro (CS) relacionadas. El
Modelo ha sido capaz proporcionar una base para la mejora de la CS en proyectos
globales asi como en proyectos especificos locales (Arellano & Carballo, 2008).

El SCOR model es un Modelo de Referencia; no tiene descripcion matematica ni
métodos heuristicos, en cambio estandariza la terminologia y los procesos de una
CS para modelar y, usando KPI's (Key Performance Indicators o Indicadores
Clave de Rendimiento), comparar y diferentes alternativas y estrategias de las
entidades de la CS y de toda la CS (Arellano & Carballo, 2008).

Dado que el Modelo emplea Componentes Basicos de Proceso (Process Building

Blocks) para describir la CS, puede emplearse para representar Cadenas de
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Suministro muy simples o muy 2 complejas usando un conjunto comun de
definiciones. Por consiguiente, diferentes Industrias pueden unirse para configurar

en profundidad y anchura practicamente cualquier CS.

El modelo SCOR permite describir las actividades de negocio necesarias para
satisfacer la demanda de un cliente. EI Modelo esta organizado alrededor de los
cinco Procesos Principales de Gestion: Planificacion (Plan), Aprovisionamiento
(Source), Manufactura (Make), Distribucién (Deliver) y Devolucion (Return).

El modelo SCOR abarca todas las interacciones con los Clientes (desde la entrada
de drdenes hasta el pago de las facturas), todas las transacciones fisicas de
materiales (desde los Proveedores de los Proveedores hasta los Clientes de los
Clientes, incluyendo equipos, suministros, repuestos, productos a granel, software,
etc.) y todas las interacciones con el Mercado (desde la Demanda Agregada hasta
el cumplimiento de cada Orden). Sin embargo no intenta describir cada Proceso
de Negocio o Actividad. Especificamente; el modelo no contiene: Ventas y
Marketing (generacion de la Demanda), Desarrollo del producto, Investigacion y
Desarrollo, y algunos elementos de Servicio Posventa al Cliente. EI Modelo no
abarca pero presupone la existencia de las actividades de Recursos Humanos,
Capacitacion, Sistemas, Administracion (no de GCS) y Aseguramiento de la
Calidad entre otras (Arellano & Carballo, 2008).

Porter (1990), en su Modelo de Asociatividad menciona que dentro de la filosofia
de los nuevos modelos de negocio se encuentra como eje central la competencia
cuyo significado “cooperar con la competencia” refleja la necesidad imperiosa de
trabajar en equipo, compartir objetivos empresariales, aunar esfuerzos para
conseguir avances tecnoldgicos, recursos Yy calidad productiva: etapa de
gestacion, de estructuracién, de madurez, productiva o de gestion y etapa de
declinacién. De acuerdo con (Marifio, 2012) menciona un test de habilidades
proasociatividad, a través del cual se busca conocer la percepcion de los
miembros del grupo con respecto al clima de trabajo, expectativas y sentir sobre la
participacion y el liderazgo. Por otro lado (Arias & Villalta 2009) hacen referencia al

Modelo Schumpeter Mark Il. Para promover cllster y alianzas estratégicas. Por
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altimo (Ramirez, 2010), menciona en su articulo el Modelo de Alianza estratégica
el cual es un modelo basado en la empresa integradora y esta orientado a
conjuntar los esfuerzos de las pequefias y medianas empresas para competir con
otras y no entre si, respetando su individualidad como personas morales
reconocida por la legislacién y con el objetivo comdn de satisfacer de manera més

eficiente que los competidores las necesidades del mercado.

Meyer & Hermes, (2005) mencionan sobre la importancia que tienen los clisteres
para poder comprender el desarrollo fue sefialada por primera vez por el
economista britanico Alfred Marshall a fines del siglo XIX, hacia el afio de 1980 un
observadores detectaron en Italia el florecimiento de un sector de pequefias y
medianas empresas. El andlisis de los clusteres y conglomerados productivos
adquirid impulso importante luego de que Michael Porter publicara “la ventaja
competitiva de las naciones” en 1990. Donde enfatizaba la importancia que
revestian los clusteres para la competitividad industrial. Comenta que el impacto
del estudio de Porter no se debidé solamente a su prestigio como guru de la
gestidn estratégica y la competitividad, sino también el hecho de que, gracias a su
asociacién con The Monitor Company, estuvo en condiciones de responder con
prontitud a la rapida acumulacion de solicitudes de asesoramiento provenientes de

gobiernos nacionales y regionales y organismos de desarrollo.

Asi mismo la cooperacion entre empresas habitualmente implica tres
caracteristicas que pueden diferenciarse analiticamente: la relacion contractual, el

intercambio de informacién y el aprendizaje conjunto, y la accion colectiva.

La relacién contractual es aquella que refleja un acuerdo comercial a largo plazo.
En cuanto al intercambio de informacién se incluye el intercambio informal de
informacion que se produce en el marco de acuerdos entre proveedores y
subcontratistas, los foros de analisis técnico, la investigacion de mercado, etc. Las
acciones colectivas mas frecuentes abarcan los viajes conjuntos a ferias, la
participacion colectiva en pabellones de exhibicién, la disponibilidad de
instituciones de apoyo mantenidas en forma conjunta pero organicamente

separadas, en areas como la capacitacion, la tecnologia de la informacion o la
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informacion sobre exportaciones, y los grupos de presion politica. Se menciona
que en el mundo real la relacion contractual, el intercambio de informacién y la
accion colectiva a menudo van de la mano: de hecho las tres actividades se

complementan.

Los autores hacen aqui la pregunta sobre ¢qué motivos pueden tener las
empresas para cooperar entre si? Desde la perspectiva de la economia
institucional existen dos razones basicas: los costos de transaccién y los

problemas entre mandantes y mandatarios.

Adicionalmente Navarro (2001) en Velazquez (2010), hace alusion a los tipos de
dimensiones del analisis clister que permiten clasificar los estudios cluster y
precisar el concepto de cluster i) tipo de relacion (interdependencia o similitud)
entre empresas y sectores; ii) tipo de flujos (de produccién o de conocimiento); iii)
nivel de analisis (micro, meso 0 macro); iv) limites espaciales del cluster (nacional,

regional o local); v) organizaciones e instituciones tomados en consideracion.

Ademas comenta que existen factores que explican la existencia de cllsteres,
seflalando, que entre las primeras tareas que debe de abordar la teoria econdmica
del cluster se encuentra la de ofrecer una explicacion para la existencia del cluster.
En particular, debera explicar qué ventajas se derivan de la concentracién espacial
de empresas interrelacionadas y por qué tales ventajas no son mayores cuando la
actividad que llevan a cabo tales empresas se aborda por una sola empresa de

gran tamafio.

En lo referente al punto de politicas de cluster hace manifiesta la necesidad de
tomar en consideracion una seria de factores los cuales estaban ausentes en los

analisis tradicionales, los cuales segun este autor serian los siguientes:

La importancia del territorio y de las externalidades que genera la concentracion

geografica de actividades.

La importancia de las interacciones y de la cooperacidon que trascienden los limites

sectoriales y que con frecuencia no estan basadas en relaciones de mercado.
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La idea de que la empresa y sectores no se pueden ver aisladamente, sino que
forman parte de un sistema que condiciona su modo de funcionamiento y

resultados.

El hecho de que en este sistema las restantes organizaciones e instituciones

juegan un significativo papel.

En el cuadro se presentan los fallos de mercado y del sistema y respuestas de las

politicas de clusteres.

Tabla 5. Fallos de mercado del sistema y respuesta de la politica de
clusteres.
FALLOS DE MERCADO Y DEL RESPUESTAS DE POLITICA
SISTEMA
Funcionamiento ineficiente de los | Politica de competencia y reforma de la
mercados regulacion
Fallos de informacién Previsiones tecnoldgicas
Informacién de mercados estratégicos y
estudio de clUsteres estratégicos

Limitada interaccion entre actores | Intermediario y agencias y planes de
en los sistemas de innovacion redes
Provision de plataformas para un dialogo
constructivo
Facilitar la cooperacion en redes (planes

de desarrollo de clusteres)

Desacoplamiento institucional | Centros de excelencia de investigacion
entre infraestructuras de | industrial conjunta
conocimiento (publicas) y | Facilitar la cooperacion en investigacion
necesidades del mercado industrial conjunta

Desarrollo de capital humano
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Programas de  transferencia  de

tecnologia
Ausencia de clientes exigentes Politica de compras publica
Fallos del gobierno Privatizaciones

Negocios de racionalizacion
Politicas horizontales
Consultoria publica

Reduccién de interferencias del Gobierno

Fuente: (Velazquez, 2010)

Afirman que la creciente atencion que ha adquirido el tema de los clUsteres radica
también en: i) el incremento de la importante ubicacién geogréfica de la
produccion industrial; ii) la formacién de clusteres tiende a reflejar un enfoque de
desarrollo mas integral, que presupone influir las dimensiones sociales, politica y
cultural. Asimismo, la idea de clister no solo indica un mecanismo de politica
econOmica o un instrumento de promocion empresarial, sino también un modelo
especifico de desarrollo en que se articulan las ventajas y potencialidades

existentes en los ambitos locales o regionales.

También el Plan Estratégico de Desarrollo para Ensenada Baja California (2005)

presenta un modelo conceptual de clister, el cual se presenta en siguiente figura.
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Figura 2. Modelo conceptual de cluster

Mercados
Productos

s =

REGION

Es importante destacar que el
Modelo Conceptual de Cluster

Econdmico, mas que como un fin
Asociatividad

Proveedores de Competitiva
Insumos y Servicios estrategia vara generar tactores

a lograr, sera utilizado como una

Proveedores de de ventaja competitiva.
Factores Basicos para el Desarrollo

Capital Social=

Fuente: Plan Estratégico de Desarrollo para Ensenada B.C. 2005 en Velazquez,
(2010).

Por otra parte presenta la tipologia de los cllsteres cuadro 3, sobre la base de una
exhaustiva investigacion llevada a cabo en varios paises industrializados y en

desarrollo.

Tabla 6. Tipologia de los cluster.

Principales | -Principalmente -Principalmente  PYME | -Grandes empresas
caracteristic | PYME dependientes de 'y PYME locales.
as -Gran empresa externas. -Jerarquias
especializacion -A menudo basadas en | claramente
-Fuerte rivalidad e  mano de obra de bajo | definidas.
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Fortalezas
basicas

Mayor
debilidad /
vulnerabilida
d

Trayectoria
habitual

interconexién
locales
(“cooperacion en la
competencia”).
-Relacion  basada

en la confianza.

-Especializacion
flexible
-Alta calidad del

producto

-Potencial de
innovacion
-Dependencia de

trayectoria anterior,
lenta adaptacion a
cambios radicales
en el entorno
econbmico o la

tecnologia

Estancamiento/decl
ive

-Cambio en la
distribucion interna
del

tercerizacion

trabajo,
de
ciertas actividades
en otros lugares

-Surgimiento de

costo.

-Ventajas en términos

de costos

Capacidades/conocimi

ento tacito

de

externos

-Dependencia
operadores
en ventas, insumos y
especializacion

-La actividad local tiene
alcance limitado para
crear una ventaja
competitiva
-Estancamiento

de

integracion

-Innovacion
productos,
de etapas pasadas y
de

paquetes completos a

futuras, oferta

clientes externos

-Ventaja en
términos de costos
-Flexibilidad

-Peso de grandes

empresas

-Todo el
conglomerado
del

desempefio de unas

depende
pocas empresas

grandes

Estancamiento/decli
ve (como reflejo de

lo que sucede en

las grandes
empresas)
Innovacion de

productos, cambios

en la distribucion
interna del trabajo
(las empresas
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estructura radial

Intervencion | -Accion  colectiva
es para obtener
prometedora | ventajas de la
S en | ubicacion,

términos de | cooperacién entre

politicas los sectores

publico y privado

Fuente: Velazquez (2010

-Instrumentos comunes
innovacion de PYME
(capacitacion a todos
los niveles, extension

tecnologica)

grandes tercerean
actividades a nivel
local)

Colaboracion entre
grandes
empresas/asociacio
nes empresariales y
organismos publicos
de apoyo a las
PYME

fortalecimiento

para su

Los autores hacen una distincion de los clusters de paises desarrollados contra

los de América Latina, en donde se sugiere una tipologia distinta que refleja la

diferencia de realidades entre los clusters internacionalmente competitivos y los de

subsistencia a nivel local la cual se presenta en la cuadro .

Tabla 7. Tipologia de los cluster en América Latina.

Clusters de
subsistencia
Principales -Mayormente micro y
caracteristicas | pequefias empresas
-Escasa
especializacion
-Poca interaccion
entre empresas
-Competencia basada

en la rebaja de precios

Clusters fordistas
-Similares a los
clusters radiales de
Markusen
-Fuerte
de

empresas

presencia
grandes
de
integracion vertical
-Escasa

diferenciacion

Clusters
transnacionales
-Empresas
transnacionales,
no solamente
como lideres sino
también como
proveedores
primer y segundo
niveles

-Grandes
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Fortaleza

Basica

Mayor
debilidad/

vulnerabilidad

Trayectoria
Habitual

-Oportunidad de
ingresos para
personas sin
posibilidades de
empleo en el sector
formal

-El  bajo nivel de
capacidades limita las
opciones de
innovacion y
especializaciéon
-Crecimiento en
épocas de crisis

macroecondémicas
-Atrapados en el
circulo vicioso de la
rebaja de precios y la
competencia
predatoria

-Pobreza persistente

funcional

-Poca cooperacion

-Ventaja en
términos de costos
debido a las
ventajas pasivas de
conglomerado

-El  conglomerado
tiene pocas o

ninguna ventaja, se

combinan las
desventajas del
modelo
chandleriano y del
modelo del
conglomerado
industrial

-Lenta  evolucién

hacia una mayor
desverticalizacion,
especializacion y

accion colectiva

obstaculos al
ingreso de
empresas
nacionales

-Forman parte de

redes mundiales
de empresas
altamente
competitivas y
productivas
-Dependen de
decisiones
estratégicas de

emplazamiento
tomadas por las

casas matrices, las

fabricas  pueden
cerrar en forma
repentina-
vulnerables a
condiciones
externas
-Dependen de
factores

macroecondémicos
(estabilidad global,

tipo de cambio)
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Intervenciones | -Desarrollo de | -Estimulo y | -Promocion de

Prometedoras | capacidades respaldo de la  inversiones para
En términos | -Micro finanzas evolucion de | captar empresas
de politicas ventajas pasivas a | complementarias

ventajas activas gue hagan mas

atractivo el perfil
del emplazamiento
Fuente: Garcia A. y Marquetti H. (2004) en Velazquez (2010)

2.2.3 Teorias existentes sobre asociatividad

A continuacién, en la Tabla No. 7 encontramos una compilacion de teorias
relacionadas con la Asociatividad, alianzas estratégicas, clusters, agro cadenas y

alianzas productivas:

Tabla 8. Teorias sobre la asociatividad, alianzas estratégicas, cluster, Agro

cadenas y alianzas productivas de acuerdo a diferentes autores.

Teoria Autor Afo Definicion Fuente
Gradualista o | Johansson | 1977 Johansson &
Uppsala & Vallen Plantea que la formacion | vallen (1977).

de alianzas tiene sentido
en los estadios iniciales e
intermedios del proceso
de internacionalizacion de
la empresa. En tales
estadios, la falta de
experiencia y
conocimiento en los
nuevos paises es suplida
por las contribuciones de

SOcCios
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Locales.
La teoria de la | Garcia y 2004  Comentan que todas | Garcia y
localizacion y la | Marquetti estas teorias adelantan | Marquetti

geografia hipotesis acerca de las | (2004).

econOmica; la
teoria de los
eslabonamientos
hacia atrds vy
hacia delante; la
teoria de la
interaccion  de
los distritos
industriales; la
teoria de las
ventajas
competitivas de
Michael Porter; y
la teoria del
crecimiento
econémico a
partir de bienes
de amplio

consumo

Fuente: Elaboracion propia

causas de la emergencia
de clusters vy, en
definitiva, comparten la
nocibn de que la
competitividad de cada
empresa se fortalece por
la competitividad  del
conjunto de empresas
que forman la
agrupacion. Es decir, que
se establece una sinergia
entre las firmas que
componen el cluster, que

se atribuye a las

externalidades, las
economias de
aglomeracion, los

derrames tecnoldgicos vy
las innovaciones que
emergen de la interaccion
sistematica de estas

firmas.

Johansson & Vallen (1977). Menciona una teoria denominada Gradualista o

Uppsala que plantea que la formacion de alianzas tiene sentido en los estadios

iniciales e intermedios del proceso de internacionalizacion de la empresa. En tales
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estadios, la falta de experiencia y conocimiento en los nuevos paises es suplida
por las contribuciones de socios locales.

Garcia y Marquetti (2004) en Veldzquez (2010), comentan que: entre las teorias
que tratan de explicar el surgimiento de clusters estan: la teoria de la localizacion y
la geografia econdmica; la teoria de los eslabonamientos hacia atras y hacia
delante; la teoria de la interaccion de los distritos industriales; la teoria de las
ventajas competitivas de Michael Porter; y la teoria del crecimiento econémico a
partir de bienes de amplio consumo. Comentan que todas estas teorias adelantan
hipétesis acerca de las causas de la emergencia de clusters y, en definitiva,
comparten la nocién de que la competitividad de cada empresa se fortalece por la
competitividad del conjunto de empresas que forman la agrupacion. Es decir, que
se establece una sinergia entre las firmas que componen el clister, que se
atribuye a las externalidades, las economias de aglomeracion, los derrames
tecnoldgicos y las innovaciones que emergen de la interaccion sistematica de

estas firmas.

Segun Veldzquez (2010) menciona que argumentan que otro grupo de autores, Si
bien aceptan las diferentes corrientes a partir de las que se ha desarrollado el
concepto de clusters se complica presentarlo de una manera universalmente
aceptada, abogan por él en el sentido de que permite un enfoque de politica
econOmica que ayuda a circunvalar fallas del mercado. Estos autores enfatizan en

la identificacion de siete elementos claves en los clusters segun cuadro.

Tabla 9. Elementos clave de los cluster.

Concentraciones | Elemento esencial en el surgimiento de clusters. Aspectos que

geografica sustentan la importancia de la cercania geografica: “duros”
(recursos naturales especificos, disminucion de costos de
transaccion, economias de escala y alcance, oferta
especializada de factores, medios para acceder y compartir
informacion, interaccién con consumidores locales vuelve mas

sofisticada la demanda); “blandos” (se refiere al capital social,
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Especializacion o
denominador

comun

Actores

Dinamica y

encadenamientos

Masa critica

a las relaciones que se cultivan en la interaccion diaria, tan
importantes como el capital fisico y “humano”, y que influyen

en los costos de transaccion y monitoreo)

Por lo general los actores del clister se relacionan alrededor
de una actividad central, si bien la formacion de clluster puede
ir mas alla de las relaciones al interior de un sector o de las
gue se establecen a lo largo de una cadena individual de valor
agregado. En la actualidad los limites sectoriales se vuelven
obsoletos, en la medida en que cada vez se necesitan
interrelaciones mas intensas entre todo tipo de actividades de
la produccién y los servicios. Por ejemplo, la biotecnologia es
un tipo de actividad transfronteriza, que se vincula con
diferentes actividades como la agricultura, alimentaria, salud y
el medio ambiente.

Se agrupan basicamente en cuatro categorias: empresas,
gobiernos, comunidad cientifica (universidades, centros de
investigacién), instituciones financieras. Ademas pueden estar
presentes instituciones de colaboracion (por ejemplo, camaras
de comercio, asociaciones de industriales y de alumna,
sindicatos, instituciones de transferencia de tecnologia,
centros de calidad y tanques pensantes)

Las conexiones e interrelaciones entre los actores pueden
tener caracteristicas tanto de competencia como de
colaboracién. La competencia entre firmas genera presiones
para la mejora, pero las firmas al interior de un clister también
pueden cooperar en torno a una actividad, complementandose
entre si. Operando de conjunto las firmas pueden atraer
recursos que de otra forma no estarian disponibles.

Es un concepto relacionado con las economias de escala y de
alcance, asi como con el patron de dependencia. Se

considera que una cierta masa critica es necesaria para poder
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aprovechar estas economias, asi como para hacer el clister
resistente a choques exogenos. Esta masa critica dependera
del tipo de especializacion del cluster.

Ciclo de vida El cluster es un modo de organizacion de largo plazo y, por lo
tanto, tiene un ciclo de vida que comprende varias etapas:
aglomeracion (varias empresas y otros actores en una region),
cluster emergente (embrion del cluster, varios actores de la
aglomeracion regional comienzan a cooperar alrededor de una
actividad central y se benefician de ello), cluster en desarrollo (
nuevos actores surgen o son atraidos por la region, aparecen
connotaciones comunes como marca Yy sitio web), cluster
maduro (alcanza la masa critica, se relaciona con otras
actividades, clusters y regiones), transformacion del claster
(los clusters cambian asi como los mercados, tecnologias y
procesos, el cluster en otro o varios clusters enfocados en
otras actividades o en nuevas formas de proveer bienes y
servicios)

Innovacién Se asocia al conocimiento que se genera por la interaccion
social. Es el proceso mediante el cual la firma domina y pone
en practica disefios de productos y procesos de manufactura
gue son nuevos para ella (no necesariamente para otras
firmas). Incorpora el cambio técnico, comercial vy
organizacional.

Fuente: Velazquez, (2010).

2.2.4 Estudios previos sobre asociatividad

A continuacion encontramos la tabla No. 4 donde se presentan algunos estudios

previos que se han realizado sobre asociatividad:
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Tabla 10. Estudios previos sobre asociatividad.

Autor
Barbieri, G

Kliksberg, B

Afo
2005

1999

Estudios previos

Uno de los resultados de la reforma
agraria en Chile, fue la aparicion de un
gran numero de unidades de menor
tamafio, con los problemas vy
obstaculos que representaban. Ellos,
(CORFO),

establecieron varios programas para

con la ayuda de Ila

facilitar la asociatividad de los
agricultores individuales.

encontr6 en una comparacion de
varias experiencias latinoamericanas
exitosas algunos factores comunes
como 1) las estrategias utilizadas se
han basado en la movilizacion de

formas de capital no tradicional,

apelando a elementos intangibles,
poniendo en marcha muchas fuerzas
latentes en los grupos sociales que
pueden incidir en su capacidad de
generar soluciones y de crear; 2) la
adopcion de un disefio organizacional
totalmente no

tradicional, que se

demostr6 en la practica como
conformador de un habitat adecuado
para la movilizacién de capital social y
cultural y para la obtencion de la
eficiencia; la base de este disefio fue la
participacion  organizada de la

comunidad; 3) Detras de los anteriores

Fuente

Barbieri, G.
(2005).
Asociatividad en
el agro. Revista
agro enfoque.
Perd. 1 (1) pag.
62

Kliksberg, B.
(Diciembre, 1999).
Capital social y
cultura, claves
olvidadas del
desarrollo.
CEPAL. 69.
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Santa

J. etal.

Santa
J.

Cruz,

Cruz,

2012

2012

procesos hubo una concepcion en
términos de valores; los que sirvieron
de orientacion continua y motivaron
poderosamente el comportamiento.

El Ministerio de Agricultura (INIA,
AGROBANCO, AGROIDEAS, DGCA,
PSI; SENASA, AGRO RURAL, entre
otros); ESAN, ADEX, la Céamara de
Comercio de Lima; CONVEAGRO; la
del Café;

Nacional de los Distritos de Riego del

Junta Nacional la Junta
Peru; los Ministerios de la Produccién,
el MINCETUR,. PROMPERU; el
Colegio de Ingenieros y los propios
gremios sin

agrarios, excepcion,

realizan constantes conversatorios
sobre este importante y valioso factor
vital de la economia, la
ASOCIATIVIDAD.

Y ya, igualmente, poco a poco, los
agricultores van tomando conciencia
gue si, es necesario y urgente, que
ellos se vayan asociando en los

diferentes valles donde se encuentran.

Ejemplo de la produccion lechera, La

ASOCIACION DE  GANADEROS
LECHEROS, adquirié pequefias
plantas de ordefio tecnificado;

porongos de enfriamiento; pequefas
plantas para procesamiento de quesos;

Santa Cruz, J., et
al. (2012) ¢Por
gué es importante

la  asociatividad

en el campo?
Revista agro
enfoque (181).
Pag. 2.

www.agroenf.com

Santa Cruz, J., et
al. (2012)¢,Por
gué es importante

la  asociatividad

en el campo?
Revista agro
enfoque (181).
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Santa Cruz,
J.

Leos, J., et al

2012

2013

elaboracién de yogurt, etc. Es decir,
tenemos una vez mas, un claro
ejemplo de lo que se consigue con la

ASOCIATIVIDAD.

Los pequefios productores cafetaleros
en Perd, ASOCIADOS, han sacado
adelante sus pequefas parcelas, hasta
conseguir logros mundiales con el
CAFE de CALIDAD; con el CAFE
ORGANICO, al punto de convertirlo en
PRODUCTO BANDERA DEL PERU, y
alcanzar la cifra record de casi 1,500
millones de dolares en exportaciones.
ASOCIATIVIDAD.

también 'y es

Gracias a la
Gracias, justo
reconocerlo a la Junta Nacional del
Café, una institucion rectora en este
cultivo que los agrupa; que los
asesora; que busca mercados.

En este trabajo se hicieron un ajuste
de los datos del productor a través del
analisis de cluster aplicando el método
Two Step Claster. Se caracterizaron
tres grandes grupos: productores con
indicadores productivos altos, medios
(ambos con alto grado de adopcién) y
bajos (menor numero de practicas
tecnoldgicas adoptadas). Con respecto
estudio

al ingreso, el permitio

diferenciar también a tres grandes

Pag. 2.

www.agroenf.com

Santa Cruz, J., et
al. (2012) ¢Por
qué es importante

la  asociatividad

en el campo?
Revista agro
enfoque (181).
Péag. 2.

Leos, J., et al.

(2013). Adopcion
de tecnologias
por productores
Beneficiarios del
programa de
estimulos a la
productividad
ganadera
(PROGAN) en
Meéxico. Ciencias
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Ramirez, J.

Alburquerque,
F.

2010

2006

grupos: productores con ingresos altos;

con ingresos medios, y de bajos
ingresos.

Este trabajo presenta un modelo de
alianza estratégica que tiene como
objetivo apoyar a las pequefas vy
medianas empresas para que puedan
posicionarse

competitivamente en

mercados nacionales e
internacionales. El modelo, se aplica a
la integracion en alianza estratégica de
un grupo de pequeiias empresas de
turismo alternativo en la region de Los
Tuxtla, en el estado de Veracruz. La
propuesta es una alternativa que tiene
como orientacion la incorporacion de
los pobladores de Ia

de

Alternativo en una forma de alianza

region que

prestan servicios Turismo

estratégica basada en la Empresa
integradora con la finalidad de unir
de

actividades empresariales y, con ello,

esfuerzos en el desarrollo
lograr una exitosa gestion en esta
forma de turismo.

desarrollo

Cluster, territorio y

empresarial: diferentes modelos de
organizacion productiva.

Trata de sefialar que existen diferentes
miradas acerca de los modelos de

cluster, y de distritos industriales, los

pecuarias.
México. 4 (2).
243-254.
Ramirez, J.
(2010).  Modelo
de alianza
estratégica para
Pymes en el
turismo

alternativo de la

region de Los
Tuxtla, en el
estado de
Veracruz.

Estrategias
empresariales en
la economia
basada en el
conocimiento.

México. 1 (1). 1-8

Alburquerque, F.

(2006). Clusters,
territorio y
desarrollo
empresarial:
diferentes
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cuales son interpretados de forma algo
diferente en Europa y en el continente
americano. La presentacion de las
de
metodologias de la organizacion de la

diferencias dichos enfoques
produccion permite situar con mayor

claridad, la evoluciobn que viene

dandose en el despliegue de los
proyectos de integracion productiva del
FOMIN/BID en estos ultimos afos, en
el cual las acciones conjuntas de los
proyectos de redes empresariales

suelen avanzar en determinadas
circunstancias hacia la conformacién
de clusters aunque no siempre éstos
incorporan una visibn mas amplia
basada en los enfoques de los distritos
0 proyectos de desarrollo territorial.
También el documento muestra los
aspectos esenciales de los proyectos
de del

FOMIN/BID, los cuales poseen una

integracion productiva

sintonia bastante importante con
algunas de las caracteristicas
observadas en la aplicacion del

enfoque de desarrollo economico local
en la Unién Europea, en especial en
las iniciativas Leader (lasos entre
actores de desarrollo en la economia
rural).

Se realiza una breve alusiéon al

modelos de
organizaciéon
productiva.
Cuarto taller de la
red de proyectos
de
productiva. Fondo

de

investigacion

multilateral
inversiones
(MIF/FOMIN).
Banco
Interamericano de
Desarrollo, San
José de Costa

Rica.
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Morales, C.,
Guenchor R.

& Villagran M.

Castillo, R.

2006

2008

enfoque de los sistemas territoriales de
innovacion, sefialando la importancia
de la vinculaciéon de los poseedores de
conocimiento con los usuarios
necesitados de la incorporacion de
lo cual resulta

innovaciones, para

crucial la orientacion de la oferta
territorial de investigacion y desarrollo,
asi como la capacitacion de recursos
humanos, segun las necesidades
locales.

Este trabajo presenta una sintesis de
los principales problemas relacionados
con la accion colectiva en el cluster del
(México). El

conceptual, derivado de la literatura

tequila en marco
sobre clusters y la economia neo-
institucional, nos permite comprender
mejor la relacién entre los problemas
asociados a la accion colectiva y al
upgrading asi como la insercién del
cluster dentro de las cadenas globales
de valor. El estudio empirico permite
representar las diferentes dimensiones
del

upgrading. Finalmente se sugieren

cluster y los obstaculos del
varias alternativas para la resolucion
de dichos problemas.

Identificacion de la red de relaciones
estructurales en un cluster industrial. El

caso de la industria de los alimentos y

Morales, C.,
Guenchor, R. &
Villagra M.
(2006).
Identificacion de
claster
exportadores

regionales region
de

Resumen

Atacama.

ejecutivo.
(Manuscrito no
publicado).

Copiapo, Chile.

Castillo, R. (2008)
de
de

Identificaciéon

la red
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Neri, J.

2008

su tecnologia en Aguascalientes,
México.

Se aborda una metodologia para
red de

estructurales dentro de los clusters

identificar la relaciones
econdomico-productivos. Se hace un
breve repaso a las teorias de los
clusters y su influencia en la
competitividad regional. Se describe
una metodologia para identificar las
principales relaciones estructurales en
el marco de un claster determinado
para finalizar con la aplicacion en el
caso en el caso de la industria de los
alimentos y su tecnologia en
Aguascalientes, describiendo la red de
relaciones estructurales que lo forman.
Politica de cluster como una estrategia
para elevar la competitividad.

Presentar argumentos convincentes

sobre la necesidad de implantar
politicas que permitan incrementar la
competitividad en México a través de
una politica de  agrupamientos
industriales en las actividades motoras
de las ciudades mas importantes de la
Republica Mexicana. Contribuir con en
la determinacion de aquellas
actividades economicas especificas
que puedan ser identificadas como

motoras y que a partir de su apoyo

relaciones
estructurales en
un cluster
industrial.
Ponencia
presentada en el
Congreso
Internacional de
Sistemas de
innovacion  para

la competitividad

(Sinnco).  Ledn,
Guanajuato.
México.

Neri, J. (2008).

Politica de cluster
como una
estrategia  para
elevar la
competitividad.
Ponencia
presentada en el
Congreso
Internacional de
Sistemas de
innovacion  para
la competitividad

(Sinnco).  Leon,
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Doutriaux, J.

2003

bajo un enfoque de agrupamiento
industrial se pueda incrementar de
manera sustantiva la productividad vy
competitividad del pais a partir del
papel
ciudades.

juegan las
Esto

que grandes

permite  enfocar
esfuerzos en ciudades y actividades
especificas que tengan un efecto
mayor tanto en la competitividad de las
actividades productivas como de las
regiones y los niveles de vida de la
poblacion que en ellas habitan.
Vinculos de la Industria Universidad y
el Desarrollo del conocimiento de
Clusters en Canada

La Investigacion de los Sistemas de
Innovacion ha puesto de manifiesto el
papel de las instituciones locales y las
redes en el desarrollo regional. Este
articulo analiza criticamente a las 11
clusters conocidas mas activas de
Canada y en el impacto de la
cooperaciéon Industria-Universidad en
su desarrollo. Se concluye que las
universidades canadienses son mas a
catalizador

menudo un para el

desarrollo que wun conductor, los
laboratorios del gobierno y la industria
siendo los principales factores que

conducen a un crecimiento y éxito.

Fuente: Elaboracion propia en base a literatura citada.

Guanajuato.

México.

Doutriaux, J.
(2003).
de la

Vinculos
Industria-
Universidad y el
del

conocimiento del

Desarrollo

Clusters en

Canada. Taylor &

Francis Group,
LLC.  University
of Ottawa,

Ontario Canada,
Local Economy,
vol. 18 no. 1. pp.

63-79.
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En el cuadro anterior se puede observar varios estudios bibliograficos respecto de
asociatividad donde podemos ver la importancia y los éxitos que se ha llegado a
tener gracias a la cooperacidon mutua como menciona Barbieri (2005) en uno de
los resultados encontrados por la reforma agraria en Chile, fue la aparicion de un
gran numero de unidades de menor tamafio, con los problemas y obsticulos que
representaban. Ellos, con la ayuda de la (CORFO), establecieron varios
programas para facilitar la asociatividad de los agricultores individuales. Algo
similar comenta Kliksberg (1999) encontr6 en una comparacion de varias
experiencias latinoamericanas exitosas algunos factores comunes como 1) las
estrategias utilizadas se han basado en la movilizacion de formas de capital no
tradicional, apelando a elementos intangibles, poniendo en marcha muchas
fuerzas latentes en los grupos sociales que pueden incidir en su capacidad de
generar soluciones y de crear; 2) la adopcién de un disefio organizacional
totalmente no tradicional, que se demostré en la practica como conformador de un
habitat adecuado para la movilizacibn de capital social y cultural y para la
obtencion de la eficiencia; la base de este disefio fue la participacién organizada
de la comunidad; 3) Detras de los anteriores procesos hubo una concepcion en
términos de valores; los que sirvieron de orientacion continua y motivaron

poderosamente el comportamiento.

La revista agro enfoque (2012), publicé que el Ministerio de Agricultura (INIA,
AGROBANCO, AGROIDEAS, DGCA, PSI; SENASA, AGRO RURAL, entre otros);
ESAN, ADEX, la Camara de Comercio de Lima; CONVEAGRO; la Junta Nacional
del Café; la Junta Nacional de los Distritos de Riego del Peru; los Ministerios de la
Produccion, el MINCETUR,. PROMPERU; el Colegio de Ingenieros y los propios
gremios agrarios, sin excepcion, realizan constantes conversatorios sobre este

importante y valioso factor vital de la economia, la asociatividad.

Y ya, igualmente, poco a poco, los agricultores van tomando conciencia que si, es
necesario y urgente, que ellos se vayan asociando en los diferentes valles donde
se encuentran. También esa revista menciona un ejemplo de la produccion

lechera, La asociacion de ganaderos lecheros, adquiri6 pequefias plantas de
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ordeflo tecnificado; porongos de enfriamiento; pequefias plantas para
procesamiento de quesos; elaboracién de yogurt, etc. Es decir, tenemos una vez
mas, un claro ejemplo de lo que se consigue con la asociatividad, siguiendo en la
misma linea tenemos que los pequefios productores cafetaleros en Perq,
asociados, han sacado adelante sus pequefias parcelas, hasta conseguir logros
mundiales con el café de calidad; con el café organico, al punto de convertirlo en
producto bandera del Perq, y alcanzar la cifra record de casi 1,500 millones de
dolares en exportaciones. Gracias a la asociatividad. Gracias, también y es justo
reconocerlo a la Junta Nacional del Café, una institucion rectora en este cultivo

gue los agrupa; que los asesora; que busca mercados. (Barbieri, 2005)

Leos (2013) hizo una investigacion donde en el trabajo se hicieron un ajuste de los
datos del productor a través del analisis de cluster aplicando el método Two Step
Cluster. Se caracterizaron tres grandes grupos: productores con indicadores
productivos altos, medios (ambos con alto grado de adopcién) y bajos (menor
namero de practicas tecnoldgicas adoptadas). Con respecto al ingreso, el estudio
permitio diferenciar también a tres grandes grupos: productores con ingresos altos;
con ingresos medios, y de bajos ingresos. Ramirez (2010) presenta un modelo de
alianza estratégica que tiene como objetivo apoyar a las pequefias y medianas
empresas para que puedan posicionarse competitivamente en mercados
nacionales e internacionales. El modelo, se aplica a la integracion en alianza
estratégica de un grupo de pequefias empresas de turismo alternativo en la region
de Los Tuxtla, en el estado de Veracruz. La propuesta es una alternativa que tiene
como orientacion la incorporacion de los pobladores de la regidon que prestan
servicios de Turismo Alternativo en una forma de alianza estratégica basada en la
Empresa integradora con la finalidad de unir esfuerzos en el desarrollo de
actividades empresariales y, con ello, lograr una exitosa gestion en esta forma de

turismo.

Alburquerque (2006), hizo un estudio titulado "Cluster, territorio y desarrollo
empresarial: diferentes modelos de organizacion productiva”. Donde trata de

sefalar que existen diferentes miradas acerca de los modelos de claster, y de
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distritos industriales, los cuales son interpretados de forma algo diferente en
Europa y en el continente americano. La presentacion de las diferencias de dichos
enfoques metodologias de la organizacion de la produccién permite situar con
mayor claridad, la evolucién que viene dandose en el despliegue de los proyectos
de integracion productiva del FOMIN/BID en estos ultimos afios, en el cual las
acciones conjuntas de los proyectos de redes empresariales suelen avanzar en
determinadas circunstancias hacia la conformacion de clusters aunque no siempre
éstos incorporan una visibn mas amplia basada en los enfoques de los distritos o
proyectos de desarrollo territorial. También el documento muestra los aspectos
esenciales de los proyectos de integracion productiva del FOMIN/BID, los cuales
poseen una sintonia bastante importante con algunas de las caracteristicas
observadas en la aplicacion del enfoque de desarrollo econémico local en la Unién

Europea, en especial en las iniciativas Leader.

Se realiza una breve alusion al enfoque de los sistemas territoriales de innovacion,
sefialando la importancia de la vinculacién de los poseedores de conocimiento
con los usuarios necesitados de la incorporacion de innovaciones, para lo cual
resulta crucial la orientacion de la oferta territorial de investigacion y desarrollo, asi

como la capacitacion de recursos humanos, segun las necesidades locales.

Otros actores como Morales & Villagran (2006) hicieron una sintesis de los
principales problemas relacionados con la accion colectiva en el cluster del tequila
en (México). El marco conceptual, derivado de la literatura sobre clusters y la
economia neo-institucional, nos permite comprender mejor la relacién entre los
problemas asociados a la accion colectiva y al upgrading asi como la insercion del
cluster dentro de las cadenas globales de valor donde ademas el estudio empirico
permite representar las diferentes dimensiones del clister y los obstaculos del
upgrading. Finalmente se sugieren varias alternativas para la resolucién de dichos

problemas.

También podemos mencionar a Castillo (2008), quien hizo un trabajo de
Identificacion de la red de relaciones estructurales en un cluster industrial. El caso

de la industria de los alimentos y su tecnologia en Aguascalientes, México. En el
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cual se abordd una metodologia para identificar la red de relaciones estructurales
dentro de los clusters econémico-productivos. Se hace un breve repaso a las
teorias de los clusters y su influencia en la competitividad regional. Se describe
una metodologia para identificar las principales relaciones estructurales en el
marco de un cluster (Anderson & Narus, 1990) determinado para finalizar con la
aplicacion en el caso en el caso de la industria de los alimentos y su tecnologia en
Aguascalientes, describiendo la red de relaciones estructurales que lo forman. Neri
(2008) en su trabajo Politica de cluster como una estrategia para elevar la
competitividad. Presenta argumentos convincentes sobre la necesidad de
implantar politicas que permitan incrementar la competitividad en México a través
de una politica de agrupamientos industriales en las actividades motoras de las
ciudades mas importantes de la Republica Mexicana. Contribuir con en la
determinacion de aquellas actividades econOmicas especificas que puedan ser
identificadas como motoras y que a partir de su apoyo bajo un enfoque de
agrupamiento industrial se pueda incrementar de manera sustantiva la
productividad y competitividad del pais a partir del papel que juegan las grandes
ciudades. Esto permite enfocar esfuerzos en ciudades y actividades especificas
que tengan un efecto mayor tanto en la competitividad de las actividades
productivas como de las regiones y los niveles de vida de la poblacion que en ellas

habitan.

Un dltimo actor de esta revision bibliografica Doutriaux (2003) investigo los
Vinculos de la Industria Universidad y el Desarrollo del conocimiento de Clusters
en Canada. Donde la Investigacion de los Sistemas de Innovacién ha puesto de
manifiesto el papel de las instituciones locales y las redes en el desarrollo regional.
Este articulo analiza criticamente a las 11 clusters conocidas mas activas de
Canada y en el impacto de la cooperacion Industria-Universidad en su desarrollo.
Se concluye que las universidades canadienses son mas a menudo un catalizador
para el desarrollo que un conductor, los laboratorios del gobierno y la industria

siendo los principales factores que conducen a un crecimiento y éxito.

-B3 -



Estos estudios y muchos otros contribuyen a reafirmar la importancia de las
asociatividad en los negocios para hacerle frente a una sociedad hoy en dia que
se esta desenvolviendo en un mundo globalizado, reiterando la importancia de

esta investigacion en favor del desarrollo de la region.

Los motivos que inducen a las empresas a constituir acuerdos de cooperacion
residen, con caracter general, en facilitar el acceso a nuevas tecnologias o
mercados, beneficiarse de economias de escala, acceder a fuentes de know-how
fuera de la empresa, o bien compartir riesgos en el desarrollo de actividades que
van mas alla de las posibilidades de la organizacion (Contractor & Lorange, 1988).
No obstante, y a pesar de su creciente popularidad, las alianzas estratégicas
suelen ser descritas como formas organizativas altamente inestables con elevados
costes de coordinacion y unos indices de fracaso relativamente elevados, cuyas
cifras se sitlan en niveles superiores al 50%. Por tal motivo, buena parte de los
trabajos en el ambito de la cooperacion se han centrado en la gestion de tales
acuerdos, tratando de determinar los factores criticos asociados a su nivel de
desempeiio. Dicha literatura ha puesto de relieve la existencia de diferentes
indicadores para evaluar el éxito de este tipo de opcidn estratégica. Precisamente,
la disyuntiva en tomo a qué indicadores son los mas adecuados se ha mostrado
como una cuestién controvertida, convirtiéendose el éxito de una alianza
estratégica en una dimensién sujeta a un elevado grado de ambigiedad
(Anderson & Narus, 1990).

En la literatura sobre el desempefio en las empresas conjuntas pueden observarse
diversos puntos especialmente conflictivos. Los mayores problemas subyacen en
dos areas: (1) El tipo de medidas de desempefio a utilizar (objetivas o subjetivas);
(2) La perspectiva utilizada para evaluar el desempefio (un partner

exclusivamente, ambos partners (iguales), o la direccion de la empresa conjunta).

Por lo tanto por lo que respecta a la primera de tales cuestiones, la utilizacion de
distintas medidas de desempefio, suele ser habitual el uso tanto de medidas de
caracter objetivo (disolucion de la empresa conjunta, duracion, resultados

financieros, etc.) como subjetivo (grado de consecucion de los objetivos,
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satisfaccion de los partners (iguales), calidad de la relacion entre las partes, etc.).

En cuanto a las medidas objetivas de desempefio, son varios los trabajos donde

se asocia el fracaso con la inestabilidad de la relacion. Mas concretamente, para

algunos autores el fracaso es consecuencia de la duracién de la empresa conjunta

o de su disolucion (David, 2001).

2.2.5 Indicadores de Asociatividad

Las limitaciones asociadas a la utilizacion de medidas objetivas de desempefio

han llevado a numerosos autores a utilizar medidas de caracter subjetivo,

béasicamente a partir del grado de satisfaccion de los partners (iguales) con

respecto a la relacién cooperativa o la consecucion de los objetivos programados.

En el siguiente cuadro se presenta una serie de indicadores de asociatividad

Tabla 11. Indicadores sobre asociatividad.

No.

1

Tipo de Indicador

Objetivo

Subjetivo

Nombre del indicador

Desempefio (fracaso,
duracion, estabilidad,

resultados financieros).

Grado de cumplimiento
de objetivos,
satisfaccion de socios)

Autores o fuente

Lépez, M. & Molina, F.
(2003). Sobre la
utilizacion de diferentes
indicadores para evaluar
el desempefio de las
empresas conjuntas.
Investigaciones
Europeas de direccion y
Economia de la
Empresa. (9) (1). 195-
208.

Lépez, M. & Molina, F.
(2003). Sobre la
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utilizacion de diferentes
indicadores para evaluar
el desempefio de las
empresas conjuntas.
Investigaciones

Europeas de direccion y

Economia de la
Empresa. (9) (1). 195-
208.

Fuente: elaboracion propia en base a los autores citados

Como se puede observar en el cuadro pesar del amplio abanico de medidas que
pueden ser utilizadas para evaluar el desempefio, son escasos los trabajos donde
se ha tratado de dilucidar la relacion que existe entre ellas. Algunas excepciones
notables son los estudios de (Geringer & Hebert, 1991), (Glaister & Buckey, 1998)
En todos estos trabajos se analiza en qué medida se relacionan los distintos
indicadores objetivos (supervivencia, duracion y estabilidad) y las evaluaciones
subjetivas que los directivos de las organizaciones implicadas establecen en tomo
al desempefio’. En todos ellos se propone una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre indicadores objetivos y subjetivos encontrandose, basicamente,
soporte a dicha hipétesis. No obstante, el soporte es parcial en el trabajo de
(Glaister & Buckley, 1998). En dicho trabajo, la correlacion positiva, y
estadisticamente significativa, propuesta entre las medidas objetivas de
desempefio y la medida subjetiva solamente se cumple para el caso de la
supervivencia, pero no para las otras dos medidas objetivas (duracién vy
estabilidad). De hecho, (Glaister & Buckley, 1998) apuntan que las discrepancias
entre sus resultados y los de (Geringer & Hebert, 1991) marcan claramente la

necesidad de nuevos estudios en diferentes contextos.

Paralelamente al planteamiento de una direccion positiva entre los diferentes
indicadores objetivos y subjetivos de desempeiio, Hatfield et al. (1998) dan un

-56 -



paso mas y subrayan que tales indicadores no miden el mismo fenémeno,
constatando este hecho al verificar que en ningln caso alguna de las medidas
apuntadas explica mas del 50% de la varianza de otra. En dicho trabajo, Hatfield
et al. (1998) sugieren una secuencia causal de estas medidas, de manera que una
percepcion exitosa de la relacion por parte de los partners o iguales (en términos
de consecucion de los objetivos) va a hacer més probable su continuidad
(duracion) y, por extension, su supervivencia. No obstante, tanto la duracion como
la supervivencia van a verse afectadas por otros factores, como cambios en la
estrategia de los partners, cambios en el entorno, e incluso, por el propio éxito de
la relacion y, por tanto, de la no necesidad por parte de los partners de seguir
integrados en la empresa conjunta’. En este contexto, entendemos que resultaria
especialmente apropiado, con el fin de poder verificar en alguna medida la
secuencia expuesta por Hatfield et al. (1998), contrastar una relacion que ha sido
escasamente analizada en la literatura, como es la que tiene lugar entre la medida
subjetiva de desempefio (consecucion de los objetivos) y las expectativas de los
partners acerca del potencial futuro de la empresa conjunta. La existencia de una
relacion de signo positivo vendria a reforzar el argumento secuencial expuesto,
esto es, que un mayor desempefio acrecienta las perspectivas futuras de la
relacion, lo que favorece su continuidad y, por extensién, su duracién y

supervivencia en el tiempo.

Estudio de las dimensiones fue abordado desde el puente vista del mercado y en
relacion a que las caracteristicas estudiadas brindaran mas certidumbre al
momento de la formacion de una alianza. Es por esta razon que las definiciones
gque se presentan a continuacion toman un sentido un poco diferente a lo que en

concreto.

2.2.5.1 El precio
De acurdo con Pérez, D & Martinez, I. (2006). El precio es el valor que se le aplica
a un bien o servicio por la utilidad percibida por el usuario y el esfuerzo que tiene

gue hacer, en términos de dinero, para adquirirlo.
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Segun (Muala, Ayed, & Qumeh, 2012) el precio es lo que ha dado hasta obtener
un producto / servicio. Cuanto dinero el consumidor esta dispuesto a pagar debido
a sus diferentes necesidades. Asi, las percepciones de los precios a los mismos
servicios o productos pueden diferir entre individuos. (Muala, Ayed, & Qumeh,
2012) extracto de muchos estudios citdé que el precio es la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio, 0 los valores totales que consumidores
intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Es lo que
tiene un cliente pagar para adquirir un producto, o el coste de un producto a un
cliente. Actor significativo que afecta a la eleccion del consumidor. El precio es la
Unica variable en la mezcla de marketing que debe fijarse en relacién con los otros
tres P's. El precio es uno de los elementos mas importantes de la mezcla de
marketing, Hay restante de 3P (producto, plaza, y promocién) son los costos
variables de la organizacién. Su precio es de producir y disefiar un producto; que
cuesta para distribuir un producto y los costos para su promocién. El precio debe
apoyar a estos elementos de la mezcla. El precio es dificil y debe reflejar la oferta
y la relacion de la demanda. Precios un producto demasiado alta o demasiado
baja podria significar una pérdida de ventas de la organizacién. Precios deberia
tener en cuenta en los costos fijos y variables, competencia, objetivos de la
empresa, estrategias de posicionamiento propuestas, y el objetivo del grupo y la
voluntad de pagar. Los precios mas altos conducen a una mayor rentabilidad. Sin
embargo los precios mas altos pueden incrementar a corto plazo rentabilidad,
pero, a largo plazo, puede conducir a la disminucion de las ventas y los beneficios
gue explica el conflicto hallazgos. El precio puede servir como un sustituto para la
venta de esfuerzo, la publicidad, y la calidad del producto. Alternativamente, precio
puede ser utilizado para reforzar otras actividades en el programa de marketing
mix. En muchos casos el precio puede incentivar a los intermediarios y los
vendedores de la empresa, el foco de la estrategia de promocion, y un signo de
valor. Segun Muala (2012) el papel central del precio como un factor determinante
de compra, asi como en los procesos posteriores a la compra es asi reconocido.
Son de la opinidn de que la percepcion del consumidor de los precios se considera

vital de compra comportamiento y eleccion del producto o servicio y debido a la

-B58 -



naturaleza intangible de los precios de los servicios se convierte en un indicador
de la calidad crucial. Donde otros se carecen de informacion o clientes ausentes
generalmente seleccionar sus proveedores de servicios dependiendo en gran
medida de los precios percibidos. En la decision de volver al proveedor de
servicios, la piensan normalmente si recibieron o no su relacion calidad-precio. Se
ha demostrado, por lo tanto, que los clientes suelen comprar productos sobre la
base de precios y no de otros atributos. Precios mas altos percibida por los
consumidores podria afectar las probabilidades de compra de los clientes de
forma negativa. percepcion Precio influye directamente en la satisfaccion del
cliente, la probabilidad de conmutacion, y la probabilidad de recomendacion a los
demas, por lo tanto, los clientes a menudo cambia debido principalmente al alto
precio percibido, injusta o practicas de precios engafiosas. Mas de la mitad de los
clientes cambié debido a mala percepcion de precios. Por lo tanto, a fin de
aumentar la satisfaccion del cliente, es importante para el servicio gestionar
activamente las percepciones de los precios de sus clientes, por ejemplo, la
realizacion de un precio atractivo, que ofrece mezcla precios razonables, los
precios mas bajos sin reducir la calidad (Muala, Ayed, & Qumeh, 2012). Algunas

estrategias de precios son:

Fijacién de precios basada en el costo, precios del punto de equilibrio, precios
basados en el Concurso y precios al cliente-valor basado. Los productores del
Valle utilizan la estrategia de precios basaba en el concurso es decir, en relacién a

cémo anda en el mercado.

2.2.5.2 Clientes
De acuerdo con la definicion dada sobre cliente como cualquier persona o grupo
de personas a los que les alcanzan nuestros procesos, productos o servicios, la

identificacion de los clientes de una organizacion no debe ser una tarea dificil.

Como método practico para identificar a todos los posibles clientes, lo primero que
se debe definir son los productos, servicios y procesos y, a partir de aqui,
identificar los clientes que son afectados por ellos. Es cierto que no a todos los
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clientes les llega o son impactados de igual manera por cada uno de los procesos,

productos o servicios de una organizacion.

De acuerdo con Michael, P. (1998). En su libro "Estrategia Competitiva: Técnicas
para el analisis de los sectores industriales y de la competencia” habla de las 5

fuerzas competitivas de Porter.

Porter plantea 5 fuerzas competitivas que pueden afectar las

operaciones/estabilidad de una empresa las cuales son:

* Fuerza de los clientes.

* Fuerza de los proveedores.

* Fuerza de los potenciales competidores (nuevos competidores).
* Fuerza de los actuales competidores.

* Fuerza de los productos sustitutos.

Estas fuerzas influyen en las empresas del siguiente modo:

1. Los clientes: pueden ejercer una presion sobre las empresas para reducir el

precio del producto, afectando sus margenes de beneficio.

2. Los proveedores: pueden ejercer una presion sobre las empresas para

aumentar el precio de los insumos, encareciendo el producto de la empresa.

3. Los potenciales competidores: pueden ingresar al mercado y tomar posesion de

parte del mercado ya sea reduciendo precios o diferenciandose.

4. Los actuales competidores: pueden aumentar su participacién en el mercado

lanzando nuevos productos, mejorando el servicio, reduciendo sus precios, etc.

5. Los productos sustitutos: pueden reducir la participacion del mercado de las
empresas, porque pueden ser mas baratos y con el tiempo podrian apoderarse del
mercado total.

Donde en este apartado nos enfocamos al cliente. Porque ellos los clientes
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pueden presionar para que disminuyan los precios, exigiendo mayor calidad en los
productos o pedir mayor servicio, con la consiguiente pugna entre todos los

competidores y el detrimento de los beneficios globales del sector.

Porter, (1998). Menciona que la potencialidad de un grupo de compradores o

clientes depende de las siguientes circunstancias:
El grupo estd muy concentrado o hace compras en grandes voliumenes.

El grupo adquiere productos al sector que estan normalizados o no diferenciados.
En este caso, los compradores seran capaces de encontrar productos alternativos,

lo que permitirhd cambiar de proveedor.

Los beneficios del grupo son bajos, lo que supone un gran estimulo para reducir
los costes de compra. Generalmente, los compradores que obtienen beneficios

muy elevados suelen ser menos sensibles a los precios.

El producto del sector carece de importancia en términos de su calidad o de los
servicios de los compradores. Si en esta calidad tiene una gran incidencia el

producto del sector, los compradores no seran sensibles al precio.

El producto del sector no supone necesariamente un ahorro de dinero para los
compradores. Si el producto es interesante, el comprador suele ser poco sensible
al precio ya que prefiere centrarse en la calidad del mismo.

Una decision estratégica vital consiste en elegir a los proveedores que se compra
o0 a los clientes a que se vende. Una empresa puede mejorar su posicion
estratégica si encuentra clientes que tengan muy poca capacidad para influir
adversamente sobre ella. Para efectos de esta investigacion se consideraron los

clientes
2.2.6 Caracteristicas de las alianzas estratégicas

En esta investigacion la alianza estratégica se entiende como una nueva forma de
competir en el mercado, previo acuerdo entre dos 0 mMAas empresas,
independientes, que unen o comparten, sin llegar a fusionar, sus capacidades y
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recursos, estableciéndose un cierto grado de relacion entre ellas, para incrementar
mutuamente sus ventajas competitivas. Sierra, Vazquez & Gonzélez (2001),
menciona que en la hoy en dia, hay muchas empresas que no cuentan con
recursos Yy habilidades suficientes para configurar su cadena de valor con
independencia de otras empresas, de forma que la capacidad de cooperar se ha
convertido en una condicion para la competitividad. Por lo tanto esto ha provocado
gue la cooperacion, en la carrera empresarial por la expansion y la rentabilidad, se
esté convirtiendo en una estrategia fundamental para responder adecuadamente
al nuevo reto de la globalizacién, por lo existe un notorio crecimiento de las

alianzas estratégicas, desde los afios ochenta.

Concretamente, las alianzas estratégicas representan una opcion estratégica
versatil, capaz de ofrecer ventajas de tamafio y de complementariedades, que
ayudan a las empresas, tanto grandes como pymes, a llevar a bien estrategias
fundamentales para el crecimiento y la competitividad de la empresa actual, tales
como la internacionalizacion, la diversificacion, o la innovacién (Menguzzato,
Escriba & Sanchez, 2004). Las ventajas implicitas a la propia suscripcién de los

acuerdos de cooperacion por medio de alianzas estratégicas, relacionados con:

Conseguir economias de escala y aprendizaje, aprovechar los conocimientos y
capacidades de los socios, reducir el riesgo al compartir grandes inversiones de
capital o en 1+D (por ejemplo para las firmas que crezcan en competencia, un
ciclo de producto corto y una fuerte obsolescencia tecnolégica), ayudar a entrar y
compartir cuota en un mercado nuevo. Asi como a recuperar una posicion perdida
en los mercados, y ello ha sido el motivo de que los sectores con un alto contenido
tecnolégico hayan concentrado el mayor crecimiento de las alianzas, ampliar los
conocimientos sobre el acceso a los mercados y a las redes de distribucion,
aprovechar otras sinergias (capacidades, racionalizar produccion). Ademas entre
las empresas se pueden repartir los altos costos de [+D para ganar acceso a
nuevas tecnologias, ademas de obtener beneficios reciprocos del uso de activos
complementarios, soslayar barreras al comercio o a la inversion y asegurarse

contratos de gobiernos extranjeros a través del favor de firmas locales.
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Estas alianzas o acuerdos de cooperacion que pueden suscribir las empresas

entre ellas, pueden considerarse desde diferentes Opticas, adaptdndose a las

necesidades y capacidades de las firmas que suscriben los mismos:

e Segun campo de aplicacion:

a)

b)

d)

Los acuerdos orientados al marketing (como las actividades de

comercializacion y servicio posventa).

Los acuerdos orientados a facilitar la produccién, los cuales se
identifican con los acuerdos proveedor-cliente-subcontratista, y que
tienden a facilitar la fabricacion conjunta o la construccién de nuevas

plantas.

Los acuerdos orientados a la investigacion (con el objetivo de

generar tecnologias aplicables).

Acuerdos que favorecen las finanzas, introduciendo apoyos entre

banca-industria o entre empresas.

Los acuerdos relativos al personal laboral, como por ejemplo el

intercambio de empleados.

e Segun su naturaleza se dividen en:

a)

b)

c)

Acuerdos de cooperacion vertical (suscritos entre empresas no
competidoras en una actividad de la cadena de valor, y normalmente
basada en la relaciobn comprador-vendedor, a menudo de caracter
informal, surgiendo como parte de las relaciones continuadas entre

empresas).

Acuerdos de cooperacion horizontal (realizados entre empresas

rivales en el mercado).

Acuerdos de cooperacion complementaria horizontal (realizada por
empresas que no son rivales en el mercado).
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Hughes & Weiss (2008), sugieren una serie de reglas simples para lograr que
funcionen las alianzas, ya que los consejos convencionales sobre las alianzas no
han producido su desalentadora tasa de fracasos. Para tener éxito, es necesario

desplazar el foco hacia un conjunto complementario de principios.

Principio 1. Concentrarse menos en definir el plan de negocios y mas en como

trabajard en conjunto.

Principio 2. Desarrollar indicadores vinculados no solo con los objetivos de la

alianza sino también con su progreso.

Principio 3. No tratar de eliminar las diferencias, sino apalancarlas para crear

valor.

Principio 4. No se limite a las estructuras formales de gobierno corporativo para

alentar el comportamiento corporativo.

Principio 5. Invertir la misma cantidad de tiempo en gestionar la relacién con los

stakeholders internos que en gestionar las relaciones con los socios.
2.2.7 Proposito de las alianzas estratégicas

Sugiere que las figuras de asociacion (alianzas estratégicas, redes estratégicas,
Joint Ventures, etc.) entre pymes, les ayuda a mejorar la competitividad y superar

las debilidades inherentes a su tamafio (Arifio & De la Torre, 1998).

El motivo por el que se constituyen las alianzas es el de orientar a sus socios
sobre sus caracteristicas, condicionando su forma, demas, su comprensién por
parte de todos los participes en el acuerdo, facilitara la inmersion de la alianza en

la estrategia de cada una de las empresas y su evolucion conjunta.

La formalizacion de una alianza puede entenderse como una respuesta alternativa
para llevar a cabo una estrategia concreta que, sin embargo, puede abordarse
mediante la puesta en practica de otras opciones estratégicas (Hitt, Hoskisson, &
Kim, 1997). La eleccién de una u otra alternativa esta condicionada por multiples
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variables. A este nivel de analisis, obtener un modelo que explique las decisiones
de una empresa como respuesta estratégica particular en unas circunstancias
concretas es bastante dificil (Koza & Lewin, 1998). Tradicionalmente, la decision
de entrar en una alianza ha sido explicada a través de diversos enfoques teoricos,
de caracteres econOmicos, organizativos, estratégicos o socioldgicos (Escriba,
2003)

2.2.8 Tipos de alianzas estratégicas

2.2.8.2 Alianzas de mercadotecnia
Este tipo de alianzas utiliza el sistema de distribucion de una compafiia para
incrementar las ventas de un socio que provee un producto o servicio, pero carece

de un mecanismo de distribucién efectivo y una buena fuerza de ventas.

Su propésito estratégico basico es incrementar las ventas sin tener que hacer
nuevas inversiones 0 incrementos substanciales en costos indirectos, las

utilidades habran de incrementarse considerablemente.

Al ingresar a nuevos mercados la alianza logra la lealtad de la clientela como una
proteccion contra posibles incursiones de la competencia; aproximadamente la
tercera parte de las alianzas distintas a franquicias se orientan hacia la
mercadotecnia. Por ejemplo una empresa trata de ingresar al mercado de otro

pais a través de una cadena al detalle. (Meléndez Guzman, 1984)

2.2.8.3 Alianzas sobre productos

Pueden ser de 2 tipos:

Enlaza a compradores con sus proveedores, o0 bien son asociaciones de

manufactura conjunta.

Cuando enlaza a compradores con sus proveedores, es para obtener entregas

oportunas, mejorar calidad y reducir costos.
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Los gerentes de adquisicion de materiales han descubierto que pueden aumentar
la calidad, reducir el desperdicio y reducir los costos de un 5% a un 10% al

celebrar contratos de largo plazo con sus proveedores.

En las asociaciones de manufactura conjunta, por razén de costos de escala, tiene
sentido econdmico construir una planta con gran capacidad, donde no sera posible
que la demanda de una sola compafia pueda absorber la capacidad productiva
total (Hitt, Hoskisson, & Kim, 1997).

Ejemplos:

Una compafia pequefia inventd y patenté un nuevo proceso quimico de
purificacion pero requeria una planta quimica muy costosa y un consumidor de
grandes volumenes, un Joint Venture con un productor quimico importante

satisfizo ambos requerimientos.

2.2.8.4 Alianzas para el desarrollo de tecnologia

El desarrollo y aplicacion de tecnologia nueva tiene riesgos y es costosa. Cuando
se requiere para el desarrollo de productos u otras tecnologias, las cuales
requieren de un capital mayor al que una empresa dispone, son muy convenientes

los Joint Ventures y las sociedades con aportaciones de capital.
Ejemplos:

¢ Una pequefia empresa dedicada a la electrénica que cuenta con un nuevo
aparato de control sensor para la industria de servicios publicos formoé un
Joint Venture con una compaifiia fabricante de instrumentos que paga por
investigacién y desarrollo a cambio de los derechos de manufactura y un

convenio de participacion en las utilidades.

e Tres empresas de computadoras se unen para investigar una nueva
tecnologia de tarjetas de silicon, cada una realiza aportaciones de igual
monto al proceso de investigacion, proporciona recursos humanos y

financieros, participando cada una en partes iguales en la informacion
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resultante. A ninguno de los participantes se les prohibe que siga
realizando su investigacion individual, ni competir con los demas al utilizar

futuras aplicaciones.

Se estima que un 25% de las alianzas distintas a las franquicias estan orientadas

a investigacion y desarrollo.

2.2.8.5 Alianzas de investigacion y desarrollo de productos

Se utilizan para reducir el riesgo de desarrollar una nueva tecnologia y aplicarla al
desarrollo de productos o de procesos. En una Joint Venture conjunta de
investigacion, que en ocasiones incluye una universidad, los resultados de la
investigacién se comunican entre los socios. Para el caso de una Joint Venture de
desarrollo de producto, es usual tener 2 0 3 C Compafias que comparten los
derechos de vender el producto. Otra forma de clasificar las alianzas, se hace en

funcién a dos dimensiones:
Propiedad de los socios en la alianza.
e Creacion de una nueva empresa.
De acuerdo con esta clasificacion, las alianzas se pueden agrupar en cuatro tipos:

1. En las que hay propiedad de los socios de por medio y se crea una nueva
entidad.

2. Enlas que hay propiedad pero no se crea una nueva entidad.
3. Enlas que no habiendo propiedad de los socios se crea una nueva entidad.

4. En las que no hay propiedad de los socios ni se crea una nueva entidad.

2.2.9 Ventajas de las alianzas estratégicas

e Sinergias, al combinar lo mejor de varias empresas.

e Operaciones mas rapidas, sobre todo si se asocian grandes con pequefas.
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e Aprovechar mayores oportunidades al compartir riesgos.

e Transferencia de tecnologia entre compafias para mantener una posicion

competitiva en mercados separados.

e Amarrar a sus competidores en su mercado sin tener que invertir

demasiado para ganar la batalla.

e Ventajas en el mercado como incrementos en ventas al adquirir mayor
conocimiento de mercado, acceso a nuevos mercados, nuevos canales de

distribucién y contacto mas directo con los clientes.
e Aportaciones de capital para desarrollo de mercados y/o tecnolégicas.

e Se mantiene el capital individual de los socios en la empresa (Proméxico,
2010).

2.2.10 Desventajas de alianzas estratégicas

e Competencia

En general se establece que las empresas involucradas no podran competir
directamente con la alianza, aunque en la practica esta posicion estratégica puede

modificarse en el futuro (Proméxico, 2010).

La tecnologia derivada de una alianza, salvo que se proteja adecuadamente,
podra utilizarse en el futuro por uno de los socios para su beneficio o en otra

alianza con uno de los principales competidores.

Para salvar esta problematica lo importante es desarrollar confianza plena entre

las partes, considerando la cautela inicial.
e Riesgos insuperables.

El éxito de algunas alianzas dependen de factores que pueden no concretarse,

como es el caso del desarrollo tecnolégico, que si no se logra, no hay alianza.
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e Giros estratégicos.

Hay alianzas que se crean cuando 2 compafiias reconocen que tienen sus
debilidades y habran de complementarse con las fortalezas de la otra; una vez
superadas las debilidades el apuntalamiento de la alianza se desvanece y puede

diluirse para terminar la alianza (Proméxico, 2010).
e Efectividad en las operaciones.

Una vez disefiadas las estrategias, su éxito depende de la efectividad de los
administradores encargados de la operacion practica; si se selecciona a un mal
administrador, la alianza fracasara. El principal problema operacional es que los
altos ejecutivos no tienen una idea clara de lo sofisticado que puede ser el
proceso operacional (Proméxico, 2010).

La alianza estratégica internacional entre General Motors y Toyota estuvo
determinada porque ambas compafiias son del mismo tamafio y participacion de
mercado, estan en el mismo campo industrial, aunque no necesariamente en el
mismo pais, también podemos mencionar a Genomma Lab, la farmacéutica lider
en México, y el grupo de medios Televisa firmaron a fines de 2009 una exitosa
alianza estratégica para comercializar medicamentos y productos de venta libre en
Estados Unidos y Puerto Rico asi como la Alianza de dhl express, México y BBVA
Bancomer, para fortalecer las pymes. Es capaz de concertar acciones para lograr

eficiencia productiva y elevar la competitividad (Garcia & Marquetti, 2004).

Cadena de valor se define como el conjunto de instalaciones y funciones dentro de
las compafiias que incluyen a los proveedores, manufactura, distribucion y
clientes, asi como el flujo de materiales de los proveedores, la transformacién de
la materia prima en productos terminados de los productos a los clientes (Gomez
& Moreno, 2007).

Los cluster se definen como Areas geogréficas delimitadas con las condiciones de

infraestructura, de recursos y organizacionales para generar mayor valor agregado
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y el aprovechamiento post-cosecha de los productos agropecuarios y pesquero
(Aron & Martinez, 2003).

2.3 Empresa integradora

Para la Secretaria de Economia (SE) las empresas integradoras son un modelo de

cooperacion empresarial que se define como:

Empresas de servicios especializados que asocian personas fisicas y morales de
escala micro, pequefia y mediana, su objetivo fundamental es organizarse para
competir en los diferentes mercados y no para competir entre si. La integracion de
unidades productivas permite la obtenciébn de ventajas econOmicas que las
empresas Yy/o productores en lo individual dificimente pueden lograr (SE,

Subsecretaria para la Pequefa y Mediana Empresa, 2002, p.12).

2.3.1 Caracteristicas y clasificacion de empresa integradora
2.3.1.1 Pequefia empresa
Empresas de estilo de vida: estas tienen como propaésito ofrecerle a su propietario

un modo de vida confortable.

Empresas de alto crecimiento: buscan superar su condiciébn de empresa pequefa
lo antes posible. Son manejadas por un equipo de personas. Otro de sus

propésitos es alcanzar grandes utilidades de inversion. (SE, 2002)

2.3.1.2 Mediana empresa

Esta empresa tiene ciertas caracteristicas como son cuantitativas que se refiera a
la calidad del personal o facturacion, también cualitativa para la cual el C. E. D.
(Comitte for Economic Development) o comité de desarrollo econémico indica que
una empresa es mediana si cumple con dos o mas de las siguientes

caracteristicas:

e Administracion independiente (generalmente los gerentes son también

propietarios).
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e Entre Capital suministrado por propietarios, fundamentalmente area local de

operaciones.

e Tamafo relativamente pequefio dentro del sector industrial que actia entre
101 a 500 empleados.

2.3.1.3 Grande empresa

Se compone basicamente de la economia de escala, la cual consiste en ahorros
acumulados por la compra grandes cantidades de bienes. Estas corresponden a
las grandes industrias, en su mayoria son inyectadas por el Estado y generan la
mayoria de los empleos de un pais. Su nimero de empleados es de 501 en
adelante (SE, 2002).

2.3.2 Surgimiento de la empresa integradora

El Gobierno Federal reconoce que la micro, pequefia y mediana empresa,
presentan una problematica particular, derivada de su reducida escala productiva,
por lo que en general estas empresas adolecen de una limitada capacidad de
negociacion, asi como de bajos niveles de organizacion y gestion. Debido a la
internacionalizaciéon de la economia y a la globalizacion de los mercados, México
necesitaba establecer medios que ayudaran hacer frente a los retos y

oportunidades de las empresas (Arellano & Carballo, 2008).
2.3.3 Objetivos de las empresas integradoras

Una empresa integradora tiene como objetivo la integracion o agrupacion de
varias empresas para crear una nueva, y que esta realice gestiones vy
promociones orientadas a modernizar y ampliar la participacion de las empresas

integradas en todos los ambitos (Campos Moreno, 2007)

El objetivo primordial de estas empresas es actuar como institucién auxiliar
apoyando a los socios, coordinando voluntades, iniciativas, esfuerzos y proyectos,
pero de ningun modo, con poder para controlar las actividades productivas de las

integradas, menos aun con la capacidad necesaria para inspeccionar dichas
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actividades, y por supuesto, carentes totalmente de potestad sancionadora. Se

pueden incorporar:

Personas fisicas o0 morales de tamafio micro, pequefio y mediano.

Empresas de una misma actividad economica o de diferentes ramas de

actividad, que tengan un proyecto de negocios en comun.

Empresas que deseen integrarse a proveer a otra de mayor escala.

2.3.4 Ventajas y desventajas de formar una empresa integradora

2.3.4.1 Ventajas de formar una empresa integradora

Eleva la competitividad de las empresas asociadas creando economias de
escala para sus asociados, derivadas de una capacidad mayor de

negociacion para comprar, producir y vender (Campos Moreno, 2007).

Se facilita el acceso a servicios especializados a bajo costo, ya que estos

se pagan de manera comun entre los asociados.

Evita la duplicidad de inversiones, al estar en condiciones de adquirir a
nombre y cuenta de sus asociados y de forma comun activos fijos incluso

de renovar o innovar la maquinaria y el equipo.

Propicia la especializacion de sus asociados en determinados procesos y

productos con ventajas comparativas.

Favorece la concurrencia a mercados mas amplios al consolidar la
produccion de sus asociados ya que los empresarios se dedican a producir,
mientras la empresa integradora se encarga de realizar gestiones y

actividades especializadas que requieren los asociados.

Mantiene la individualidad de los empresarios en las decisiones internas de

SuUS empresas.
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e Esta forma de organizacion empresarial tiene flexibilidad de adaptarse a

cualquier actividad economica.

2.3.4.2 Desventajas de formar una empresa integradora

e Incumplimiento de objetivos.

e Falta de organizacion.

e Por causas externas a la empresa.

e Falta de cultura empresarial.

e Tendencia al trabajo individual.

¢ Renuencia a organizarse de acuerdo a nuevos modelos.
e Ausencia de liderazgo.

e Falta de cohesién de grupo, asi como la comprensién limitada del concepto
de integracion.

e Carencia de Proyectos conjuntos de negocios.

o Deficientes canales de comercializacion.

2.3.5 Breve panorama de la empresa integradora del sector agropecuario en

México

En Meéxico, hasta el momento existen aproximadamente 1,045 empresas
integradoras de las cuales el sector agropecuario se destaca al ser el que cuenta
con el mayor numero, 36% del total le sigue el sector servicios con 21%, después
el de manufactura y comercio con 17% y 12% respectivamente. (Cotactopyme,
2008).
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Gréfica 3. Porcentaje de empresas integradoras por sector econémico.

Comercio 12%

M agropecuario
M servicios
= manufactura

B comercio

Fuente: Proméxico, (2010).

2.4 Definicién de Centro de acopio

Los centros de acopio, son instalaciones administradas por un comité, que
cumplen la funcion de concentrar o reunir la produccion de hortalizas y frutas de
pequefios productores, para que puedan competir en cantidad y calidad; los
mismos estan equipados con maquinas de alta tecnologia, que realizan el lavado
sanitario, secado, seleccion, procesamiento y empaque de productos, para luego
ser enviados a los mercados Mayoristas Urbanos, Distritales, supermercados
(L6pez Camelo, 2003).

2.4.2 Como funciona el centro de acopio

Los centros de acopio cumplen la funcién de reunir la producciéon de pequefios
productores para que puedan competir en cantidad y calidad en los mercados de
los grandes centros urbanos (Lépez Camelo, 2003)
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2.4.3 Que beneficios trae a los usuarios

Los centros de acopio juegan un papel importante en el mejoramiento de la

comercializacion agricola segun Lépez Camelo (2003) Ellos pueden:

e Permite reunir cantidades relativamente pequefias de productos que
muchos agricultores, individualmente considerados, tienen para vender en

un momento dado.

e Disponer de un lugar en el cual los agricultores puedan encontrarse con los

comerciantes.

e Aumentar la competencia a nivel minorista mediante la disposicién de un
lugar conveniente en donde los agricultores puedan encontrarse con los

consumidores.

e Mejorar los aspectos de higiene, cuando las actividades de

comercializaciéon se estén llevando a cabo en forma antihigiénica.

¢ Reducir las pérdidas pos cosecha protegiendo la produccion agricola de la

luz solar, la lluvia.

e Hacer de la comercializacion una actividad mas placentera; y constituirse

en un foco de actividades rurales.
2.5 Comercializacion

La Comercializacion es el conjunto de actividades que se realizan desde el
momento en que se adquieren los elementos necesarios para la produccion hasta
que el producto obtenido llega a la persona que lo va a consumir. Este conjunto
de actividades implica dos grandes aspectos, el economico y el técnico (Meléndez
Guzman, 1984).

El aspecto econdémico del proceso de comercializacion se refiere a costos y
precios. Los costos constituyen los gastos que implica la elaboracion de un

producto, y los precios son la cantidad aproximada de dinero que se obtendra
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cuando se venda el bien obtenido en la industria o en la empresa agricola. Asi,
los costos y los precios constituyen la pauta a seguir para decidir un cultivo, la

explotacion pecuaria o industria que convenga (Caldentey, 1978).

El aspecto técnico del proceso de comercializacion lo constituyen las funciones
necesarias para la compra de insumos, produccién, cosecha, manipulacion,
transporte, almacenamiento, venta, normalizacion, etc.; son de caracter técnico
porque en toda la produccién se requieren conocimientos técnicos para llevarla a

cabo correctamente.

Por lo tanto la comercializacion el conjunto de actividades que se realizan desde el
momento en que se adquieren los elementos necesarios para la produccion hasta

que el producto que se obtiene llega al consumidor (Meléndez, 1984).
2.5.1 Funciones de la comercializacion

Caldentey (1978), menciona que es importante considerar tres grandes funciones
en el proceso de comercializacién de productos agrarios. Se trata de acopio,

preparacion para el consumo y distribucion.
2.5.2 El acopio

Se trata de una funcion tipica de comercializacion de productos agricolas,
derivado de la existencia de un gran numero de explotaciones agrarias. La
produccion esta, por tanto, dispersa en un gran numero de pequefios lotes en
poder de los agricultores individuales. Para proceder a la fase siguiente con un
minimo de rentabilidad es preciso reunir estos pequefios lotes en partidas de

mayor volumen (L6pez Camelo, 2003).
2.5.3 La preparacion para el consumo

Frecuentemente el producto es producido en unas condiciones de forma, de

tiempo y de lugar que no son las que pide el consumidor. El producto tiene que ser
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sometido a una serie de operaciones, a cuyo conjunto se le llama preparacion

para el consumo (Lépez Camelo, 2003).
2.5.4 La distribucion

Al final de la comercializacién se encuentran los consumidores, cuyo nimero es
todavia mas elevado que el de los agricultores. Asi como la unidad de produccién
es la explotacion agraria, como unidad de consumo tipico puede considerarse a la
familia, aunque también existen otras unidades de consumo menos tipicas como
son hoteles, restaurantes, asilos, comedores colectivos, ejércitos y colegios.
Excluyendo algunas de estas unidades de consumo que pueden adquirir
productos en grandes cantidades, la mayor parte de las unidades de consumo
(Caldentey, 1978).

2.5.5 Alternativas de comercializacion de la cebolla

La comercializacion conjunta es una alternativa mas que viable para ingresar a los
grandes mercados de consumo. Permite a los pequefios productores posicionarse
en una situacién distinta, de no subordinacion frente a los agentes intermediarios y
grandes acopiadores, ya que el volumen de su participacion en el mercado es
mayor; tienen un mayor control de los precio; los costos de comercializacion se
distribuyen entre los productores y los beneficios que se obtiene de las ventas son

mayores (Chiriboga, 2007).

La venta colectiva es una estrategia utilizada habitualmente por pequefias y
medianas empresas exportadoras, y tradicionalmente ha sido implementada por
las cooperativas y abarroteras, o de otros productos agricolas como maiz, frijol,
trigo, etc. La misma consiste en reunir la produccién en un solo punto de acopio
para alcanzar un mayor volumen de producciéon. De este modo, se eliminan los
acopiadores e intermediarios y se retnen las condiciones de cantidad establecidas
como requisito por los compradores. Este tipo de forma de venta beneficia a los
productores y a los compradores al reducir los costos de transaccion que implican

los intermediarios. Los precios obtenidos representan mayores ingresos para los
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productores, quienes de forma independiente hubiesen logrado un precio mucho
menor (Chiriboga, 2007).

2.6 Economias a escala

La economia de escala se refiere al poder que tiene una empresa cuando alcanza
un nivel éptimo de produccion para ir generando mas a menor costo, es decir, a
medida que la produccién en una empresa crece, Sus costos por unidad se

reducen. Cuanto mas se produce, menos cuesta producir cada unidad.

Dos supuestos marcan el comportamiento de las empresas en el tiempo. El
primero es la maximizacién de beneficios, y el segundo la minimizacién de los
costos (Brent, 1996). En el caso de las microempresas, el segundo es mas viable
debido a que mas de dos tercios de las microempresas en paises en vias de
desarrollo operan en mercados informales y enfrentan mucha incertidumbre. Por
ello, es mas probable que busquen un nivel de produccién que les garantice su

permanencia en el mercado, lo cual se alcanza cuando sus costos son minimos.

Un supuesto en el comportamiento de las empresas que minimizan sus costos es
gue el nivel de produccion de las empresas esta predeterminado, que el precio de
los insumos o factores son fijos y exdgenos, y que la empresa elige la

combinacion de insumos que minimiza los costos totales de producir “y” unidades
(Arias & Villalta, 2009)

2.6.1 Beneficios de la economia de escala y su aplicacion a productores de

cebolla.

Los productores tienen posibilidades de generar economias de escala y producir
con mayor eficiencia si logran ampliar su tasa de produccién y minimizar sus
costos. Si las microempresas se manejan en mercados de factores con precios
diferenciados que les permitan pagar salarios menores y producir con insumos de
mercados informales a precios mas bajos a través de redes (economias de

aglomeracion), sus costos puede ser mas competitivo (Brent, 1996).
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Los productores que permanecen en el tiempo tienen la capacidad de desarrollar
procesos de innovacion que impactan el proceso productivo o mejoran la eficiencia
del capital humano a través del aprendizaje y apoyos técnicos o financieros. Estos
efectos se pueden apreciar, sobre todo, en las capacidades incrementales del
factor trabajo y el uso eficiente de materias primas. Los resultados de este trabajo
son consistentes con (Romero, 1998), quien encuentra que el know-how del
empresario es el recurso intangible mas importante para que una empresa tenga
éxito, de forma que quienes tienen una mayor experiencia y creatividad son los
que tienen mejores posibilidades de llevar a cabo innovaciones que permitan

promover el crecimiento y el desarrollo de la microempresa.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
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3.1 Sitio de estudio

El Valle de San Quintin se encuentra en las coordenadas 30° 33" 24" latitud norte
y 115° 55" 46" longitud oeste, en el estado de Baja California esta a unos 200 km
al sur de su cabecera municipal la ciudad de Ensenada, su principal actividad es la
primaria enfocada a la agricultura, entre los principales cultivos se encuentra el
cultivo de: Tomate, Fresa, Calabacita y Cebolla (SAGARPA, 2009).

3.2 Planteamiento del problema

La region del Valle de San Quintin es una regién que vive en su mayoria de la
actividad primaria enfocada a la agricultura. Los principales cultivos de la region
son: Calabacita, Apio, Brocoli, Tomate, Chile, Nopal, Fresa, Frambuesa, Arandano
y Cebolla. Este ultimo cultivo se encuentra entre los tres mas importantes y por lo
regular se produce en gran volumen pero en partes segmentadas por que la gran
mayoria de los productores de cebolla del Valle se encuentran segregados en
pequefias superficies, compitiendo entre si y ademas con otros estados
productores a esto se suma un grave problema de los intermediarios, ya que

dependen casi en su totalidad de ellos para poder comercializar su producto.

Debido a que los intermediaros controlan basicamente el mercado, ellos imponen
los precios a pagar por sus productos. Lo cual impacta de manera sustancial a su
economia y hacen mas dificil la sobrevivencia como productor. Una de las
principales causas posibles se debe a sus volimenes fraccionados de produccion;
debilidad que los compradores aprovechan. Por la falta de union entre
productores, su produccion se la compran a precios de casi el 60% de su valor en

las centrales de abasto.

La intencidon con esta investigacibn es conocer si existen las circunstancias

idoneas y si los productores estan de acuerdo en formar una alianza entre
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productores para buscar mejorar y mantener el precio por su producto por medio
de la creacién de un centro de acopio para cebollas ademéas de contar con una
comercializacion alternativa a la que ahora maneja. Que traiga consigo otros
beneficios como lo es la economia de escala en su produccion y en los insumos

agricolas.
3.3 Pregunta general de investigacion

e ¢Cual es el punto de vista de los productores del Valle de San Quintin
respecto a factores como Precio, Clientes, Costos de comercializacion,
Economia de escala, Opinién y Disposicién asociadas a la formacion de

una alianza para la creacion de un centro de acopio?
3.3.1 Pregunta especifica

1. ¢Cudl es el punto de vista de los productores relacionado al precio de las

cebollas para la formacion de una alianza estratégica?

2. ¢Cual es la opinion de los productores respecto a los clientes para la formacion

de una alianza estratégica?

3. ¢Cual es el punto de vista de los productores respecto a los costos de

comercializacion para la formacion de una alianza estratégica?

4. ¢Cual es el punto de vista de los productores respecto a la economia de escala

para la formacion de una alianza estratégica?

5. ¢Cual es la opinidn de los productores en relacion a la formaciéon de una

alianza estratégica?

6. ¢Cual es la opinion de los productores en relacion a la disposicion para la

formacion de una alianza estratégica?

3.4 El objetivo general
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e Conocer el punto de vista de los productores del Valle de San Quintin
respecto a factores como Precio, Clientes, Costos de comercializacion,
Economia de escala, Opinion y Disposicion asociadas a la creacion de una

alianza para la creacion de un centro de acopio.
3.4.1 Objetivos Particular

1. Conocer el punto de vista de los productores relacionado al precio de las

cebollas para la formacion de una alianza estratégica.

2. Conocer la opinion de los productores respecto a los clientes para la formacion

de una alianza estratégica.

3. Conocer el punto de vista de los productores respecto a los costos de

comercializaciéon para la formacion de una alianza estratégica.

4. Conocer el punto de vista de los productores respecto a la economia de escala

para la formacion de una alianza estratégica.

5. Conocer la opinién de los productores en relacion a la formacién de una

alianza estratégica.

6. Conocer la opiniobn de los productores en relacion a la disposicion para la

formacion de una alianza estratégica.
3.5 Justificacidon de la Investigacion

Chiriboga, (2007) sefala que en los mercados de produccién rural los
intercambios entre productores e intermediarios generan altos costos de
transaccion para estos ultimos. Al retirar la produccion en pequefia escala de las
terrenos y hacerse cargo de la comercializacion, los intermediarios deben afrontar
costos de viaje y trasporte de la produccion a los mercados consumidores, costos
de busqueda de informacion (estudios de mercados), el tiempo de los productores,
y costos de créditos e insumos para la produccién. Ante la necesidad de

compensar estos gastos vinculados a la pequefia escala, los intermediarios,
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ofrecen al productor menores precios por sus productos, opcion que el productor

al tener un menor peso en la negociacion, termina aceptando.

La falta de infraestructura, habilitaciones sanitarias y comerciales, y la dispersion
de la produccion en pequefias explotaciones, se presentan como los principales
obstaculos para encarar la comercializacion de grandes volumenes en forma
conjunta (Chiriboga, 2007).

Actualmente las alianzas estratégicas son un factor en el ambiente de los
negocios encontrdndose en los escenarios empresariales cada vez con mayor
frecuencia, motivadas por: disgregacion vertical el crecimiento de las necesidades
de inversion de capital, el deseo de aumentar la competitividad a través del
aprendizaje organizacional y la reduccion de costos de entre otras razones.
(Spekman, Lynn & Thomas, 1998). Las alianzas son necesarias si se quiere lograr
los objetivos de cualquier negocio, por lo que muchas empresas rurales deberian
establecer alianzas, ya que esto significa mayor oportunidad en el mercado por
gue tendrian acceso a los mercados locales, nacionales y extranjeros (Ohmae,
1989). Por otro lado el conflicto en las alianzas debido a oportunismo del socio,
divergencia de la meta y diferencias culturales puede poner en riego dichas
alianzas (Kale, Singh & Permutter, 2000). De tal manera que los objetivos de una
alianza deben ser claros y conocidos a cada nivel administrativo, para que se

identifique su relacién con los objetivos particulares de la empresa.

Los principales problemas en el Valle se podrian deber a el bajo precio del
producto debido a la falta de mercados adecuados, la existencia de intermediarios
y/o comisionistas, quienes fijan los precios y hasta las condiciones de pago, falta
de nuevos mercados, ya sea a nivel nacional o internacional, no contar con
bodegas para almacenamiento y comercializacién (centros de acopio) para poder
negociar con una gama mayor de clientes, que puedan ofrecer mejores
condiciones en cuanto al precio y al pago y una planeacion adecuada de la
produccion agropecuaria a nivel regional que permita un mejor control de precios.

(Contacto pyme, 2008)
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3.6 Hipotesis de la investigacion

e Existe una opinion favorable de los productores del Valle de San Quintin
respecto a factores como Precio, Clientes, Costos de comercializacion,
Economia de escala, Opinion y Disposicion asociadas a la formacion de

una alianza estratégica para la creacion de un centro de acopio.
3.6.1 Hipotesis especifica

1. La opinion favorable con respecto a los precios de las cebollas propicia la

formacién de una alianza estratégica.

2. Un mejor conocimiento del cliente permite una formacién de una alianza

estratégica.

3. Elevados costos de comercializacién propician la formacion de una alianza

estratégica.

4. Los productores tienen una opinion favorable respecto a la economia de escala

para la formacion de una alianza estratégica.

5. Los productores tienen una opinion favorable en la formacién de una alianza

estratégica.

6. Existe una disposicion favorable para la formacion de una alianza estratégica.

-85 -



Tabla 12. Matriz de congruencia de la investigacion

MATRIZ DE CONGRUENCIA

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

éCuadl es el punto de vista
de los productores
relacionado al precio de las
cebollas para la formacion
de una alianza estratégica?

éCudl es laopinidén
de los productores
respecto alos
clientes parala
formacién de una
alianza estratégica?

¢Cual es el punto de
vista de los productores
respecto a los costos de
comercializacién parala
formacion de una
alianza estratégica?

¢éCudl es el punto de
vista de los productores
respecto a la economia
de escala parala
formacién de una
alianza estratégica?

éCudl es laopinién
de los productores
enrelaciénala
formacién de una
alianza estratégica?

éCudl es laopinién
de los productores
enrelaciénala
disposicion parala
formacién de una
alianza estratégica?

Alianza estratégica

las cebollas propicia la
formacion de una alianza
estratégica

cliente permite una
formacion de una
alianza estratégica

propician la formacién
de unaalianza
estratégica

respecto a la economia
de escala parala
formacion de una
alianza estratégica

Hipétesis 1 Hipétesis 2 Hipétesis 3 Hipétesis 4 Hipétesis 5 Hipétesis 6
sy . Los productores tienen .
La opinion favorable con Un mejor Elevados costos de L, Los productores Existe una
i o L una opinién favorable K L, . L,
respecto a los precios de conocimiento del comercializacién tienen una opinidn |disposicion

favorable en la
formacion de una
alianza estratégica

favorable parala
formacién de una
alianza estratégica

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Objetivo 4

Objetivo 5

Objetivo 6

Conocer el punto de vista
de los productores
relacionado al precio de las
cebollas para la formacion
de una alianza estratégica

Conocer la opinién
de los productores
respecto alos
clientes parala
formacion de una
alianza estratégica

Conocer el punto de
vista de los productores
respecto a los costos de
comercializacién para la
formacion de una
alianza estratégica

Conocer el punto de
vista de los productores
respecto a la economia
de escala parala
formacion de una
alianza estratégica

Conocer la opinién
de los productores
enrelacidonala
formacion de una
alianza estratégica

Conocer la opinién
de los productores
enrelaciénala
disposicion para la
formacion de una
alianza estratégica

La revision tedrica en esta investigacion se inici6 con un analisis sobre las

caracteristicas generales de la cebolla, la produccién mundial, en América, en

México y en Baja California. Para efecto de fundamentar te6ricamente la presente

investigacion, se analizé el concepto de cluster, alianza estratégica y centro que

dan sustento y soporte tedrico a la variable de esta investigacion.

De acuerdo con el nombre del tema de investigacion se determiné cual es el

problema a investigar, se elabor6 la pregunta de investigacion, las preguntas

especificas, el objetivo general, los objetivos especificos, la justificacion de la

investigacioén, la hipotesis general y las hipotesis especificas.
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3.7 Instrumento de medicién de la variable

Los Dimensiones se derivaron en torno de la variable Alianza estratégica (centro

de acopio) se utilizaron 6 dimensiones: opinidn, disposicion, economia escala,

precio, clientes, costos de comercializacion. La definicion operacional de variables

engloba a las 6 dimensiones con 36 indicadores.

Tabla 13. Definicién operacional de variable.

Definicion Operacional de Variables, dimensién e indicadores

Tipo Variable Dimension
INDEPENDIENTE ALIANZA PI'ECiO
ESTRATEGICA
(Centro de
Acopio)
Clientes
Costos de

comercializaci6

n

Economia

Escala

Opinién

Indicador

Variacion de precio por kg

Precio justo

Percepciones acerca del precio
Retorno de inversion

Venta a centrales de abastos

Venta al Intermediario

Venta al consumidor
Reglamentaciones juridicas en la
venta

Satisfaccion al cliente

Descuentos a clientes

NuUmero de clientes

Fidelidad del cliente

Diversificacién de cartera de clientes
Costo de produccién por Hectarea
Disponibilidad de transporte

Costo de transporte/ tonelada al D.F.
Importancia de pertenecer a una
asociacion

Compara a mayoreo de insumos
Magnitud del problema de precio
injusto

Magnitud del problema de la calidad

pos cosecha

Preg.

©| 0 N o o b

111

13
14
15

16
17
18
19
20
21

22
23

24
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Magnitud del problema de los costos | 25

de insumos

Magnitud del problema del | 26
Intermediarismo

Magnitud del problema de la falta de | 27
organizacion

Magnitud del problema de plagas y | 28

enfermedades

Creacion de un Centro de Acopio 29

Estandarizacién de precios 30
Disposicion Forma parte del Centro de Acopio 31

Inversion para la creacién del Centro | 32
de Acopio

Cantidad de inversion para la creacion | 33
del Centro de Acopio

Compromiso con el Centro de Acopio | 34

Producciéon entregada al Centro de | 35
Acopio
Creacion de un Centro de Acopio @ 36

virtual

3.8 Disefio

El presente estudio es una investigacion de tipo transeccional descriptivo con un
enfoque cuantitativo de acuerdo con Hernandez Sampieri (2006). Transeccional o
transversal por que la recoleccién de datos es en un Unico momento. De alcance
descriptivo porque considera a un fenomeno y a sus componentes. Con enfoque

cuantitativo por que usa la recoleccion de datos.
3.9 Tamafo de muestra

La muestra es el subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos, se
establece que la eleccién no depende de la probabilidad (Hernandez, 2006). En
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base al marco de referencia el muestreo fue dirigido y la muestra se determind en
base al teorema del limite central que nos dice que a medida que n se vuelve mas
grande, la distribucion de las medias se aproximara a una distribucion normal con
una media muestral igual a la media poblacional y una desviacion estandar
muestral igual a la desviacion estandar poblacional entre la raiz del nimero de
muestras. Muestras mayores de 30 observaciones ya cumplen con el teorema, por
lo tanto se aplicaron 30 encuestas, a diferentes productores que cumplian el

requisito descritos posteriormente (Allen, 2004).
3.10 Desarrollo de la entrevista
3.10.1 (Pre Test)

La primera parte de esta investigacion fue con el fin de darnos una aproximaciéon
preliminar a la necesidad identificada y reforzar el problema de investigacion, fue
aplicada una investigacion transeccional de tipo exploratoria antes de la
investigacion descriptiva, esta se llevdo a cabo en el periodo de septiembre a
noviembre del 2013 en la regién del Valle de San Quintin, reconocida como un
area importante productora de cebolla y consistié en una guia de entrevista semi
estructurada, validada por expertos en el ramo a 5 productores de cebolla. Cada
pregunta estuvo enfocada a conocer la opinion del entrevistado referente a la

creacion de un centro de acopio.

Los productores se seleccionaron con base a 3 criterios:
Que fueran productores de cebolla.

Que tuvieran por lo menos 3 afos de experiencia en el ramo.

Que se encontraran dentro del area geografica que comprende el Valle de San
Quintin, desde punta Colonet hasta el Rosario.

Para el desarrollo de la investigacion de campo se determiné cual fue la poblacion y
muestra de estudio, se elaboré un instrumento de medicién, el cual fue aplicado en

prueba piloto para ver si presentaba algun tipo de problema en su aplicacién, no se
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percibieron dudas o algun mal entendido por parte de los participantes, por

consiguiente se considerd cuestionario final.

Cuando el cuestionario estuvo listo para su aplicacion se consider6 oportuno
realizar la operacionalizacion de las variables. Para conocer el grado de
confiabilidad del instrumento de medicion elaborado, éste fue sometido a la prueba
estadistica Alfa de Cronbach. De acuerdo con Rivas (2006), la prueba de Alfa de
Cronbach fue propuesta por su autor en 1951 a la que llamo asi por su apellido.
Desde el area de las matematicas esta prueba es de consistencia interna y mide
la correlacion entre las mediciones observadas y supone que entre mas

correlacionados estén los items la consistencia del instrumento sera mayor.
3.11 Desarrollo de la encuesta

La investigacion definitiva se llevd a cabo en los meses de febrero a mayo 2014 y
se le aplicé a una muestra aleatoria de productores de Cebolla del valle de San
Quintin que tienen por los menos 3 afios de experiencia en el ramo. El estudio
abarco6 desde el Rosario hasta Punta Colonet. El instrumento aplicado consistié en
una serie de 36 preguntas cerradas, con el uso de una escala tipo Likert de 5
puntos, ordenados menor a mayor aceptacion. Los resultados fueron capturados y
analizados estadisticamente con el software SPSS para su validacién. Se obtuvo
una confiabilidad aceptable, con un valor del alfa de Cronbach de 0.85 segun
(George & Mallery, 2003).

De la misma manera se elaboro la tabla de congruencia metodoldgica, que nos
permite ver los pasos a seguir por el investigador hasta alcanzar los objetivos de

investigacion.
3.12 Aplicacion del cuestionario

Para la recoleccion de la informacion fue aplicado de forma presencial, es decir
directamente en la ubicacion de la empresa a los productores y se caracterizé en
funcién su tamafo. Con los datos obtenidos se determind el interés de los

productores de comercializar de una manera alternativa sus cebollas por medio de
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una alianza creando un centro de acopio de cebollas, y con esto fomentar la
organizacion entre ellos. El cuestionario aplicado a los agricultores de cebolla del
Valle de San Quintin, Baja california, contiene en su primera parte la identificacion
de la Instituciéon Educativa, Universidad Autonoma del Estado de Baja California
(UABC), con la finalidad de dar confianza al participante, ya que en el medio rural
se vive un ambiente politizado, donde el productor de cebolla al ser abordado por
un foraneo siente curiosidad por saber de qué se trata y a la vez manifiesta cierta
desconfianza de proporcionar informacion, en cuanto al uso o destino de la misma,

por la posibilidad de que ésta pudiera ser usada en su perjuicio.

El cuestionario en su segunda parte contiene los datos que sirven para clasificar
al agricultor participante; Aflos como producto, nimero de hectareas sembradas y

rendimiento obtenido.
3.13 Analisis de datos

El analisis de datos fue cuantitativo descriptivo y se hizo por medio del programa
SPSS statistics: Estadistica descriptiva. Determinando de acuerdo al teorema de
limite central, que estas eran las mas apropiadas para el analisis de datos. La
informacion se presenta de manera descriptiva a partir de los datos numéricos

obtenidos de la aplicacion del instrumento.

Para procesar la informacién a través de estadistica descriptiva, se considero
oportuno estratificar la muestra sujeta a investigacion, en los siguientes grupos:
afos de productor, nimero de hectareas, rendimiento. El objeto de la estratificacion
fue con el fin de conocer a través de la estadistica descriptiva, si entre los
diferentes grupos existe diferencia, segun su apreciacion, en cuanto a la

importancia que tiene para su producto el mercado final.

Los indicadores de cada una de las dimensiones fueron procesadas a través de
estadistica descriptiva, para conocer la opinion del productor de cebolla; se
obtuvieron las medidas de tendencia central para determinar la media, para

determinar el grado de asociacion de cada una de las dimensiones
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Los resultados de las pruebas estadisticas anteriores permitirdn dar respuesta a la
pregunta de investigacion, a la hipétesis, cumplir los objetivos de esta investigacion,

hacer conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones.
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CAPITULO IV

DESCRIPCION E
INTERPRETACION DE
RESULTADOS
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4.1 Caracterizacion de la muestra

Los resultados de la investigacion se presentan en dos etapas, en la primera se
presentan una serie de tablas y graficas donde se muestran frecuencias y
porcentajes por categorias y dimensiones estudiadas, en la segunda parte se
muestra una tabla donde resume todo los resultados y la tercera etapa se
muestran una serie de correlaciones entre las dimensiones mas representativas. A
continuacion se analizan los resultados de manera gréafica y textual de lo mas

representativos de la investigacion.
4.2 Anédlisis del numero de afios como productores de cebolla

Considerando como requisito 5 aflos de experiencia en sector cebollero, se
analiza el rango de experiencia de los productores, para mostrar mejor un

descernimiento del &mbito agricola.

Tabla 14. Ailos de experiencia en el sector cebollero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos 0as3 7 23.3 23.3 23.3
4a6 7 23.3 23.3 46.7
7a9 6 20.0 20.0 66.7
10a12 5 16.7 16.7 83.3
13omas |5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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La mayoria de los productores de cebolla un 77% tiene mas de 5 afios de
experiencia en ramo agricola produciendo cebollas y solo un 23% tiene menos de

5 anos en el mismo ambito.

Gréfica 4. Afios de experiencia en el sector cebollero

Experiencia en el sector

(anos)

Recuento

2

T T T T T
0a3 4a6 7a9 10a12 13 0o mas

¢Desde hace cuantos ainos es usted productor de cebolla?

Fuente. Elaboracion propia con daros de la encuesta.

La grafica ndmero 5 muestra los afios de experiencia de los productores en el
sector cebollero del Valle de San Quintin, donde mas 70% de los entrevistados

dijeron tener mas de 5 afios en el ramo, lo cual les proporciona una amplia
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experiencia en el campo; ya que en estos afios han pasado por situaciones

adversas como lo han sido plagas y enfermedades atipicas en la region.

Tabla 15. Hectareas cultivadas por productor, Cebolla

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  |valido acumulado
lab 13 43.3 43.3 43.3
6al0 8 26.7 26.7 70.0
11a15 |5 16.7 16.7 86.7
16a20 |3 10.0 10.0 96.7
21 1 3.3 3.3 100.0
mas
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla No. 15 muestra el total de productores que participaron en la investigacion

el 30% siembra méas de 10 hectareas mientras que el otro 70% siembra menos de

10 has, lo que nos dice que la mayoria de los productores de la region son

pequefios productores.
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Grafica 5. Promedio de hectareas sembradas por productor.

Promedio de hectareas sembradas por productor

50.0%]

40.0%

30.0%

Porcentaje

20.0%

10.0%"]

.0% T T T T T
1a5 6a10 11a15 16 a 20 21 0 mas

¢ Cuantas hectareas de cebolla cultiva normalmente cada ciclo?

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La grafica nUmero 6 muestra el nimero de hectareas cultivadas por productor
donde mas del 40% siembra hasta 5 hectareas mientras que alrededor del 25%

siembran de 6 a 10 hectareas, mientras que el 30% siembra mas de 11 hectareas.
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Tabla 16. Toneladas por hectareas de cebolla.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos 40 o menos |4 13.3 13.3 13.3
41 a50 7 23.3 23.3 36.7
51 a60 10 33.3 33.3 70.0
61a70 6 20.0 20.0 90.0
71 o mas 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la tabla nimero 16 se muestra el rendimiento promedio del cultivo de cebolla
en el Valle de San Quintin. Podemos observar que un 33% obtiene un rendimiento
promedio de 60 t/ha, mientras que un 20% de esa muestra alcanza hasta 70 t/ha,
siendo un rendimiento muy bueno con respecto a la media nacional que es de 30

ton/ha.
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Gréfica 6. Rendimiento por hectarea en cebolla en el Valle de San Quintin

Rendimiento por hectareas de cebolla (Toneladas)

40.0%

30.0%]

20.0%

Porcentaje

10.0%

.0% T T T I
40 o menos 41 a50 51a60 61a70 71 0 mas

t/ha

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la gréfica nUmero 6 podemos observar los rendimientos en la produccion de
cebolla por hectarea oscilan desde menos de 40 ton/ha hasta mas de 70 ton/ha,
observandose una media del 33.3% de los productores encuestados dijo que su
rendimiento era de 51 a 60 t/ha. Cabe mencionar que el rendimiento de esta
region de Baja California supera al doble el redimiento promedio nacional que
aciende a 30 t/ha. Solo el 13.3% de los encuestados respodio que tenia
rendimientos inferiores de las 40 t/ha, mientras que un 23% dijo alcanzar
rendimientos de 41 a 50 t/ha, contra un 20% que lograba de 60 a 70 t/ha sin
problemas y solo un 10% de los entrevistados respodio que cosecha mas de 71
t/ha.
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La gréfica tambien nos brinda un panorama de la competitividad que hay en la
zona gracias a sus elevados rendimients incluso, lidiando con aguas de muy mala
calidad que ascieden hasta 5500 ppm de sales, impidiendo su potencial maximo

de rendimiento.

4.3 Analisis estadistico de los indicadores de la alianza estratégica de los

productores del Valle de San Quintin

Tabla 17. Variacion del precio de cebolla cada ciclo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poca 4 13.3 13.3 13.3
Regular 7 23.3 23.3 36.7
Mucha 6 20.0 20.0 56.7
Demasiada 13 43.3 43.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla No. 17 Muestra la frecuencia con la que varia el precio cado afio en el
Valle de San Quintin, en las que resalta que un 43% contesto que varia
demasiado y que no pueden tener certeza del siguiente ciclo porque responden a

condiciones de mercado.
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Grafica 7. Percepcion sobre la variacion de precio de la cebolla.
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Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La grafica nimero 8 muestra el comportamiento en la variacion del precio segun la
percepcion de los agricultores, donde el menos del 15% comenta que nunca varia
el precio, el 23% opino que regularmente, el 20% que con mucha frecuencia y una
claro porcentaje mas del 43% pronuncio que el precio de la cebolla en el Valle

varia con demasiada frecuencia.
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Tabla 18. Percepcidn sobre el precio pagado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Muy barato 3 10.0 10.0 10.0
Barato 15 50.0 50.0 60.0
Regular 12 40.0 40.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La tabla numero 18 muestra la percepcion sobre el precio pagado por kilo de

cebolla en el Valle de San Quintin por lo que resalta que el 60% menciona que el

precio es de barato a muy barato teniendo relacion con la falta de organizacion en

la que se encuentran.

Grafica 8. Percepcidén sobre el precio pagado en cebolla
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Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La grafica nimero 9 muestra la percepcion de los productores del Valle de San

Quintin en relacién que el precio pagado, podemos apreciar que un 10% comento
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que es muy barato, un 50% menciono que barato y por ultimo un 40% opino que

regular. Cabe mencionar que nadie comento que el precio era bueno ni muy

bueno.

Tabla 19. Frecuencia del retorno de inversion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A veces 2 6.7 6.7 6.7
Normal 10 33.3 33.3 40.0
Frecuente 10 33.3 33.3 73.3
Muy 8 26.7 26.7 100.0
frecuente
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La tabla nimero 19 muestra la frecuencia del retorno de inversiéon en el cultivo de

cebolla la cual la mayoria con un 94% dijo que es normal a muy frecuente, esto

nos dice que este cultivo es muy factible para los productores ya que aun con

precios de venta baratos pueden tener rentabilidad.
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Gréafica 9. Retorno de inversién en el cultivo de cebolla.
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Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La grafica 10 muestra la frecuencia del retorno de inversion del cultivo de cebolla
en el Valle de San Quintin, un 66% comento que es normal a frecuente el retorno
de inversion mientras un 24% comenta que es muy frecuente, por otro lado solo
un 6% menciono que a veces. Cabe mencionar que ningun agricultor nunca se

quedado sin recuperar la inversion.
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Tabla 20. Frecuencia de venta directa a centrales de abastos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy 9 30.0 30.0 30.0
frecuente
Frecuente 5 16.7 16.7 46.7
A veces 3 10.0 10.0 56.7
Nunca 13 43.3 43.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 20 muestra la frecuencia de venta directa a centrales de abasto, el 43%

nunca vende directamente, un 10% a veces, un 16% frecuentemente y por ultimo

un 30% menciono que muy frecuente lo que muy probable tengan un canal de

distribucion definido.

Grafica 10. Frecuencia de venta directa de cebolla a centrales de abastos.
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Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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En la grafica 10 podemos observar parte de la forma de comercializar de los
productores del Valle de San Quintin. Un 43% de los agricultores nunca vende su
producto directamente a la central de abasto, representado pérdidas sustanciales

de hasta el 50% por no desarrollar este canal de comercializacion.

Tabla 21. Frecuencia de venta a los intermediarios.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A veces 4 13.3 13.3 13.3
Normal 1 3.3 3.3 16.7
Frecuente 3 10.0 10.0 26.7
Muy frecuente 22 73.3 73.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la tabla 21 se presenta la frecuencia con la que los productores les venden sus
productos a los intermediarios. Muestra que un 73% le vende muy frecuente, un
10% le vende frecuente, un 3.3% le vende normalmente, un 13.3% le vende a
veces Yy por ultimo ninguno contesto que nunca. Esto pone como evidencia le
fuerte influencia que tienen los intermediarios hacia los productores, ya que estos
ultimos dependen de los compradores para mover su producto. Principalmente se
debe a que generalmente son pequefios y medianos productores y no cuentan con

recursos suficientes como para moverlos por ellos mismos.
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Gréafica 11. Frecuencia de venta a intermediarios.
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Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la gréfica 12 se muestra méas graficamente la frecuencia de venta a
intermediarios para la cual la mayoria contesto que vendia a los intermediarios
muy frecuentemente, lo cual reduce drasticamente sus ganancias, esta situacion
es la que hace necesario una mejor organizacion en Valle para buscar alternativas

de mejores canales de distribucion.
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Tabla 22. Frecuencia de venta directa al consumidor.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy 11 36.7 36.7 36.7
frecuente
Frecuente 1 3.3 3.3 40.0
Normal 2 6.7 6.7 46.7
A veces 2 6.7 6.7 53.3
Nunca 14 46.7 46.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 22 se muestra que un 36.7% muy frecuente vende al consumidor
poniéndose en las orillas de las carreteras a ofrecer su producto esto sucede
cuando los intermediarios ofrecen muy bajo precio también un 3.3 % frecuente, un
6.7% a veces y un 46.7% menciono que nunca ha vendido al consumidor

directamente.
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Tabla 23. Importancia en la reglamentacion de la venta de cebolla.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 2 6.7 6.7 6.7
Normal 2 6.7 6.7 13.3
Importante 4 13.3 13.3 26.7
Muy 22 73.3 73.3 100.0
importante
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla nUmero 23 muestra la percepcion que tienen los productores con relacion

a la reglamentacion de la venta de la cebolla, un 13.3% considera de poco a

normal, otro 13.3% menciono que es importante y un 73.3% comentd que es muy

importante tener una reglamentacion en la venta del producto.

Tabla 24. Nivel de reglamentacién para venta de cebolla.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Suficiente 2 6.7 6.7 6.7
Normal 5 16.7 16.7 23.3
Poco 4 13.3 13.3 36.7
Nada 19 63.3 63.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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La tabla 24 muestra un 6.7% tiene reglamentada sus venta por medio de contratos

de compra y venta, un 16.7% de los agricultores normalmente usan el contrato de

compra venta, un 4% tienen poco reglamentada le venta y un 63.3% no usan

ningun tipo de reglamentacion.

Tabla 25. NUmero de clientes que le compran por ciclo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 5-6 1 3.3 3.3 3.3
3-4 17 56.7 56.7 60.0
1-2 12 40.0 40.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 25 muestra el numero de clientes o compradores que llegan con el

agricultores cada ciclo a comprarle el producto, para lo cual el 3.3 % menciono

que de 5 a 6, un 56.7% comentd que de 3 a 4 y a un 40% lo visitan de 1 a 2

compradores.

Tabla 26. Frecuencia de retorno del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A veces 6 20.0 20.0 20.0
Normal 10 33.3 33.3 53.3
Frecuente 7 23.3 23.3 76.7
Muy frecuente 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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La tabla 26 muestra la frecuencia del retorno del cliente o comprador con el
agricultor para comprar su producto, para la lo cual un 20% coment6 que a veces
regresaban, un 33.3% dijo que normalmente, un 23.3% dijo que frecuentemente y

otro 23.3% menciono que muy frecuentemente.

Tabla 27. Disposicién a buscar nuevos clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 2 6.7 6.7 6.7
Normal 4 13.3 13.3 20.0
Dispuesto 8 26.7 26.7 46.7
Muy dispuesto 16 53.3 53.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 27 muestra la disposicion de los agricultores de cebolla a buscar nuevos
clientes, el 6.7% manifesté que poco, un 13.3% normal, un 26.7% comento que
dispuesto y un 53.3% mencioné que esta muy dispuesto buscar nuevos clientes.

Tabla 28. Costo de produccion por hectarea, Cebolla.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 40 a 50 mil 2 6.7 6.7 6.7
51 a 60 mil 10 33.3 33.3 40.0
61 a 70 mil 7 23.3 23.3 63.3
71 a 80 mil 8 26.7 26.7 90.0
81 o méas 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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En la Tabla 28 se muestra los rangos del costo de produccion de cebolla en el
Valle de San Quintin. Como podemos observar el rango oscila desde 40 mil hasta
los 81 mil pesos por hectarea, siendo de 51 a 80 mil pesos por hectarea las
frecuencias mas representativas y resaltando el costo de 51 a 60 mil pesos por
hectarea que representa el 33.3% de los encuestados. Siendo el control de plagas

y enfermedades junto con la fertilizacion las labores con mayor costo.

Grafica 12. Costo de produccién por hectarea de cebolla blanca en el Valle

de San Quintin.
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Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la grafica 13 se muestra los rangos del costo de produccién de cebolla en el
Valle de San Quintin. Como podemos observar el rango oscila desde 40 mil hasta
los 81 mil pesos por hectarea, siendo de 51 a 80 mil pesos por hectarea las
frecuencias mas representativas y resaltando el costo de 51 a 60 mil pesos por
hectarea que representa el 33.3% de los encuestados. Siendo el control de plagas

y enfermedades junto con la fertilizacion las labores con mayor costo.
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Tabla 29. Disponibilidad de transporte para el flete.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos A veces 3 10.0 10.0 10.0
Normal 14 46.7 46.7 56.7
Frecuente 13 43.3 43.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la tabla 29 se muestra la disponibilidad de transporte para el flete de cebolla en
el valle de San Quintin en los meses de ventana de produccién, para lo cual el
10% de los agricultores mencionaron que pocas veces no se encuentra disponible,
mientras que el 46.7% comentd que normalmente y por ultimo un 43.3%
respondié que frecuentemente hay disponibilidad de transporte para el traslado del
producto.

Tabla 30. Costo por tonelada del flete a D.F.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 800 a 1000 4 13.3 13.3 13.3
1001 a 1200 5 16.7 16.7 30.0
1201 a 1400 16 53.3 53.3 83.3
1401 a 1600 5 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 30 muestra que un 13.3% de los agricultores menciono que el precio por
tonelada anda entre 800 a 1000 y un 16.7% comenté que anda en 1001 a 1200
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pesos, un 53.3% opino que el costo anda entere los 1201 a 1400 pesos y por
ultimo un 16.7% dijo que andaba entre 1401 a 1600 pesos.

Tabla 31. Importancia en formar parte de una asociacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 6 20.0 20.0 20.0
importante
Normal 1 3.3 3.3 23.3
Importante 14 46.7 46.7 70.0
Muy importante 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 31 un 20% considera que es poco importante el formar parte de una
asociacion, un 46.7% considera que es importarte, un 30% de los productores

encuestados comentd que es muy importante.

Tabla 32. Importancia de la economia de escala en la produccién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 5 16.7 16.7 16.7
importante
Normal 1 3.3 3.3 20.0
Importante 9 30.0 30.0 50.0
Muy importante 15 50.0 50.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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En la tabla 32 un 16.7% de los productores considera que es poco importante las

economias de escala, mientras que un 30% opino que es impértate para la

produccion y un 50% dijo que era muy importante porque ayuda incrementar la

rentabilidad.

Tabla 33. Problema con los costos de insumos en el Valle de San Quintin.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Validos No le veo 1 3.3 3.3 3.3
problema
Normal 2 6.7 6.7 10.0
Grave 18 60.0 60.0 70.0
Muy grave 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la tabla 33 muestra la opinion que tienen los agricultores en relacion a los

costos de insumos, en el cual el 3.3% opino que no tienen ningun problema, un

6.7% que el problema es normal, un 60% que el problema de los costos de

insumos esta grave y un 50% menciono que es muy grave ya que estan muy

caros los insumos y se dificulta la produccién con buena rentabilidad.
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Tabla 34. Problema de Intermediarismo en el Valle de San Quintin.

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Validos No le veo 2 6.7 6.7 6.7
problema
Normal 7 23.3 23.3 30.0
Grave 11 36.7 36.7 66.7
Muy grave 10 33.3 33.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 34 considera el desenvolvimiento que han tenido debido al problema de

depender casi totalmente de ellos para mover el producto. El 33% opin6é que es

muy grave, un 36.7% opind que es grave, un 23.3%% opino que es normal, y un

6.7%% opiné que el Intermediarismo no representaba ningun problema. Es de

resaltar que estos Ultimos tenian acuerdos con algunos de ellos por medio que

una modalidad de produccion que se llama agricultura por contrato. Es de

importancia mencionar que los intermediarios pagan a los productores hasta un

60% menos que en las principales centrales de abasto.
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Tabla 35. Falta de organizacion en la actualidad entre productores del Valle.

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos No le veo 1 3.3 3.3 3.3
problema
Normal 5 16.7 16.7 20.0
Grave 14 46.7 46.7 66.7
Muy grave 10 33.3 33.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 35 considera la falta de organizacion entre productores en el Valle de San

Quintin en la cual el 3.3% no le ve problema, un 16.7% consider6 que es normal y

un 46.7% menciond que es grave y un 33.3% opino que es muy grave la falta de

organizacién en el Valle.

Tabla 36. Plagas y enfermedades en cebolla en el Valle.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 1 3.3 3.3 3.3
Normal 7 23.3 23.3 26.7
Grave 13 43.3 43.3 70.0
Muy grave 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 36 se muestra la problematica con

respecto de las plagas y

enfermedades que atacan a las cebollas afio con afio en el Valle de San Quintin a

lo cual el 3.3% respondio que poco y el 23.3% menciond que normal y un 43.3%
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opind que grave y por ultimo el 30% comento que es muy grave la problemética de
las plagas y enfermedades ya que afio con afio se van haciendo mas resistentes.

Tabla 37. Creacion de un centro de acopio de cebollas en el Valle

Frecuenci | Porcentaj [ Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos Muy en 1 3.3 3.3 3.3
desacuerdo
En desacuerdo 2 6.7 6.7 10.0
Neutral 3 10.0 10.0 20.0
De acuerdo 7 23.3 23.3 43.3
Muy de acuerdo 17 56.7 56.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 37 se muestra las diversas opiniones relacionadas con la idea de crear
un centro de acopio de cebollas en el Valle de San Quintin, el 3.3% dijo estar muy
desacuerdo el 6.7% en desacuerdo, el 10% se manifestd neutral, el 23.3% opino
que esta de acuerdo y el 56.7% es muy de acuerdo en la idea de crear un centro

de acopio.
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Tabla 38. Estandarizacion del precio a causa del centro de acopio.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje vélido acumulado
Vélidos No 2 6.7 6.7 6.7
No sé 4 13.3 13.3 20.0
Probablemente 12 40.0 40.0 60.0
Si
Muy de acuerdo 12 40.0 40.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 38 se muestra la opinion de los productores de cebolla del Valle acerca
de la estandarizacion de los precios si se formara un centro de acopio, para lo cual
el 6.7% dijo que no, un 13.3% comentdé que no sabia, un 40% opiné que
probablemente si y un 40% menciond que si se estandarizarian los precios del

cultivo.

Grafica 13. Perspectiva sobre la estandarizacién del precio al crear un centro

de acopio de cebollas.
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Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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La grafica 14 muestra gréficamente las diversas opiniones con respecto a la
estandarizacion del precio, en esta pregunta se le dio el enfoque de que los
precios los controle meramente el mercado y no los intermediarios. A los cuales el
35% opind que si, el 40% opind que probablemente si, el 15% opind que no sabia
y el 10% opin6é que no se estandarizarian los precios de las cebollas. Como los
precios en el mercado fluctian de acuerdo a la oferta y a la demanda, se tendria
que poner especial cuidado para obtener mayores ganancias escogiendo

diferentes canales de comercializacion.

Tabla 39. Disposiciéon a formar parte del centro de acopio.

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Validos No 3 10.0 10.0 10.0
Probablemente 2 6.7 6.7 16.7
no
No sé 2 6.7 6.7 23.3
Probablemente 3 10.0 10.0 33.3
Si
Si 20 66.7 66.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 39 muestra la disposicion de los productores de cebolla del Valle de San
Quintin a formar parte de un centro de acopio, para lo que un 10% dijo que no, un
6.7% coment6 que probablemente no, otro 6.7% menciono que no sabia, un 10%
comento que si y un 66.7% dijo estar de acuerdo en formar parte del centro de

acopio.
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Gréfica 14. Disposicion para pertenecer al centro de acopio.
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Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la grafica 15 se muestra graficamente la disposicion para pertenecer a un
centro de acopio y asi contar con una alternativa mas de comercializar el producto.
La gran mayoriaun 66.7% respondié que si, un 15% que probablemente si, un
6.7%% que no sabia, un 6.7% que probablemente no y un 10% que no
perteneceria a un centro de acopio. Mas sin embargo afirman que se integrarian
mas adelante, que necesitan ver que funciona correctamente. Cabe resaltar que
esta variable es la mas importante ya que consensa la disposicion para formar la
alianza y darle una solucién al problema del intermediarismo comercializando por
ellos mismo sus productos de esta forma solucionar el problema que desde hace

anos surgio.
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Tabla 40. Disposicion a invertir en la creacion de un centro de acopio.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Validos No 4 13.3 13.3 13.3
Probablemente 2 6.7 6.7 20.0
no
No sé 2 6.7 6.7 26.7
Probablemente si 13 43.3 43.3 70.0
Muy de acuerdo 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tabla 40 muestra la disposicion de los productores a invertir en la creacion de

un centro de acopio en el Valle de San Quintin donde el 13.3% dijo que no estaba

dispuesto, el 6.7% dijo que probablemente no, el 6.7% menciond que no sabia, el

43.3% probablemente si y por ultimo el 30% de los productores opino que si esta

de acuerdo a invertir para que se concrete el centro de acopio.

Tabla 41. Nivel de compromiso con el centro de acopio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Nada 3 10.0 10.0 10.0
Poco 3 10.0 10.0 20.0
Moderadamente 2 6.7 6.7 26.7
Comprometido 8 26.7 26.7 53.3
Muy comprometido 14 46.7 46.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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La tabla 41 Muestra que el 10% de los agricultores no dijeron no querer tener
compromiso otro 10% comento que tendria poco compromiso, un 6,7% dijo que
estaria moderadamente comprometido, un 26.7% opind que estaria comprometido
y un 46.7% menciond que estaria muy comprometido con el centro de acopio si se

Creara.

Grafica 15. Nivel de compromiso contraido con el centro de acopio.

Nada
5%

Moderadamente
10%

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La grafica 16 se muestra graficamente el nivel del compromiso que dijeron tener
con el Centro de Acopio. El 50% opino que estaria muy comprometido, el 25% dijo
gue estaria comprometido, el 10% lo estaria moderadamente, el 10% estaria poco
comprometido y el 5% no estaria comprometido. EI compromiso abarcaria desde
los insumos y asesoria hasta la entrega completa de su produccién para su
comercializacién. ElI compromiso es de basta importancia para que funcione
sanamente cualquier alianza, ya que asegura el abastecimiento continuo de
producto al Centro de Acopio Y fija una postura firme a los intermediarios, para que

estos a su vez aumenten los precios.
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Tabla 42. Cantidad de produccién dispuesta a entregar al centro de acopio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Toda 14 46.7 46.7 46.7
Casi toda 2 6.7 6.7 53.3
La mitad 4 13.3 13.3 66.7
Poca 4 13.3 13.3 80.0
Nada 6 20.0 20.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

La tabla 42 muestra la cantidad de produccion que los productores estan

dispuestos a entregar al centro de acopio si este se formara para su

comercializacién, para lo cual él un 20% dijo no estar dispuesto a entregar la

produccién al centro de acopio, un 13.3% comentd que entregaria poca , otro

13.3% opino que la entregaria la mitad y un 6.7% comento que entregaria casi

toda y por ultimo un 46.7% dijo que estaria dispuesto a entregar toda la

produccion para que el centro de acopio la comercialice.
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Tabla 43. Opinion sobre la creacién de un centro de acopio virtual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 13 43.3 43.3 43.3
Muy buena 9 30.0 30.0 73.3
Aceptable 4 13.3 13.3 86.7
Mala 2 6.7 6.7 93.3
Muy mala 2 6.7 6.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente. Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En la tabla 42 se muestra la opinién de los productores del Valle de San Quintin

con relacion a la posibilidad de crear un centro de acopio virtual, para la cual el

6.7% no le parecio y dijo que era muy mala otro 6.7% dijo que era mal, 13.3%

comento que era aceptable, un 30% opino que era muy buena y un 43.3% dijo que

era un excelente idea la creacion de un centro de acopio virtual para darse a

conocer a nivel mundial.

Tabla 44. Resultados descriptivos de las dimensiones:

Definicion Operacional de Variables

Dimension

Precio

Indicador

Pregunta

Variacién de precio por | 4

kg
Precio justo 5
Retorno de inversion 6

Nada Poco

0, 4,

(0%) (13.3%)
3, 11,
(10%) | (36.7%)
0, 2,

(0%) (6.7%)
Muy Barato
barato

Precio y clientes.

Escala

Moderad
o

7,
(23.3%)
11,
(36.7%)
10,
(33.3%)

Regular

Mucho

6,
(20%)
5,
(16.7%)
10,
(33.3%)

Caro

Demasiad
o

13,
(43.3%)
0,

(0%)

8,

(26.7%)
Muy Caro
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Clientes

Percepciones acerca del

precio

Venta a centrales de
abastos

Venta al Intermediario

Venta al consumidor

Reglamentaciones

juridicas en la venta

Satisfaccion al cliente

Descuentos a clientes

Diversificacion de

cartera de clientes

Fidelidad del cliente

Nuamero de clientes

8

10

11

12

13

14

15

16

17

3, 15,

(10%) | (50%)

Nunca A veces

13, 3,
(43%) | (10%)
0, (0%) | 4,

(13.3%)
14, 2,

(46%) (6.7%)
Nada Poco

0, 2,

0%) | (6.7%)

19, 4,

(63.3%) | (13.3%)

0, (0%) | 1,
(3.3%)
5, 9,

(16.7%) (30%)

0, 2,

(0%) (6.7%)

0, 6,
(0%) (20%)
la2 3a4d
12, 17,

40%) | (56.7%)

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Tabla 45. Resultados descriptivos de

12,
(40%)

Normal

0, (0%)

1, (3.3%)

2,
(6.7%)

Normal

2,
(6.7%)
5,
(16.7%)
4,
(13.3%)
9,
(30%)
4,
(13.3%)
10,
(33.3%)
4a5

1, (3.3%)

las dimensiones:

comercializacién, economia de escala, opinion y disposicion.

Definicion Operacional de Variables

Dimensioén

Costos

Indicador

de

comercializaci

6n

Costo de produccién

Pregun
ta

Escala

Nada

40 a 50
mil

2, (6.7%)

Poco

51 a 60 61 a | 71a80

mil

70 mil

0, 0,
(0%) (0%)
Frecuent | Muy
e Frecuente
5, 9, (30%)
(16.7%)
3, (10%) 22, (73%)
1, 11,
(3.3%) (36.7%)
Mucho Demasiad
o
4, 22,
(13.3%) (73.3%)
2, 0,
(6.7%) (0%)
10, 15, (50%)
(33.3%)
6, 1,
(20%) (3.3%)
8, 16,
(26.7%) (53.3%)
7, 7,
(23.3%) (23.3%
5a6 7a8
0, (0%) 0, (0%)
Costo de
Norma | Mucho Demasia
do
81 o més
mil
8, 3, (10%)
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Economia

Escala

Opinién

por Hectarea

Disponibilidad de
transporte

Costo de transporte/
tonelada al Distrito
federal

Importancia de
pertenecer a una
asociacion

Compra a mayoreo de

insumos

Magnitud del problema
de precio injusto
Magnitud del problema
de la calidad pos
cosecha

Magnitud del problema
de los costos de
insumos

Magnitud del problema
del Intermediarismo
Magnitud del problema
de la falta de

organizacion

Magnitud del problema
de plagas y
enfermedades

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Nunca

0, (0%)

800 a
1000 mil

4,

(13.3%)

Nada

0, (0%)

0, (0%)

Ninguno

0, (0%)

17,
(56.7%)

1, (3.3%)

2, (6.7%)

1, (3.3%)

1, (3.3%)

(33.3%)

A veces

3, (10%)

1001 a
1200 mil

5,

(16.7%)

Poco

6, (20%)

5,
(16.7%)
Poco

0, (0%)

8,
(26.7%)

0, (0%)

0, (0%)

0, (0%)

0, (0%)

(23.3
%)

Normal

14,
(46.7
%)
1201
a
1400
mil
16,
(53.3%)

Norma

il
(3.3%)

1,
(3.3%
Norma
I

14,
(46.7%)
3,
(10%)

2,
(6.7%)

7,
(23.3%)

5,
(16.7%)

(23.3
%)

(26.7%)

Frecuente

13,
(43.3%)

1401 a
1600

5,
(16.7%)

Importa
te

14,
(46.7%)

9,
(30%)

Grave

5,
(16.7%)
1,
(3.3%)

18,
(60%)

11,
(36.7%)
14,

(46.7%)

13,
(43.3%)

Muy
frecuente

0, (0%)

1601 a
1800

0, (0%)

Muy
important
e

9, (30%)

15, (50%)

Muy
grave

11,
(36.7%)
1, (3.3%)

9, (30%)

10,
(33.3%)
10,

(33.3%)

9, (30%)
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Muy en | En Neutra | De Muy de

desacuer | desacuer | | acuerdo | acuerdo
do do
Creacion de un Centro | 29 1,(3.3%) | 2,(6.7%) | 3, 7, 17,
de Acopio (10%) | (23.3%) | (56.7%)
Estandarizacion de | 30 2,(6.7%) | 0, (0%) 4, 12, 12, (40%)
precios (13.3 (40%)
%)

Disposicion Forma parte del 31 3, (10%) 2,(6.7%) | 2, 3, 20,
Centro de Acopio (6.7%) | (10%) (66.7%)
Inversion para la | 32 4, 2,(6.7%) | 2, 13, 9, (30%)
creacion del Centro de (13.3%) (6.7%) | (43.3%)

Acopio
Creacién de un Centro | 33 2,(6.7%) | 2,(6.7%) | 4, 9, 13,
de Acopio virtual (13.3 (30%) (43.3%)
%)
Nada Poco Norma | Mucho Demasia
| do
Cantidad de inversién @ 34 5, 10, 11, 4, 0, (0%)
para la creacion del (16.7%) (33.3%) (36.7 (13.3%)
Centro de Acopio %)
Compromiso con el | 35 3, (10%) 3, (10%) 2, 8, 14,
Centro de Acopio (6.7%) | (26.7%) | (46.7%)
Produccién entregada | 36 6, (20%) 4, 4, 2, 14,
al Centro de Acopio (13.3%) (13.3 (6.7%) (46.7%)
%)

Fuente. Elaboracion propia con datos de la encuesta.

En la tablas 44 y 45 se muestra un resumen de estadistica descriptiva donde se
resumen todas las dimensiones de la variable alianza estratégica como son
Precio. Clientes costos de comercializacion, economia de escala, opinion y

disposicion ya abordadas de forma individual en la parte anterior.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS
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5.2 Respuesta de investigacion

El resultado de la investigacion muestra que con base en la percepcion de los
productores de cebolla del Valle de San Quintin, los factores como el precio,
clientes, costos de comercializacion, economia de escala, opinién y disposicion
repercuten de manera determinante en la rentabilidad y la comercializacion.
También los productores tienen una opinion favorable en los factores como
economia de escala, opinidn y disposicion contra una opinion desfavorable en los
factores como precio, clientes, costos de comercializacion en propiciando un
ambiente favorable para la creaciébn de un centro de acopio, aceptandose la
hipétesis general en donde se planteo que existe una opinion favorable de los
productores del Valle de San Quintin respecto a factores como Precio, Clientes,
Costos de comercializacién, Economia de escala, Opinidén y Disposicion asociadas

a la formacién de una alianza estratégica para la creacién de un centro de acopio.

El punto de vista que tienen los productores con respecto al precio es que el
precio es determinante porque afecta directamente a su econdmica debido a que
se ha visto mermada por los intermediarios lo cual ha reducido de manera
considerable el precio que le pagan por su producto, estando este por muy debajo
del precio en centrales de abastos. Se rechaza la hipétesis especifica 1 ya que al
contrario de tener una opinion favorable con respecto al precio, tienen una opinién
desfavorable por que el precio es de normal a muy barato y esto los alienta a crear

una alianza para formar un centro de acopio para incrementar sus ingresos.

El punto de vista que tienen los productores con respecto a los clientes es
desfavorable rechazando la hipotesis especifica 2 del presente estudio debido a
que los principales clientes son los intermediarios y los consideran un problema
grave, por lo que buscan nuevos clientes para tener mejores alternativas de
comercializacibn ya que consideran que el tener mas clientes aumenta la

rentabilidad.

El punto de vista que tienen los productores con respecto a los costos de

comercializacion es desfavorable debido a que los costos de comercializacion
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estan muy elevados porque estan retirados de las principales centrales de abasto
del pais. Esto aumenta la disposicion del productor a integrar una alianza para
reducir los costos de comercializacidbn y aumentar sus ganancias por lo que se
acepta la hipoétesis especifica 3 donde menciona que elevados costos de

comercializacion propician la formacion de un centro de acopio.

El punto de vista que tienen los productores con respecto a la economia de escala
es favorable porque mencionan que con ello aumentarian considerablemente sus
ganancias debido a la compra a mayoreo de insumos agricolas y al mayor poder
de negociacion que obtendrian si formaran la alianza por lo que se acepta la
hipotesis especifica 4 donde se menciona que los productores del Valle de San

Quintin tienen una opinion favorable con respecto a la economia de escala.

La opinién de los productores en relacion a crear un centro de acopio es favorable
por qué les parece buena opcion para comercializar su producto por esta via ya
gue esto traera mayores ventajas economicas de diferentes ambitos como los son
de apoyos de gobierno, financiamiento, adquisicion de tecnologias y un mercado
al alcance por lo que se acepta la hipotesis especifica 5 donde se menciona que
los productores tienen una opinion favorable en la formacion de una alianza

estratégica para crear un centro de acopio.

La disposicion de los productores del Valle de San Quintin en formar parte de un
centro de acopio es favorable por que estan conscientes que es una necesidad el
organizarse mejor para obtener los beneficios antes mencionados. Solo que no ha
habido un proyecto que concrete la formacion de la alianza, por lo que aun se
encuentran desorganizados en espera de una solucién viable como los es la
formacion de un centro de acopio por lo que se acepta la hipotesis especifica 6
donde se menciona que existe una opinién favorable para la formacion de un

centro de acopio.
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5.3 Conclusiones

Respecto del precio se encontré que desde la percepcion del agricultor es bajo, lo
que es favorable para la concrecion del centro de acopio, ya que este solucionaria
el problema. En cuanto al cliente el productor lo considera muy importante, porque
de ellos dependen parte de las ganancias. En cuanto a los costos de
comercializacion les resulta costoso comercializar su producto por la lejania de los
mercados. En cuanto a la economia de escala se encontrd que los agricultores la
perciben como una oportunidad para incrementar sus ganancias y que hasta
ahora se les ha complicado llevarla a cabo todo esto por la falta de organizacion.
Por lo que en su opinidon creen que es buena idea y estan dispuestos a formar una
alianza estratégica para la creacion de un centro de acopio en el Valle de San

Quintin.
5.4 Recomendaciones

Se recomienda que los productores de Cebolla del Valle de San Quintin,
constituyan una agrupacion productora con personalidad juridica y patrimonio
propios como puede ser una empresa integradora, que los represente legalmente
ante los diferentes niveles de gobierno, y ante cualquier sociedad mercantil o
persona fisica.

5.5 Limitaciones del estudio

En la realizacion de la investigacion de campo se tuvieron algunas limitaciones
gue pusieron de manifiesto cierta complejidad para llevarse a cabo el estudio, por
ejemplo, result6 muy complicado contactar a los productores de cebolla para
solicitarles su participacion en la contestacion del cuestionario, la fuente de
informacion mas segura para ubicarlos a cada uno en sus parcela por lo regular no
estaba en su casa, en ocasiones accedian a participar y en otras no, por no perder
tiempo. Si accedian a contestar el cuestionario, en un momento determinado les
asaltaba la duda respecto del uso que se daria a la informacién que estaban

proporcionando, solo al demostrar que era alumno de la UABC y que la
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investigacion tenia exclusivamente fines académicos accedian a terminar su
participacion. Se pudo observar que los productores de cebolla, son muy celosos
de la informacion sobre su actividad, temen que ésta pudiera llegar a alguna
dependencia de gobierno, y se tradujera en un aumento de impuestos para ellos,
en la eliminacién de algun apoyo a su actividad o en una auditoria por parte de las
autoridades hacendarias que pudiera afectar su patrimonio familiar. EI 98% de los
agricultores en forma amable aceptaba participar, una vez que sabia que era una
investigacion de un programa de la UABC, incluso dejaban de realizar sus

actividades para contestar, una minoria el 2 % manifesté andar muy atareado.
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Calendario de Actividades

Figura 3. Calendario de actividades

ACTIVIDADES

ENE|FEB|MAR JUL|AGO JAN[FEB|MAR[ABR[MAY [JUN [JUL[AGO

Leer manual para el desarrollo y la elaboracion

del trabajo terminal

Busqueda de hibliografia

Identificacion del problema y definicién

Justificacién y planteamiento del problema

Elaboracién de matriz de congruencia

Definicién operacional de variables

Presentacion avances (Coloquio)

Asistencia al cologuio de Mexicali

Aplicacion de entrevista a expertos (de 2a5)

Elaboracion del instrumento de investigacion

Pilotaje de cuestionario y su validacion

Seleccion del TMM (Tamafio minimo de
muestra) y de informantes

Redaccidn de la metodologia de tesis

Aplicacién del instrumento

Captura de informacion recabada

Generar y validar los instrumentos

Graficas y descripcion de resultados

Asistencia al congreso de Competitividad en
Puerto Vallarta

Aplicacion de pruebas estadisticas

Discusion de resultados

Elaboracion manuscrito de tesis

Presentacidn y defensa del examen

Trabajo final
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Anexo 1 Cuestionario aplicado a productores

Facultad de Ingenieria y Negocios, San Quintin

Soy estudiante de la Maestria en Administracion y el presente cuestionario forma parte de
un Proyecto de Investigacion de mercado para la creacion de un centro de acopio de
hortalizas en el Valle de San Quintin, le agradezco de antemano su tiempo prestado para
responder a este importante cuestionario. El objetivo es determinar la disposicion de los
productores para la creacion de esta alianza. La informacion que Usted nos proporcione

serd manejada con absoluta discrecion.

Instrucciones: Lea detenida y cuidadosamente la siguiente serie de preguntas, las cuales

estan en una escala de menor a mayor, subraye la respuesta que considere mas adecuada.

1) ¢Desde hace cuantos afios es usted productor de cebollas?
1)0a3 2)4 a6 3)7a9 4)10a12 5) 13 0 mas

2) (Cuéntas Hectéreas cultiva de cebolla normalmente cada ciclo?
1)lab 2)6al10 3)11a15 4) 16 a 20 5) 21 o mas

3) ¢Cuantas toneladas por hectarea en promedio cosecha por ciclo?
1) 40 o menos 2)41a50 3)51a60 4)61a70 5) 71 o mas

C.- PRECIO

4) ¢Con que frecuencia varia el precio de las cebollas afio con afio?
1) Muy poca 2) Poca 3) Regular 4) Mucha 5) Demasiada

5) ¢Con que frecuencia los compradores les pagan un precio justo por su producto?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

6) ¢Como considera usted que pagan el kilo de cebolla normalmente?
1) Muy barato 2) Barato 3) Regular 4) Caro 5) Muy caro

7) ¢Con que frecuencia recupera lo invertido en cada ciclo?

1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente
D.- CLIENTES
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8) ¢Con que frecuencia usted vende el producto directo a la central de abastos?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

9) ¢Con que frecuencia usted vende el producto a los intermediarios?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

10) ¢ Con que frecuencia usted vende el producto directo al consumidor?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

11) ¢ Qué tan importante considera usted el tener reglamentada la venta de la cebolla?
1) Nada 2) Poco 3) Normal 4) Importante 5) Muy importante

12) ¢ Qué tan reglamentado tiene usted las ventas de su producto?
1) Muy Reglamentado 2) Suficiente 3) Normal 4) Poco 5) Nada

13) ¢ Qué tan importante considera usted la satisfaccion al cliente?
1) Nada 2) Poco 3) Normal 4) Importante 5) Muy importante

14) ¢ Qué tan importante considera usted el brindar un descuento a sus principales clientes?
1) Muy Reglamentado 2) Suficiente 3) Normal 4) Poco 5) Nada

15) ¢ Cuantos clientes normalmente son los que les compran en el ciclo?
1)9omas  2)7-8  3)56  4)3-4 5) 1-2

16) ¢ Con que frecuencia el mismo cliente vuelve a comprarle en el siguiente ciclo?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

17) ¢ Qué tan dispuesto en buscar nuevos clientes?
1) Nada 2) Poco 3) Normal 4) Dispuesto 5) Muy dispuesto

F.- COSTOS DE COMERCIALIZACION

18) ¢ Cuénto le cuesta producir una hectarea de cebolla normalmente?
1) 40 a 50 mil 2) 51 a 60 mil 3) 61 a 70 mil 4) 71 a 80 mil 5) 81 0 mas

19) ¢ Con qué frecuencia encuentra disponible trasporte para trasportar sus cebollas?
1) Nunca 2) A veces 3) Normal 4) Frecuente 5) Muy Frecuente

20) ¢Cual es el costo por tonelada de trasportar la cebolla al DF normalmente?
1) 80021000  2) 1001 a 1200 3)1201a1400  4)1401a 1600 5) mas

G.- ECONOMIA ESCALA

21) ¢ Qué tan importante es para usted, el ser parte de una asociacion?
1) Nada importante 2) poco importante 3) Normal 4) Importante 5) Muy importante

22) ¢ Qué tan importante considera la compra a mayoreo de insumos?
1) Nada importante 2) poco importante 3) Normal 4) Importante 5) Muy importante

H.- OPINION
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23) ¢ Qué tanto ve usted como un problema el precio injusto del producto de la cebolla el

Valle de San Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave  5) Muy Grave

24) ¢ Qué tanto ve usted como un problema la calidad pos cosecha de las cebollas en el

Valle de San Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave  5) Muy Grave

25) ¢(Qué tanto ve usted como un problema los costos de insumos en el Valle de San
Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave  5) Muy Grave

26) ¢ Qué tanto ve usted como un problema el intermediarismo en el Valle de San Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave 5) Muy Grave

27) ¢ Qué tanto ve usted como un problema la falta organizacién entre productores en el

Valle de San Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave  5) Muy Grave

28) ¢ Qué tanto ve usted como un problema las plagas y enfermedades para la produccion de

cebolla en el Valle de San Quintin?
1) No le veo problema 2) Poco 3) Normal 4) Grave 5) Muy Grave

29) ¢ Qué le parece la idea de crear un centro de acopio en el Valle de San Quintin?
1) Muy en desacuerdo 2) En desacuerdo 3) Neutral 4) De acuerdo 5) Muy de acuerdo

30) ¢ Cree usted que los precios se estandarizarian si se creara un centro de acopio?
1) No 2) Probablemente no 3) No sé 4) Probablemente si 5) Si

I.- DISPOCISION

31) ¢Usted esta dispuesto formar parte del centro de acopio si se formara?
1) No 2) Probablemente no 3) No sé 4) Probablemente si 5) Si

32) ¢ Usted esta dispuesto a invertir para que se concrete el centro de acopio?
1) No 2) Probablemente no 3) No sé 4) Probablemente si 5) Si

33) Si su respuesta es si ¢Cuanto esta usted dispuesto a invertir?
1) Nada 2) Poco 3) Moderado 4) Mucho 5) Demasiado

34) ;Qué tan comprometido estaria con el centro de acopio si se formara?
1) Nada 2) Poco 3) Moderadamente 4) Comprometido 5) muy comprometido

35) ¢ Cuanta produccion usted estaria dispuesto a entregar al centro de acopio para su venta?
1) Toda 2) Casi Toda 3) La mitad 4) Poca 5) Nada

36) ¢ Qué le parece la idea de crear un centro de acopio virtual?
1) Excelente  2) Muy buena 3) Aceptable 4) Mala 5Muy mala
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