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Acest studiu se concentreazd pe schimbdérile de-a lungul timpului T n cooperarea T ntre firme a unui cluster regional orientat spre
export i n cadrul unei economii emergente din America Latina. Studiul a fost realizat 7 n industria somonului din Chile. Un studiu
longitudinal, culegand date primare de la manageri, a fost realizat pe parcursul a zece ani. I n mod neas teptat, constatarile au
aratat ca, pe masura ce clusterul s-a maturizat, membrii firmei au avut tendint a spre un comportament mai individual decat
cooperarea strategica i ntre firme, totus i, ei au continuat sa coopereze 7 n strategii mai elementare de reducere a costurilor. Acest

rezultat extinde literatura privind clusterele industriale s i ofera perspective asupra schimbadrilor cooperative s i competitive care

au loc de-a lungul timpului.

1. Introducere

Lumea se schimba's i grupurile industriale se schimbas i1 n ceea ce prives te
competit ia, cooperarea s i coopetit ia, as a ca poate ar trebui sdne as teptam la
neas teptat. Problema a fost evident iatd pentru prima datai n numarul special IMM din
2014, care sa concentrat pe ,,Coopetit ie, cooperare s i concurent &". Aceste lucrari au
Tncercat saevident ieze trecerea de la firmele individuale care urmaresc un proces liniar
s isecven ial de cercetare-dezvoltare inovatoare la intrarea pe piat &ala una dintre
ret elele integrate ca facilitatori s i facilitatori ai NPD la prezent a pe piat a(LaPlaca,
2014). Astfel de ret ele constau din firme considerate anterior ca fiind T n concurent 3,
dar considerate acum a fi cooperatori. I nt elegerea acestor dinamici i n schimbare s ia
problemelor de afaceri emergente care rezulta este vitald pentru majoritatea, daca nu
pentru toate organizat iile B2B. Pentru ca acest lucru sase T ntample, firmele trebuie sa
vada diferit informat iile comerciale, datele de piat &s icunos tint ele. De exemplu,
Cantt(2017) a examinat raspandirea cunos tint elor (KS) postuland ca ,filtrele spat iale”
potinfluent a transferul de cunos tint e. Lucrarea ei relateaza despre start-up-ul italian
.Geppetto”s irelat ia acesteia cu un incubator, raportand ca KS sunt activate de ,relat ia
generatoare” dintre incubator s i partenerii sai de afaceri. Mudambi, Mudambi, Mukherjee
s iScalera (2017) au remarcat ca clusterele nu sunt niciodata statice, ci mai degraba

»evolueaza ca raspuns la tehnologie s i concurent &

Aces tia subliniaza accentul pus pe ,legéturile s iret elele locale”, bazele clusterelor

industriale. Contribut ia lor cheie este important a pe care firmele internat ionales i
institut iile de cercetare ,ancord” sd o asigure

continuitatea inovat iei n timp prin managementul s i utilizarea ret elelor de cunos tint e

pentru activitatea de startup. Recunoas terea teoriei bazate pe resurse (RBT), schimbarilor

temporale s i dinamicii piet ei se concentreaza

 Autorul corespunzator.

din studiul nostru avanseaza acest flux de cercetare. I n mod specific, raportam un studiu
longitudinal al modului 7 n care cooperarea cu resurse de marketing 7 ntr-un cluster se
schimbas i pe masura ce firmele cauta sa-s i sporeasca avantajul competitiv prin
valorificarea clusterului. Cercetarile privind coopetit ia au fost efectuate de la T nceputul
anilor 1990 (Bengtsson & Kock, 2014). Mai recent, Tatbeeq, Bengtsson s i Kock (2014)
raporteaza despre paradoxul inerent cooperarii la nivel individual, de firmas i intra-firma,
fiecare urmares te obiective T n cadrul agendelor competitive s i cooperative. Cercetarea
noastrd extinde ,fort ele externe care unifica” s i examineaza dinamica interna. Dahl
(2014) afirma ca exista un set de reguli pentru interact iune s i cdacestea se schimba fie
1 ntr-o maniera predefinitd, fie T ntr-o maniera discontinua, care depinde de echilibrul s i

puterea interact iunilor atat competitive, cats i cooperative.

Complementam acest lucru prin examinarea dimensiunilor activitat ii piet ei. Byung-Jin,
Srivastava s i Gnyawali (2014) au examinat cooperarea s i cooperarea din perspectiva
performant eiinovat iei. Au fost raportate s i alte perspective: conducatorii s i
gestionarea tensiunii T n coopetit ie de Fernandez, Le Roy s i Gnyawali (2014) s i Tidstrom

(2014); ,Modelele de afaceri bazate pe cooperare ale Amazon.com”

(Ritala, Golnam s i Wegmann, 2014).

LaPlaca s i Lindgreen (2016) recunosc, T n introducerea numarului special al IMM
»Managing Coopetition: Transcending a Paradox”, cd ,determinarea impactului coopetit iei
asupra performant ei a devenit mai dificild”. Ei comenteaza c&, din punct de vedere istoric,
coopetit ia a fost vazuta ca un factor favorizant pentru o performant amai bung, 7 n timp
ce acum aceasta ,viziune normativad poate necesita o anumita reconsiderare”. Coopetit ia
existai ntr-un mediu de rivalitate s i astfel tensiunile sunt inevitabile. Gestionarea acestor
tensiuni este ,esent iald pentru succesul coopetit iei”. Cercetarea noastra se adauga la
aceasta prin examinarea modului T n care firmele se angajeaza n schimbari de

comportament
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1 n timp pentru a-s i asigura succesul strategic individual.

Cercetari interesante privind ,ret elele” continua sa fie publicate, iar ,Schimbarea
s itransformarearet elelors irelat iilor — Aspecte fundamentale ale realitét ii
afacerilor” semnalata de Fonfaraa, Ratajczak-Mrozeka s i Leszczyn ski (2016) a surprins
important a continud a acestui subiect s i necesitatea de a sa cerceteze s isa
Tnt eleagdschimbarile s itransformarearet elelors irelat iilor. Velu (2016) a
examinat rolul ,dominant ei” pe piet ele deret eas i modulin care aceasta

afecteazai nclinat ia unei firme de a se angaja i n cooperare. Thornton, Henneberg
s i Naudé (2015) au investigat efectul ,comportamentelor orientate spre ret ea”

asupra pozit iei unei firme T n cadrul uneiret ele, ca motor al performant ei firmei.
i concuren iale T n cadrul unei

Contribuind la o perspectivdtangen iald a rivalita

pie e de afaceriinterconectate, Medlin i Térnroos (2015) constata o lipsa de claritate
iTn elegere a moduluiin care concuren amodeleazdaore ea de afaceri.

Abordarea lor bazata pe caz concluzioneaza ca ,schimbarea i n ret eaua de afaceri

este provocatd de procese competitive”.

Ceea ce ramane neclar sunt dimensiunile specifice. Cercetarea noastra ajuta i ntr-o

anumitd masura sd abordeze aceasta lacuna.

Mai exact, propria noastra cercetare preia atat semnalul |ui Fonfaraa s i colab.
(2016), cats icele cinci ,direct ii pentru cercetarea viitoare” ale lui Bengtsson s i
Kock (2014) s i se concentreaza pe intent iile s i preferint ele clusterului pentru
cooperarea de marketing T n asociat ii mixte, cercetare de piat 3, distribut ie, co-
branding s i dezvoltare de noi produse. De asemenea, am analizat motivat iile firmei
pentru colaborarea intra-cluster, bazandu-ne astfel pe cele doud fluxuri de ,ret ele de
afaceri”s i ,coopetit ieT ntr-un cluster”.

Astfel, adaugdm literaturii prin extinderea T nt elegerii noastre despre ,dinamica
interact iunii coopetitive” s i,i nt elegerea moduluii n care coopetit ia afecteaza
modelele s i strategia de afaceri”.

Pentru a realiza acest lucru, am adoptat viziunea RBT a firmei, deoarece oferdun
cadru util pentru explicarea s i prezicerea bazei avantajului competitivs ia
performant ei unei firme (Barney, Ketchen s i Wright, 2011). Potrivit RBT, organizat iile
obt in un avantaj competitiv din resurse valoroase, rare, inimitabile s i nesubstituibile
(Barney, 1991). I n revizuirea lor asupra RBT, Kozlenkova s i colab. (2014, p. 2) a
concluzionat cd RBT ,poate oferi perspective teoretice s i empirice asupra efectelor
relative ale resurselor multiple bazate pe piat aasupra performant ei”. Am adoptat
not iunea de ,active bazate pe piat & pentru a lega cererea cu RBT s i problemele
deinteract iunes iinovareinret ea.

lucreaza pentru T mbunatét irea performant ei firmelor (Freytag & Young, 2014).

Ca motor al cres terii economice, clusterele regionale au facut obiectul multor
cercetdri academice s i1 n special al ret elelor inter-organizat ionale, considerate ca
o sursd vitala de competitivitate T n majoritatea industriilor (Hendry & Brown, 2006;
Delgado, Porter s i Stern, 2016). I ncepand cu anii 1990 am dezbatut natura, structura
s ifunct ionarea clusterelor de afaceri, des i studiile asupra ciclurilor lor de viat dau
fost limitate (De Propris & Lazzeretti, 2009; Mudambi, Mudambi, Mukherjee s i Scalera,
2016). Studiul nostru longitudinal abordeaza acest decalaj s i contribuie la o
int elegere mai deplind a naturii temporale a clusterelor regionale.

Studiul nostru completeaza, de asemenea, apelul recent pentru lucrdri s i numere
speciale privind ,Geografia economicds iret elele de afaceri pentru crearea unui
dialog T ntre discipline” (Nicholson, Gimmon s i Felzensztein, 2017). Studiile au
concluzionat cainfluent a geografica a clusterelor regionale are un impact pozitiv
asupra dezvoltdrii bogdt ieilocale s iinternat ionalizarii firmelor locale (Meyer,
Mudambi s i Narula, 2011; Valdaliso, Elola, Aranguren s i Lopez, 2011). Aceasta
include atragerea de investitori straini, crearea de ret ele globale s i asistarea la
exportul s iinternat ionalizarea companiilor ,cluster regionale”. Morgan s i Hunt
(1994) s i Geldes, Felzensztein s i Palacios-Fenech (2017) au aratat ca pentru a fi un
concurent global eficient necesitd cooperare s i creare de ret ele 7 ntre firme, ceea ce
duce la un avantaj competitiv pe piat ainternat ionalds icainovarea ntr-o firma
poate sa fie non-tehnologice, cum ar fi organizat ionale s i de marketing.

Clusterele au fost definite ca ,concentrat ii geografice de industrii legate de
cunos tint e, abilitdt i, intrari, cerere s i/sau alte legaturi” (Delgado et al., 2016, p. 38).
1 n urma lui Porter (1998), noi
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definit iun cluster regional ca fiind proximitatea geografica a firmelor din aceeas i
industrie, legate de elemente comune complementare. Au existat put ine cercetari
privind clusterele bazate pe resurse naturale (Giuliani, 2013; Perez-Aleman, 2005). I n
plus, niciunul dintre studiile existente nu este de naturd longitudinalas inicinuiain
considerare T n mod explicit cooperarea de marketing 7 ntre firme. I n cele din urma,
au existat put ine cercetdri anterioare care au explorat schimbadrile temporare i n
cadrul unui cluster regional orientat spre export pe o piat d emergentd din America
Latina (Okazaki & Mueller, 2007; Samiee & Athanassiou, 1998). Porter (1990) a definit
un cluster de varfin ceea ce prives te vanzarile sale internat ionale; unde exporturile
totale ale clusterelor sunt mai mult decat dublu fata de contributia medie la export a
tarii.  n 2008, exporturile de somon chilian au reprezentat 36% din product ia
mondiald de somon, T n timp ce ponderea totald a exporturilor mondiale a Chile a fost
de aproximativ 0,3%.

Strategia grupului de somon din Chile este o combinat ie de IMM-uri
antreprenoriale s i firme mari. Avand 7 n vedere important a manageriald a cooperadrii/
coopetit iei (Tsai, 2002), aceastd abordare centrata pe firmd a condus la cele doud
1 ntrebari cheie ale noastre de cercetare;

1. Cooperarea de marketing 7 ntre firme ar cres te odata cu clusterul
maturizat?

2. Ret elele interpersonale dintre firme ar cres te i n timp?
2.Teories iipoteze
2.1. Colocarea facilitdnd cooperarea i ntre firme

Lucrarea lui Porter a stimulat multe discut ii dincolo de explicat iile tradit ionale
ale aglomeradrii gasite T n geografia economica (Gordon & McCann, 2000). Studiile
Enright (1996) s iVan den Berg, Braun s iVan Winden (2001) s-au concentrat pe doud
dimensiuni; ,colocat ie geograficd”s i,ret ele sociale” care au luati n considerare
interact iunile personale s i ocazionale ale organizat iilor concurente s i neconcurente
(Felzensztein, Brodt s i Gimmon, 2014). Colocarea permite rezolvarea colectivd a
problemelor, permit and firmelor sa dezvolte o T nt elegere comuna a activitat ilor
lor de afaceri s i a moduluin care fiecare se raporteaza la cluster (Tong & Reuer,
2010), T ntimp ce ret elele sociale ofera structura clusterului.

Clusterele act ioneaza ca canale de difuzare a cunos tint elor (Corsaro, Cantus i
Tunisini, 2012; Geldes s i colab., 2017) s i oferd firmelor s i regiunilor potent ialul de
a concura mai bine T n economia modernd a cunoas terii conectata la nivel global
(Tallman & Phene, 2007).

Relat iile de marketing industrial duc la interact iuni mai bune decat simpla
cooperare (Matthyssens, Kirca s i Pace, 2008; Nicholson et al., 2017). Interact iunea
necesitd o atitudine proactivafat ade cooperare, construirea i ncrederii s i
angajamentului (Freytag & Young, 2014) s i construirea de capital social  n randul
participant ilor ret elei de cooperare (Gulati, Nohria s i Zaheer, 2000a, Gulati, Nohria
s i Zaheer)., 2000b; Gulati, 2007; Felzensztein et al., 2014).

Proximitatea geografica faciliteaza interact iuni repetate care promoveaza
dezvoltarea atat a ret elelor informale, cats ia celor profesionale (Beugelsdijk,
McCann s i Mudambi, 2010; Mudambi s i colab., 2016; Valdaliso s i colab., 2011).
Literatura identifica trei tipuri largi de ret ele (Mackinnon, Chapman s i Cumbers,
2004); schimb, comunicare s isocial. Ret elele de schimb sunt relat ii comerciale
intreclient is ifurnizori. Ret elele de comunicat ii sunt grupuri sau persoane care
ofera companiilor de cluster contacte s i cunos tint e despre activitdt ile de afaceri,
de exemplu organismele din industrie. Ret elele sociale sunt prietenii s i alte conexiuni
de afaceri care ofera sprijin s i au un domeniu mai larg de dezvoltare prin normes i
as teptdri 7 ncorporate social. Interact iunile repetate s i conexiunile sociale faciliteaza
i ncrederea s idifuzarea rapidas ieficientd a ideilor s i a colaborarilor 7 ntre firme
(Kogut, 2000). Atragerea ulterioard a unor firme suplimentare depinde de economiile
de scards ide ,sprijinul” pozitiv (Elola, Valdaliso, Lépez s i Aranguren, 2012). Cu toate
acestea, acest lucru s-ar putea sa nu se aplice T n industriile bazate pe resurse naturale
sau orientate spre export, deoarece locat ia resurselor naturale este principalul motiv
pentru care companiile co-locat iesc (Brown, McNaughton s i Bell, 2010). Gulati (2007,
p. 15) a numit acest lucru ,pozit ional
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T ncorporarea”, deoarece resursele legate de locat ie pot limita ret eaua, ducand la
declinul, pe méasura ce clusterul se maturizeaza, a T ntregii ret ele.

Membrii clusterului tind s&i depas easca pe cei care nu sunt membri i n timpul
formarii unui cluster, dar acest avantaj se reduce pe masura ce clusterul se apropie de
maturitate (Menzel & Fornahl, 2010). Emitem ipoteza cd economiile de scara comune ale
clusterului ar trebui sa stimuleze cooperarea i ntre firme T n timp, reducand astfel costurile
s iTmbunatdt ind competitivitatea membrilor.

Folosind lentila RBT s i cercetarile anterioare ale relat iilor T ntre firme,

noi propunem:

H1. Pe masura ce un cluster se maturizeazd, dependent a firmelor individuale de

cooperarea i ntre firme cres te.

2.2.Ret ele sociale pentru cooperarea T ntre firme

Cooperarea 1 ntre firme i n clustere nu poate fi considerata izolat, exista procese
sociale T ncorporate T n comunitdt ile regionale care trebuie luate T n considerare (Elola et
al., 2012; McKelvey, Alm, & Riccaboni, 2002).

Ret elele sociale sunt elemente cheie atat nrelat iile organizat ionale, cats iincele
personale T ntr-un cluster (Anand & Khanna, 2000; Fleming, King III, & Juda, 2007).
Proximitatea la nivel regional permite interact iuni personale s i ocazionale frecvente atat
T n medii formale cats iinformale s i creeaza un limbaj comun, cunos tint e tacites i
capital social.

OCDE (2001) defines te un astfel de capital social ca ,ret ele T mpreuna cu norme,
valoris iTnt elegericomune care faciliteaza cooperarea T n cadrul sau 1 ntre grupuri”.
Capitalul social reduce costurile de tranzact ie s i oportunismul T nret eles ipoate
stimula antreprenoriatul, difuzarea cunos tint elors iinovat ia (Anderson & Jack, 2002;
Geldes et al., 2017). Se sust ine cd diferent ele dintre performant a uneifirmes i
competitivitatea clusterului pot reflecta capacitatea acestora de a crea s i de a exploata
capital social (Delgado et al., 2016).

Ret elele informale joacad un rol important i n construirea capitalului social, facilitand
comportamentul inter-organizat ional s iinternat ionalizarea IMM-urilor antreprenoriale,
1n special a celor situate T nt &ri mici dependente de export, cum ar fi Chile ( Agndal,
Chetty s i Wilson, 2008; Eklinder-Frick). , Eriksson s i Hallén, 2012). Wright s i Dana (2003)
au sugerat cd mediul de afaceri global T n schimbare provoaca disparit ia firmei de sine
statdtoare ca unitate de bazd a concurent ei, iar lumea se T ndreapta catre ceea ce ei
numesc ret ele multipolare de firme care concureaza prin colaborare s iintra-

managementul simbiotic al clusterelor.

Pe baza discutiei anterioare ne propunem.

H2. Pe masura ce un cluster se maturizeazs, cooperarea sa i ntre firme cres te ca urmare

aret elelor sociale mai puternice.

2.3. Interesul firmelor pentru cooperare

Firmele ment in un echilibru T ntre ,concurent &'s i,cooperare”, un fenomen
denumit coopetit ie (Bengtsson & Kock, 2014; Tsai, 2002). O astfel de cooperare poate
crea tensiune, mai ales atunci cand sunt implicat i mai mult i parteneri. Peng s i Bourne

(2009) au descris modul 7 n care ,dinamica cooperativd” se schimbas i evolueazain timp,
intimp ceret elele par satreacade la o pozit ie de echilibru a competit iei prin
cooperare, la un echilibru de cooperare care ramane pana cand dinamica este perturbata
de alte fort e predominante. . Cercetétorii au sust inut ca atat cooperarea, cats i

competit ia sunt necesare pentru ca relat iile de afaceri sa fie eficiente (Bengtsson &

Kock, 2014; Mudambi s i colab., 2017). Clusterele regionale sunt de obicei caracterizate de
competit ie, precum s i de cooperare (Matuschewski, 2006) , cele doud fort e echilibrandu-

se reciproc.

Zeng s i Chen (2003) au numit aceastd tensiune o ,dilemasociald”, deoarece partenerii
trebuie sa echilibreze agendele competitive s i cooperative. Firmele sunt motivate sa
coopereze daca fiecare partener potent ial are scopuri s i obiective complementare,
precum s i culturi s ivalori corporative similare. Factorii la nivel de industrie, cum ar fi
stadiul de dezvoltare a piet eis iincertitudinea competitiva a firmelor, pot afecta
cooperarea i ntre firme (Eisenhardt & Schoonhoven, 1996). Ford (2009) a sugerat ca
amploarea
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concurent afnret eleartinde sascadaintimp, cu except ia cazuluifn care aceasta
tendint & este perturbatd. Masura T n care concurent a poate prevala asupra cooperaérii
este o T ntrebare la care oamenii de s tiint dau T ncercat sa raspunda, deoarece exista
implicat ii importante pentru factorii de decizie s i practicieni din diferite grupuri
industriale s i contexte culturale diferite, T n special T n economiile emergente (Meyer &
Peng, 2016).

1 n ultimele doua decenii, relat iile de cooperare inter-organizat ionale (de exemplu,
aliant e strategice s i T ntreprinderi mixte) au atras o atent ie considerabil3, cercetatorii
studiind motivat ia formdrii unor astfel de aliant e, precums i problemele legate de
select ia partenerilor, managementul relat iilor., s iimplicat iile de performant a
(Vandaie & Zaheer, 2014; Freytag & Young, 2014). Acest flux de cercetare sugereaza ca
aliant eles iret elele de relat iiinter-organizat ionale contribuie T n mod direct la
competitivitatea s i performant a firmelor, mai degraba decat doar constrangerea
rivalitat ii. Cercetdrile anterioare (Mudambi et al., 2016, 2017) au dezvaluit, de asemenea,
caconcurent a poate motiva formarea de aliant es i gruparea industriei, precumss i

Tnvat arile comune care modeleazai n cele din urma pozit iile competitive ale firmelor.

De Martino, Reid s i Zygliodopoulos (2006) au descoperit c& firmele care aleg sa
dezvolte capabilitat iTn afara regiunii lor locale s isaobt inaacces la resurse externe
Ts ireorienteazd gradul de interact iune intra-cluster vs. inter-cluster. I n rezumat, exista
dovezi puternice pentru diferit ii factori s iresurse de marketing care influent eaza
diferitele faze ale dezvoltarii clusterului s i, prin urmare, propunem:

H3. Pe masura ce un cluster se maturizeaza interesul firmelor pentru cooperareain
marketing cres te.

3. Date s i metode

3.1. Context

Es antionul nostru a fost extras din grupul de somon chilian competitiv la nivel
internat ional (Felzensztein et al., 2014), care a aparut la sfars itul anilor 1990. Numarul
de firme a scazut cu aproape 30% din 2003 din cauza fuziunilor, achizit iilor s i virusului
JInfectious Somon Anemia” (ISA) care a afectat industria T n 2008-2009 (The Economist,
2009). Exportand 95% din product ia sa, principalele avantaje competitive ale clusterului
sunt un cadru legal transparent pentru atragerea investit iilor stréine directe, o orientare
antreprenoriala claraa firmelor s iTnvat area tehnologica de peste mari. Industria a
evoluat de la o baza de marfuri i ntr-o baza de produse cu valoare addugata diferent iatd,
caracterizata printr-un portofoliu de produse care includ afumate, dezosate, gata de
consumat s i congelate s i standarde de calitate T nalte, asigurand astfel pret uri mai

bune s inoipie elor.

3.2. Date

Am folosit o metodologie mixtd pentru colectarea datelor, combindnd un sondaj prin
pos tas iinterviuri personale aprofundate (a se vedea Tabelul 1b s i Anexa 2).
Respondent ii s i persoanele intervievate au fost fie directori generali, fie manageri de
marketing cu cunos tint e aprofundate s i cunos tint e bune i n domeniu (Kahn &
McDonough, 1997). La T nceputul anului 2003 au fost efectuate zece interviuri preliminare,
care au informat chestionarul care a fost administrat tuturor celor 115 companii din
cluster. Au fost primite 23 de raspunsuri utilizabile (20%) - date t1. O a doua etapa(t2) a
fost efectuata i n 2007, cand sondajul a fost trimis tuturor celor 23 de respondent i din t1.

Acest lucru a generat 16 raspunsuri utilizabile. Ratele de raspuns mai scazute s-au datorat

fuziunilor, achizit iilor s ia cinci firme care s i-au T ncetat activitatea ca urmare a virusului

ISA. Am realizat opt interviuri personale aprofundate in 2011 s i 2012 (vezi Anexa 2).

3.3. Masurare

Pentru H1 am adaptat itemii de scara utilizat iinit ial de Brown s iBell (2001)s i

ulterior ajustat i de Felzensztein s i Gimmon (2007).
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n ceea ce prives te percept iile specifice legate de cooperarea 7 ntre firme (H1),
am masurat utilitatea locat iei pentru cooperare 7 n patru specifice
tipuri de activitat ide marketing: (a) targuri comune; (b) marketing T n comun
delegat ii; (c) misiuni comerciale comune pe noi piet e; (d) piat a comuna
cercetare (vezi dimensiunea 1 din Anexa 1). Evaludrile au fost facute pe a
Scarade tip Likert T n 5 puncte, unde 1 = deloc util s i 5= extrem
util.
1n ceea ce prives te contextul relat ional (H2), am masurat social ,tradit ional”.
crearea de ret ele pentru a evalua baza credrii de capital social. Bazat pe
Coviello, Brodie, Danaher s iJohnston (2002), ne-am bazat pe un set de
T ntrebari (dimensiunea 4 din Anexa 1) pentru a masura tipul s i nivelul de
managerii de ret ele sociale implicate T n. Evaluarile au fost facute pe un 5-
punct scard de tip Likert unde 1 = puternic dezacord s i 5 = puternic
de acord. I n ceea ce prives te H3, am explorat interesul T n schimbare al firmelor pentru
anumite tipuri de cooperare 7 ntre firme pe masurd ce clusterul s-a maturizat. Acesta a fost
testat prin analiza diferen elor dintre cele doud probe pe doua
dimensiuni suplimentare specifice: (1) activitd i de marketing T n care firmele

doresc sa se angajeze; (2) motivele pentru care se solicitd cooperarea T n marketing.

4, Rezultate s i discut ii

O descriere a principalelor caracteristici ale celor 39 de respondent i
firmele din t1 s it2 este prezentatd n tabelul 1a. Pentru a evalua
uniformitatea probelor  n timp, testele Chi-patrat ale lui Pearson au fost
efectuat pentru a evalua daca observat iile pereche ale doua variabile, exprimate 7 ntr-
un tabel de contingent &, au fost independente unele de altele. Rezultate
din aceste teste au aratat ca compozit ia probelor nu a fost
semnificativ diferit (adica p > 0,05) pentru caracteristicile principale ale es antionului,
cu except ia variabilei ,procentul vanzarilor anuale din local
piata” care a inregistrat o scadere semnificativa in timp. Acest lucru a sugerat
carespondent ii t2 erau mai orientat ila nivel internat ional T n vanzarile lor.

Pentru a testa diferent ele dintre respondent iit1s it2, normalitatea
au fost efectuate teste (Kolmogorov-Smirnov s i Shapiro-Wilk). Rezultate
a ardtat ca majoritatea variabilelor noastre (Anexa 1) nu au fost T n mod normal
distribuite pentru ambele grupuri. Prin urmare, testul neparametric Mann-Whitney U
pentru compararea mediilor a fost selectat ca o procedura mai adecvata. Rezultatele au
evident iat diferent e semnificative T ntre
doua grupuri cu privire la mai multe dintre variabile. I n tabelele 2,35 i 4
elaboram variabilele care au ardtat o schimbare semnificativa ntre
tls it2.

Tabelul 1a

Compozit ia probei.

Caracteristica es antionului t1-2003 t2 - 2007

Cazuri valabile = 20 Cazuri valabile = 15

Procentul vanzarilor anuale din local

piatab
0% pand la 50% 9 (45,0%)a 12 (80,0%)
51% panala 100% 11 (55,0%) 3 (20,0%)

Cazuri valabile = 23 Cazuri valabile = 16

Principala sursa de capital T n companie
proprietate

Capitala Chile (78,3%) 18 9 (56,2%)
Capital mixt chilian s i stréin (21,7%) 5 7 (43,8%)
Filiald a unei companii multinat ionale Cazuri valabile = 23 3 (13,0%) Cazuri valabile = 16
da (87,0%) 6 (37,5%)
Nu 20 10 (62,5%)
Varsta companiei < 10 Cazuri valabile = 23 Cazuri valabile = 16
ani> 10 ani 9 (39,1%) 7 (43,8%)

14 (60,9%) 9 (56,2%)

Numar de angajat i cu norma Cazuri valabile = 23 Cazuri valabile = 16
1 ntreagé: < 50 de 12 (52,2%) 4 (25,0%)
angajat i51-250 de 6 (26,1%) 8 (50,0%)
angajat i> 250 de angajat i 5 (21,7%) 4 (25,0%)

* Procentul bazat pe totalul cazurilor valide pentru fiecare variabila.
° Chi-patratul lui Pearson = 4,375; p < 0,05.
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4.1. Cooperare T ntre firme

H1 a fost examinat prin analiza diferent elor dintre cele doua
mostre pe trei dimensiuni specifice. Pentru prima dimensiune, marketing
externalitdt i, am constatat o scadere semnificativa doar T n ,Distribut ia comuna
strategii” (M = 2,67%1M =1,94; p < 0,85).

Pentru dimensiunea important ei cooperarii inter-firme T n marketingul
internat ional (dimensiunea 27 n Anexa 1), am gasit trei dintre
cele cinci variabile au avut diferent e semnificative T n timp (vezi Tabelul 2). in
1 n special, am constatat o scadere semnificativa a variabilelor legate de
Jfirmele doresc sa coopereze mai activ cu alte firme 7 n activitat i comune de marketing”
(M =2,38; p <0,05), ,Cooperared, 1 9ithé firme 7 n marketing este importanta pentru
dezvoltarea afacerii noastre” (M = 3,57; M = 2,69; p < 0,05), iar ,cooperarea T ntre firme
7 n marketing este importantgpentru dezvoltarea industriei noastre

sector” (M = 3,86; M = 2,94; p < 0;95). Aceste rezultate ofera

dovezi ale important eif n scddere a cooperdrii de marketing T ntre firme ca modalitate
de a garanta sustenabilitatea firmeis ia

cluster. Cu toate acestea, pe masura ce clusterul se maturizeaza, firmele sunt mai put in interesate
aceste tipuri de activitat i, deoarece sustenabilitatea clusterului pare sa

fi rezistent.

1 n cele din urma, pentru dimensiunea 3 alocarea de resurse, alcatuits din noua
activitdt ide cooperare T ntre firme, a fost doar ,dezvoltarea i n comun a produsului”.
sa constatat ca cres te semnificativ (M = 4,5%; p=<3A5)M ©2
Concluzionam ca alocarea resurselor pentru colaborarea T ntre firme T n
marketingul ramane stabil i n timp. I n mod surprinzator, rezultatele noastre nu
suport H1.

4.2. Ret ele sociale pentru cooperarea i ntre firme

H2 a fost testat analizand diferent ele dintre t1s it2 pe unul
dimensiune specifica: tipul s i nivelul ret elelor sociale formale s i informale. f n cadrul
acestei dimensiuni, doua canale de comunicare 7 ntre
s-a constatat ca firmele scad semnificativ 7 n timp (Tabelul 3): ,contact
1 n principal la nivel informal s i social” (M t1 =3,73; M = 1,55; 02
p <0,001)s i,contact n principal la nivel formal s iinformal pe unul
la 0 baza” (M t1 = 3,00; p < 8,03).Mcest gezultat poate fi
explicata prin evolut ia selectiva a firmelor T n cadrul clusterelor. I ntr-o
cluster i n curs de dezvoltare, toate relat iile (formale s iinformale) adauga valoare,
iar firmele nu discrimineaza n disponibilitatea de a le stabili pe ambele
tipuri. Cu toate acestea, pe masura ce clusterul se maturizeazs, firmele devin mai selective
s iaratao preferint apentrurelat iile formale fat ade cele informale. Pe
Tnansamblu, s i7n contradict ie cu literatura de pe ret elele de socializare, rezultatele

noastre nu acceptd H2.

4.3. Interesul firmelor pentru cooperare

in ceea ce prives te H3, activitat i de marketing  n care firmele doresc s&
coopereze (11 dimensiuni suplimentare T n Anexa 1), am gasit trei
variabilele sa creasca semnificativ i ntre t1 s i t2. Erau ,locali/
publicitate regionald” (M = 3,83;p = 0,68), YInvengar
exploatat ie” (M t1=BHI;M <0,85) s i.Cercetare de piat &

inteligent & (M = 4,39; p 3,80 I ntyzun grup 7 n curs de dezvoltare,

firmele sunt dispuse sa coopereze 7 n orice tip de activitate interna ionala care

i poate ajuta sa ajunga pe noi piet e. Cu toate acestea, pe masura ce clusterul se maturizeaza
firmele cred ca stabilitatea clusterului este asiguratas i astfel se concentreaza

asupra activitat ilor care le sporesc pozit ia competitiva individuala. Noi

a explorat motivele pentru care existd o cooperare T ntre firme T n domeniul marketingului. Acest
a aratat o cres tere semnificativa a variabilei ,Atraget i noi client i

(M t1 =540 MO0,055 Toate celelalte cinci motive au arétat ca nu

modificdri semnificative. Aceasta sugereaza ca obiectivele cooperdrii T ntre firme sunt
stabile T n timp. Prin urmare, existd doar sprijin part ial

pentru H3, ceea ce T nseamna ca pe masura ce un cluster se maturizeaza interesul firmelor sale pentru marketing

cooperarea nu cres te.
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Tabelul 1b

Caracteristicile probei.

Tipul organizat iei Dimensiunea firmelor, inovarea produselor s iintegrarea verticala Strategie de marketing s i internat ionalizare
C1 Firma diversificata in agrobusiness si O integrare verticala 100%. Produce si comercializat Piet e cheie de export: Asia, SUA. Pret low cost focus.
acvicultura. Atlantic, Coho s i Pastrav. port ii de somon congelat ca ,valoare adaugata
produse”, care reprezinta 90% din product ia lor
C2 Firma de productie. Produse proaspete s i congelate Strategia de pret - concentrare pe costuri reduse. Fara diferent iere de produs.
ExportinSUAs iAsia, fara branding.
C3 Filiala a unui grup norvegian. Produse proaspete s i congelate. FirmaT n afaceri cu marfuri. Concentrat i-vd pe costuri s i pe product ie
cel mai ieftin somon pe kg. Export T n Asia.
C4 firma lider chiliana de somon. Listate i n Producator de somon. Are s i product ie de tilapia i n Costa Rica Filiale T n Costa Rica, Panama s i Thailanda. Export catre
bursa de valori SUA, Japonia s i piet ele emergente BRIC. Concentreazé-te
durabilitate s i produse verzi
C5 Companie bazata pe marfuri. Produse proaspete s i congelate. Exporturiin America Lating, SUA s i Asia. Pret low cost
C6 Veche companie de pescuit care are > 50 de ani Somon de Atlantic. Port iile congelate sunt singura valoare adaugata Exporturi T n Brazilia. Pret scdzuts i concentrare pe cost
existent a, din 2006 diversificata la produse

product ia de somon.

C7 Afacere de familie T n product ia de pes te C8 Coho s isomon de Atlantic. Produse proaspete s i congelate Firma ExportinSUA's iJaponia. Pret scazuts i concentrare pe cost
Companie de pes te care s-a diversificatin »Nu vrea sa fie o companie cu valoare adaugata de top”, 90% din product ia sa merge pe piet ele de export, T n principal SUA
afaceri cu somon. 7nschimblopres te produse cu valoare adaugatain filets i s iJaponia. Pret - accent pe costuri reduse

port iuni de afaceri. Ei se vad T n afaceri de volum.

44.Discu ie credint e pret uite anterior, cum ar fi disparit ia firmei de sine statitoare
ca unitate de baza a concuren eiin economia globald orientata spre export

Rezultatele noastre sugereaza ca firmele de cluster mai mature cas tiga mai put in din (Wright & Dana, 2003). Sugeram ca firmele act ioneaza i ntr-un mod mai mult
punadnd i n comun resursele s i sunt pregétit is i capabili sao facasinguri, mai degraba decat individualist T n zonele T n care un avantaj competitiv de marketing internat ional ar putea
'coopera'. Aceasta scadere a cooperdrii poate fi explicatd part ial prin fi amenint at, cooperadndin acelas itimpinzonelein care
rivalitatea T ntre firme. Avand T n vedere modificarea variabilei ,dezvoltare T n comun a avantajul lor competitiv nu este T n pericol. Aceasta extinde importantul
produsului”, eforturile init iale s-au concentrat pe dezvoltarea de lucrare prezentatd i n numarul special IMM ,Coopetit ie, cooperares i
alte specii de pes te, mai degraba decat produse cu valoare adaugata derivate din Competition” (2014) s i Mudambi s i colab. (2017). Mai multe aspecte ale cooperadrii T ntre
somon. Concluzionam ca concurent a intra-cluster, care se poate diminua firme s-au diminuat T ntre sondajele t1s it2.
avantajul competitiv al unei firme individuale cres te T n timp. Am identificat o trecere la mai put ind cooperare, ceea ce duce la mai mult
1 n plus, rezultatele noastre indica faptul ca, pe masuré ce clusterul se maturizeaza, competit ie 7 ntre membrii clusterului. Acest lucru este surprinzator ca s i literatura
cooperarea T ntre firme a crescut doar T n activitat ile care nu le-au periclitat. asupra coopetit iei (Bengtsson & Séren, 2000; Byung-Jin s i colab., 2014;
avantaj competitiv, de exemplu, ,publicitate genericd”; ,gestionarea stocurilor”s i Eklinder-Frick s i colab., 2012; Soubeyran & Weber, 2002; Tsai, 2002;
.cercetare de piat &". Yami, Castaldo, Battista s i Le Roy, 2010) indic avantajele

Caracteristicile firmelor care au participat la interviurile aprofundate sunt prezentate cooperarea inter-firma pentru clustere cu orientare internat ionala. Un motiv
inTabelul 1b, iar rezultatele detaliate ale interviurilor sunt prezentate i n Anexa 2. cici aceastd schimbare poate fi legatd de percep  iile managerilor ¢ exista
Rezultatele sust in ,reducerea costurilor” mai multe beneficii T n competit ie decatin cooperare. Exista, de asemenea,
mai degrabd decat ,diferent iereas i colaborarea de marketing i ntre firme” ca a presiune paradoxala (Tatbeeq et al., 2014) s i tensiuni (Fernandez
strategie generica de avantaj competitiv. Acest lucru a fost neas teptat, des i poate fi etal., 2014). I n plus, pe masura ce firmele devin mai orientate spre internat ional,
explicat 7 n parte prin ideea ca reducerea costurilor s i abilitat ile s i nivelurile lor ridicate de cunos tint e le permit sa,as eze
comportamentul individualist al firmei sunt mai us or s i mai put in riscant de realizat singur". Un alt motiv pentru mai put ind cooperare poate fi faptul ca firmele grupate
comparativ cu strategiile de diferen iere. trebuie sa concureze puternic pentru a obt ine performant e superioare

(Kukalis, 2010; Medlin & Térnroos, 2015). Des i aceasta schimbare are

potent ialul de a afecta performant a unui cluster, ne ajutd, de asemenea, saint elegem
5. Concluzii s iimplicat ii ) N o N ) .
de ce firmele de grup 1 n stadiu incipient depés esc firmele care nu sunt grupate s ica

acest avantaj de performant &scade la 7 nceputul ciclului de viat & al clusterului.
Studiul nostru ofera perspective oportune s i interesante asupra unui emergent N . . X L .
I'nmod interesants ineas teptat, H2 nu a fost sust inut, iar firmele au facut-o
tema T n teoria clusterelor: ,schimbari T n cooperarea firmelor intra-cluster” ca . L R .
nu se confruntd cu o cres tere a cooperdrii ca urmare a strangerii lor
ciorchinii se maturizeaza'. Descoperirile noastre provoaca cercetdrile existente s i

masa 2

Important a cooperdrii  ntre firme pentru marketing internat ional.

Variabil Grup Cazuri valide Medie Medie Difer. (NS-OS) Mann-Whitney UZ

Firmele doresc s& coopereze mai activ T n activitst ile comune de marketing (1: dezacord puternic; 5: tl 21 319 082 109,0 1.868
complet de acord) t2 16 2.38

Cooperarea T ntre firme i n marketing este importanta pentru dezvoltarea afacerii (1: t 21 357 088 109,5 1.863 ;.
dezacord; 5: total de acord) t2 16 2,69

Cooperarea T ntre firme T n domeniul marketingului este importanta pentru sectorul industrial (1: dezacord puternic; ~ t1 21 386 0,92 1.5 1.831
5: total de acord) t2 16 2,94

Resurse de colaborare investite (sau ar fi de as teptat s fie investite) 7 n produs comun t1 10 3,20 1,37 skrkne 14.5 2.094
dezvoltare (1: total dezacord; 5: total de acord) t2 7 4,57

* p <0,05 (0 coads).
** p<0,01 (0 coadd). p < 0,001

e (o coada).
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Tabelul 3

Ret ele sociale pentru cooperarea i ntre firme T n marketing internat ional.

Managementul Marketingului Industrial 69 (2018) 116-124

Variabil Grup Valabil Diferent a medie medie. Mann-Whitney z
cazuri (NS-0S) u
Ret elele sociale pentru cooperarea 7 ntre firme 1 n domeniul marketingului se desfds oarai n principal i ntr-un mediu informal, ~ t1 15 373 219 17.0 3.520 44
nivel social (1: total dezacord; 5: total de acord) t2 " 1,555
Ret elele de socializare pentru cooperarea i ntre firme T n domeniul marketingului se desfas oaraf n principal 7 ntr-un mod formal s i t 15 413 113 42,0 2.266
niveluri informale pe o baza unu la unu (1: total dezacord; 5: total de acord) t2 " 3.00
* -
p < 0,05 (o coadd).
" p<0,01 (0 coadd). p < 0,001
- (o coada).
Tabelul 4
Cooperare de marketing i n care firmele doresc sa se implice.
Variabil Grup Cazuri valide Medie Medie Difer. (NS-OS) Mann-Whitney UZ
Colaborarea inter-firma1 n marketing are scopul T n principal de a atrage noi client i (1: puternic tl " 4,090,91 17.5 2274
dezacord; 5: total de acord) t2 T 5.00
Publicitate locald/regionala (1: fara cooperare; 5: puternic cooperant) tl 8 1,88 1,96 10.0 1,957 5
t2 6 3,83
Det inerea de stocuri (1: fird cooperare; 5: puternic cooperant) tl 8 1,502,17 7.5 2.239
t2 6 3,67
Cercetare de piat &informat ii (1: fira cooperare; 5: puternic cooperant) t 9 333117 125 1,789 «
t2 6 4,50

* p<0,05 (0 coada).
= p <0,01 (o coadd).

* p <0,001 (o coadad).

retele sociale. Este posibil ca cooperarea cu alte companii s fi fost

perceputa ca fiind periculoasd, as a cum poate dezvalui s i partajarea informat iilor

cauzeaza pierderea unui avantaj competitiv atunci cand rivalitatea este puternica. Acesta a fost

cazul din studiul nostru as a cum a fost evident iat T n interviurile personale desfas urate.

Studiul nostru ridica noi T ntrebari s i un apel pentru cercetdri ulterioare

desfas urate pe piet ele emergente, deoarece acestea par sa se comporte diferit fat ade

piet e mature precum SUA s i Europa. Demonstram cum

clusterele se schimbat n timp (dupd cum a observat Fonfaraa et al., 2016) s i cum
colaborareaintre firme s iret elele sociale pot fi determinate de

diferite interne (de exemplu, gradul de concurent &) s i externe (de ex. ISA

virus, crizs economic3). I n cele din urmé, studiul nostru contribuie la

int elegerea cooperarii inter-firme s i a schimbarilor T n intra-cluster

colaborarea pe masura ce un cluster se maturizeaza.

5.1. Implicatii manageriale

Avand 1 n vedere potent ialele consecint e negative ale reducerii intra-cluster
cooperare, recomandam ca membrii clusterului sé articuleze s isaian considerare
avantajele s i dezavantajele cooperdrii i n condit ii de schimbare

condi iiledepia & ide mediu. Este posibil ca profiturile
au crescut daca firmele ar fi consolidat cooperarea i ntre firme.
Anexa 2 implica faptul ca, T n clusterul studiat, declinul cooperérii s-a datorat aparent (a)
reducerii profitului, care a creat
concurent &mai puternicas i(b) materie prima considerabil mai put inacare
a scazut nevoia de diversificare prin cooperare T ntre firme.
De asemenea, indicam ca este nevoie ca Asociat ia Comert ului safacaacest lucru
sa se angajeze mai bine T n interact iuni sociale informale cu firmele cluster de atunci

firmele asociate au rezultate mai bune decat cele neasociate (a se vedea pt

Anexa 1. Dimensiuni s i elemente

exemplu Aranguren, De La Maza, Parrilli, Vendrell-Herrero s i Wilson,
2014; Geldes s i colab., 2017). Acest lucru poate cres te probabilitatea unei cooperari

sporite T ntre firme T ntre membrii asociat i.

5.2. Contribut ie, limitari s i cercetdri viitoare

Rezultatele acestui studiu extind RBT oferind perspective
unic pentru domenii s i resurse specifice de marketing (Kozlenkova s i colab.,
2014) s isdle aplice T n domeniul cooperdrii de marketing la nivel regional
clustere. Investigat ia noastrd longitudinala a evolut iei clusterelor contribuie
pentrufnt elegereas idezvoltarea teoriei clusterelor. Rezultatele

a acestui studiu ridica ntrebdri cu privire la teoria existentd asupra modului T n care nivelul de

cooperarea T ntre firmele cluster evolueaza pe masura ce clusterul se maturizeazés i

ridicd probleme importante pentru cercetarea ulterioara a comportamentului clusterului. LaPlaca

s i Lindgreen (2016) au indicat dificultatea de a determina impactul
a coopeti iei asupra performan ei. Acest impact necesitd investigat ii suplimentare,
mai ales ¢4, T n aceleas i ,noi” condit ii, unele grupuri sporesc cooperarea, iar alte
grupuri scad cooperarea.

Concluziile noastre nu pot fi us or generalizate s i aplicate altora
contexte, deoarece clusterele sunt larg afectate de contexte specifice t arii.

Sondajul s-a bazat pe un es antion relativ mic, limitat de

dimensiunea clusterului t inta. Cu toate acestea, es antionul nostru a fost reprezentativ pentru

clusterul s i rezultatele au fost valide statistic. Consideram cd cercetarea a fost

T mbunétat ita de metodologia mixta aleasa de noi. Un urmator util

pasul ar fi un studiu comparativ al comportamentului firmelor s i clusterului s i
evolut ieneconomiile emergente s i dezvoltate cu accent pe naturale

industriile bazate pe resurse pentru a permite o T nt elegere mai profunda a acestor
industrii s i stabilirea de generalizari informate.

Dimensiuni legate de important a cooperarii i ntre firme (H1):
1: externalitat i de marketing

Cat de utila este localizarea 1 ntr-un cluster regional pentru facilitarea urmatoarelor tipuri de cooperare T n marketing?:

Cercetare comuna a informat iilor de piat a
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Branding comun (co-branding)
Vanzari comune catre piet ele locale
Vanzari comune catre piet ele externe
Strategii comune de distribut ie
Dezvoltarea comuna de noi produse 2:

important a cooperdrii 7 ntre firme 7 n marketingul internat ional Pe baza experient ei

sau as teptarilor dumneavoastra, T n ce masura suntet ide acord cu urmatoarele afirmat ii?: Firma dores te sa coopereze mai activ

n activitat i comune de marketing Colocarea este importanta pentru cooperarea i ntre
firme 7 n marketing Cooperarea T ntre firme T n marketing este importanta pentru
dezvoltarea afacerii Cooperarea i ntre firme 7 n marketing este importanta pentru sectorul industrial Colocarea nu

este importanta pentru cooperare T n marketing datorita utilizarii TIC 3: alocarea resurselor

Daca firma dumneavoastra dezvolta colaborare interfirmai n marketing, resursele pentru desfas urarea acestor activitdt i comune de marketing sunt investite i n:
Dezvoltarea comuna a produsului
Strategie comundde pret s iplanificare
Activitati de distributie in comun
Strategia de promovare comuna
Co-branding
Tehnologia comuna a bazelor de date s iinternetul pentru a  mbunatadt i comunicarea cu client ii
Stabilirea s i construirea de relat ii personale comune cu client ii individuali
Dezvoltarea relat iilor de ret ea ale firmei cu piet ele sau sistemele de marketing mai largi
O combinat ie a tuturor celor anterioare

Dimensiunea legata de ret elele sociale (H2): 4: ret elele
sociale formale s iinformale

Cand oamenii din organizat ia dvs. se 7 ntalnesc cu oameni din alte firme pentru a discuta despre cooperarea 7 ntre firme T n domeniul marketingului, este:
1 n principal la nivel formal, de afaceri
1 n principal la nivel formal, dar personalizat prin utilizarea tehnologiilor
1 n principal la nivel informal, social
1 n principal, la nivel formal s i informal, pe o baza unu la unu
Atat la nivel formal, de afaceri, cat s iinformal, social (dar nu unul la unu)

Dimensiuni legate de interesul pentru cooperare (H3):
5: Activitat ide marketing T n care firmele doresc sa se implice Daca firma

dumneavoastra dezvolta orice cooperare 7 ntre firme T n domeniul marketingului, cum at i evalua aceasta cooperare i n termeni de urmatoarele activitat i?
Publicitate locald/regionala
Publicitate s i promovare internat ionala Dezvoltare
de noi produse Strategie de pret uri
Partajarea canalelor

de distribut ie Reclame promot ionale

Servicii pentru client i

Det inerea de stocuri
Training in vanzari
Cercetare de piat &intelligence
Strategia internetului

6: Motive pentru cooperarea i ntre firme 7 n marketing

Daca firma dumneavoastra se dezvoltd i n colaborare inter-firmai n domeniul marketingului, activitdt ile comune de marketing cu alte firme sunt destinate 7 n principal sa:

Atraget inoiclient i
Cres tet ivanzarile pe termen scurt
Cres tet ivanzarile pe termen lung
Pastrat iclient ii existent i
Dezvoltat irelat ii de cooperare cu client ii, furnizorii s i cumpardatorii

Coordoneazd activitat ile 7 ntre firm4, client is ialte part idin sistemul de marketing mailarg

Anexa 2. Interviuri post sondaj

O serie de opt interviuri aprofundate fat a7 n fat aau fost realizate 7 n anii 2011 panaf n 2013. Es antionul a fost format din respondent i la nivel superior din sectorul somonului. De obicei,
aces tia erau directori generali s i directori de marketing, preocupat i de dezvoltarea s i planificarea strategicd a produselor din somon. Confident ialitatea comercialad exclude dezvaluirea celor opt
firme identificate, dar acestea au fost considerate a avea un rol semnificativ T n industria chiliana, reprezentdnd mai mult de 70% din somonul atlantic de crescatorie  n ceea ce prives te product ias i

exporturile. Acesta constituie un studiu de caz reprezentativ pentru analiza s i reflectarea problemelor cheie studiate: modul T n care cooperarea i ntre firme poate cres tein timp T n acest cluster.
Spre deosebire de situat ia din Scot ia s i Norvegia, una dintre caracteristicile semnificative ale sectorului chilian este ca integrarea verticald este relativ comunas i are loc T ntr-o varietate de

formate diferite. I n cazurile mai extinse de integrare verticald napoi, organizat iile au legaturi de proprietate cu fabricile de faini de pes te care produc hran pentru pes te s i, T n unele cazuri,

dincolo de aceasta, cu flote de bérci de pescuit s i furnizarea de materie prima pentru
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aceste plante.

Impactul critic al focarului ISA din 2008 devine, T n anumite privint e, mai evident la nivelul dezagregat al firmei. I n toate interviurile, sa raportat clar c& schimbarea dramatica a
fost fort atd asupra cres terii lor de somon de Atlantic. I n mod obis nuit, firmele au raportat scideri ale volumului product iei de ordinul 50 pana la 90%, I3sand astfel unele firme cu
doar 10% din materia prima din care saT ncerce s&s isust indinfrastructura de costuri stabilita. I n mod previzibil, acest lucru s-a dovedit imposibil  n toate cazurile s ia cerut o
reconfigurare rapidas i dramatica a resurselor pentru ca afacerea sd ramana viabild. Acest lucru a creat un comportament de afaceri mai individualist s i a dus la o cooperare inter-
firma mai put in colectiva.

I n ceea ce prives tevirusul ISAs i consecint ele acestuia pe piat & s i mai precis i n diversificarea produselor s i a valorii addugate la acestea, managerul C4 a afirmat c&: ,dup&
problema ISA nu avem fonduri sa analizam nici mécar diversificarea dar cred are sens daca vrei sa construies ti un conglomerat de clasd mondiala”.

O problemé-cheie T n cadrul interviurilor a fost T ncercarea de a identifica impactul acestei reduceri a aprovizionarii cu pes te T n ceea ce prives te deciziile privind diferent ierea
colectiva s i colaborarea 7 ntre firme pentru produsele din somon. I n mod interesant, un raspuns comun s i aproape universal care a aparut a fost o retragere de la adiugarea de
valoare s i pentru orice fel de cooperare T ntre firme. Explorarea motivului pentru care organizat iile T ncepeau sase T ndeparteze de la adaugarea de valoare chiar  n momentul i n
care aveau mult mai put ina materie prima pe care sa construiasca un anumit profit a generat o observat ie interesanta. Majoritatea firmelor au raportat cd au echivalat adaugarea de
valoare cu adaugarea de costuri s i, ca urmare, o tendint ade scadere a profiturilor. Acest profit scazut, i n timpul s i dupa virusul ISA, a facut firmele mai reticente i n a se angajain
cooperarea T ntre firme. Acest lucru este T n conformitate cu analizele noastre cantitative anterioare.
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