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Resumen

El desarrollo de una posicién competitiva en una organizacion o sector respecto a
la de sus competidores requiere de la identificacion adecuada de las variables que
permitan la correcta creacion e implementacion de estrategias que lleven al logro
de los objetivos, asi mismo las empresas que dedican sus esfuerzos a entender y
satisfacer las necesidades de sus competidores, asi como su proceso de compra
se caracterizan por una alta posicion competitiva. Por tal motivo el objetivo de esta
investigacion fue identificar de qué manera se puede incrementar la competitividad
del sector cafetalero mexicano en los estados de Veracruz y Chiapas. Utilizando
el modelo de redes neuronales artificiales (RNA), que permitié analizar si existe
un efecto interactivo entre las ventajas competitivas desarrolladas en las
diferentes variables del marketing mix que pueda asociarse a los diferentes

perfiles exportadores existentes en el sector cafetalero.

Obteniendo como resultados la comprobacion de la hipotesis planteada, es decir
gue el sector cafetalero mexicano aumentard su competitividad atendiendo la
importancia competitiva para el desarrollo de su estrategia comercial de las
variables del marketing mix dependiendo del perfil exportador, formacion practica

de marketing para futuras estrategias del sector.

Palabras clave: Competitividad, Ventaja competitiva, Marketing, Cafe,

exportaciones.
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Abstract

The development of a competitive position in an organization or sector with respect
to that of its competitors requires the adequate identification of the variables that
allow the correct creation and implementation of strategies that lead to the
achievement of the objectives, likewise, the companies that dedicate their efforts
to understand and satisfy the needs of their competitors as well as their purchasing
process are characterized by a high competitive position. Therefore, the objective
of this research was to identify how to increase the competitiveness of the Mexican
coffee sector in the states of Veracruz and Chiapas. Using the artificial neural
networks (RNA) model, it was possible to analyze if there is an interactive effect
between the competitive advantages developed in the different variables of the
marketing mix that can be associated to the different exporting profiles existing in

the coffee sector.

The results obtained were the verification of the hypothesis proposed, that is to
say that the Mexican coffee sector will increase its competitiveness by attending
to the competitive importance for the development of its commercial strategy of the
variables of the marketing mix depending on the exporting profile, practical

marketing training for future strategies of the sector.

Key words: Competitiveness, Competitive advantage, Marketing, Coffee, exports.
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Introduccion

Las condiciones competitivas a las que se enfrentan las empresas en los
mercados internacionales, asi como la adaptacion estratégica a la evolucion de
estos determinan su tiempo y dificultad de permanencia en los diferentes
mercados. Puesto que la complejidad de despunte en mercados internacionales
se ve influenciada por los cambios constantes que se presentan en los entornos

globales y la respuesta de las empresas ante estos.

En este sentido los cambios constantes en los mercados financieros, la politica y
los mercados de consumo han causado efectos negativos en la mayoria de los
paises de Latino América (Nielsen, 2017), debido a la creciente globalizacién que
presenta mayores dificultades respecto a la entrada y permanencia en el mercado,
en conjunto con la creciente competencia, los consumidores mas informados y los
nuevos medios de comunicacion, obligando a las organizaciones a la busqueda
de mejores alternativas para permanecer en el mercado mediante diversas
estrategias (Band, 1994).

Por lo anterior, el marketing intenta comprender las decisiones de compra del
consumidor, criterios, deseos y expectativas mas especificos (Duque, 2014), que
permitan a las organizaciones anticiparse a los cambios para la creacion e
implementacion de sus estrategias que los conduzca a una adaptacién de los
nuevos retos del entorno, dando mayor importancia a los activos intangibles como
capital humano, estructural, asi como relacional, buscando nuevos modelos que
les permitan identificar diferentes y mas significativos activos intangibles ademas
de mejorar su administracién (Chaminade y Coca, 2006) que los dirija a la

creacion de ventajas competitivas.
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Por otra parte, en América latina la basqueda por comprender el comportamiento
del consumidor del sector agricola carece de la importancia necesaria para la
mejora de los sectores a través de estrategias, que permitan anticiparse,
adaptarse o responder a los cambios constantes del mercado (Alonso et al.,
2017), asi como la generacion de estrategias para el alcance de nuevos mercados

internacionales.

Situacion en la que se incluye al sector cafetalero mexicano, que, pese a ser
considerado un cultivo estratégico ha sufrido afectaciones significativas a lo largo
de los afios llevandolo a la actual crisis en la que se encuentra, perdiendo
participacion en las principales posiciones competitivas en el extranjero desde el
afio 2007.

Ante tal situacion presentada el gobierno ha realizado acciones mediante la
redefinicién de sus politicas publicas en afios anteriores, con propuestas como el
impulso y diversificacion de las exportaciones, mercados de exportacion,
condiciones competitivas internacionales, promocién y comercializacion
(SAGARPA, 2017).

Sin embargo, los esfuerzos no han sido suficientes para acabar con la crisis del
sector, dando como resultado empobrecimiento en los productores, falta de
desarrollo, y amenaza de desaparicion del mercado al ser una actividad de
importancia estratégica para el pais, por integrar diversas cadenas productivas y

generacion de empleos (Palomares et al., 2012.).

Es por ello que en la presente investigacion pretende identificar de qué manera se
puede mejorar la competitividad del sector cafetalero mexicano en los estados de
Veracruz y Chiapas. Determinando la importancia de las variables precio, plaza,
producto, promocion y participacion digital en la competitividad del sector. Los
resultados obtenidos pueden servir para la toma de decisiones en la creacién de
estrategias competitivas tanto para el sector privado como gubernamental que

permitan un impulso para el sector en los mercados internacionales.
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Por tal motivo la presente investigacion se estructuré en cuatro capitulos: en el
primero que constituye la preparacion del trabajo de investigacion se muestran los
fundamentos de la investigacion en donde se aborda la problematica presentada
en el sector cafetalero, exponiendo con base en ella la pregunta y objetivo de
investigacion, la hipotesis, identificacion de variables, justificacién, asi como la

delimitacion y limitaciones de la investigacion.

En el segundo capitulo se realiz6 un analisis de los antecedentes de la
competitividad y el sector cafetalero, permitiendo identificar y analizar las
diferentes investigaciones realizadas sobre el tema, asi como el tratamiento de
sus variables y metodologia aplicada. Del mismo modo se presentan diversas
investigaciones realizadas sobre el café mexicano, y las aportaciones a la
competitividad del mismo. En adicién en el capitulo se incluyeron las tendencias
de café en el mundo en conjunto con los nuevos modelos de negocio, experiencia
en marca que generan un cambio en el comportamiento de los mercados

internacionales.

En el tercer capitulo se realizé una revision de la literatura para dar sustento a la
investigacion; Analizando diferentes teorias de la competitividad que da
explicacion a la variable dependiente, los conceptos y modelos. Del mismo modo
se analizaron las teorias que sustentan las variables independientes con la

finalidad de explicar y cumplir con el objetivo propuesto.

Posteriormente en el cuarto capitulo se llevo a cabo el trabajo de campo en el que
incluye la recoleccidon y procesamiento de datos con diferentes softwares de apoyo
como son Excel y SPSS, realizando técnicas de analisis estadistico y prediccion
de datos: medidas de tendencia central, correlacién de Pearson y modelo de redes
neuronales artificiales. Finalizando el capitulo con la interpretacion y discusion de
los resultados obtenidos, que permitieron llevar a cabo las conclusiones y
recomendaciones de la investigacion, asi como la presentacion de futuras lineas

de investigacion.

18



Capitulo 1 Fundamentos de la
investigacion

En este primer capitulo que constituye la preparaciéon del proyecto de
investigacion, llevando a la creacion del conocimiento cientifico. Estructurado por
una situacién problematica identificada respecto al sector exportador y productor
de café en los estados de Veracruz y Chiapas, las afectaciones historias que lo
llevaron a la pérdida de competitividad y caida en la crisis que se encuentra,
permitiendo con esto la identificacion y descripcion de la pregunta de investigacion

gue se intentd resolver, asi como el objetivo a alcanzar.

Del mismo modo se incluyé una propuesta tentativa de solucion al problema
identificado en la hipotesis de trabajo, asi como las variables dependientes e
independientes, la justificacidon que incluyo la relevancia y valor agregado de la
investigacion; y por ultimo la delimitacion y limitaciones presentadas, que pueden

ser punto de partida para otras investigaciones relacionadas.

1.1 Situacion problematica

Se denomina café al género de arboles de la familia rubiacea, a sus semillas y la
bebida preparada con ellas, dando un fruto conocido como cereza, capulin o uva,
el cual debe cultivarse en zonas frias con temperaturas entre 13° y 26°. En la
industria cafetalera dedicada al consumo humano, existen diferentes variedades
de productos de café, destacando el tostado, descafeinado, soluble e instantaneo
(SAGARPA, 2017).

Por otra parte a nivel internacional el sector cafetalero vincula dos tipos de paises
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diferentes, por un lado se encuentran los productores, integrados por los paises
emergente en América Latina, Asia y Africa gréafico 1, y por otro lado, se encuentra
el de los consumidores que se integran por paises desarrollados en Norte
América, Europa y Japon (Pérez et al., 2006), siendo en 2017 la Union Europea
el principal importador, seguido por Estados Unidos (USDA/FAS, 2017) como se
muestra en el grafico 2, con un consumo aproximado de 25 mil tazas por segundo
(Valencia, 2005)

Grafico 1 Total de exportaciones de los principales paises exportadores en millones de
sacos de 60kg ano civil 2018.
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de la Organizacion Internacional del Café (OIC). 2019. Informe

del mercado del café enero 2019.

En cuanto a los patrones de consumo del sector, han sufrido un cambio
significativo debido a que por 27 afos existi6 un régimen de control de los
volimenes comercializados impuesto por la organizacion internacional del café
(I0C) que tuvieron sus inicios en 1962, basado en un sistema de cuotas de
exportacion establecidas en funcion de la capacidad de produccién y negociacion
de cada pais ante esta OIC, la cual aumentaba por sus volumenes de produccion
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y exportacion (Pérez, et al., 2006).

El objetivo de este control era establecer un equilibrio entre la oferta y la demanda
evitando fluctuaciones excesivas en los precios, manteniendo una constante en la
produccion y el empleo promoviendo el consumo del grano (RENARD, 1993), y
buscando un beneficio para los productores (Pérez et al., 2006). Por ello se
retiraban del mercado los excesos en oferta con respecto a la demanda,
considerando la implementaciéon de estrategias de promocion para fomentar el

aumento del consumo del café (OIC, 2020).

Asi mismo, para el logro del acuerdo se realizaron una serie de pequefios
convenios entre paises productores, con el objetivo de establecer un convenio
entre importadores y exportadores con beneficios mutuos a través de la creacion
de un grupo de estudio del café, logrando con esto el acuerdo internacional en
1962 de establecimiento de cuotas. Obteniendo una estabilidad en los precios
durante el periodo de 1963-1973, asi como un equilibrio entre la produccion y

consumo.

No obstante al identificar la presencia de fallas con el alza de precios alterando
dicho equilibrio y provocando una crisis en el sistema de cuotas, se renovo el
acuerdo con diferentes puntos en los que destacaban suspender las cuotas en
caso de alza excesiva de precios y restitucion en caso de baja, implementando el
régimen de cuotas en 1980 contando con un sistema de control obligatorio,
amparo de las mercancias por un certificado de origen obligatorio para los paises
miembros de la organizacion, asi como un certificado de exportacion emitido por
la misma, restriccion a la cantidad de importaciones de paises no miembros,
aumento de las campafias de promocion del consumo, investigaciones y estudios
relativos a este. Logrando cuotas vigentes de 1983 a 1986 al presentarse un alza
en los precios, sin embargo, en diciembre de 1986 el descenso de los precios
permitio un restablecimiento de estas, permaneciendo en vigor hasta julio de 1989
(I0C, 2020).

No obstante, las negociaciones se prolongaron mas alla de los esperado por la
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organizacion (OIC, 2020), aunado a los bajos niveles de incentivos por parte de
los productores para mejorar la calidad y tipos de granos, una sobreproduccion,
acumulacion de reservas, el freno a la competitividad entre otras desventajas del
sistema, (Pérez et al., 2006) motivaron a la prérroga del acuerdo de 1983 con
diversas modificaciones, liberando al mercado al suspender las cuotas y las
medidas de control, asi como la perdida de efecto de las politicas de produccién,

y del fondo destinado a la promocién.

En los afios posteriores continuaron los problemas de negociacion en la
organizacion pese a los diversos cambios que realizaron en el comité,
postergando el mismo acuerdo de 1983, con intentos fallidos para el logro de uno
nuevo que implementara nuevas cuotas internacionales, situacion que se
mantiene hasta la actualidad. No obstante, en 1994 se establecioé un acuerdo sin
cuotas, con recuperacion del fondo de promocion en especial en mercado
emergentes enfocado en la investigacion del consumo y mejora del sector,
prorrogandolo hasta el afio 2001, entrando en vigor un nuevo acuerdo en 2005
gue buscaba la mejora del sector, su calidad y consumo, logrando uno final en
2007, con los objetivos de mejora en cuanto a salud, calidad, investigacion,
produccién, promocion, consumo, entre otras, con el que acordaron una duracion

de 10 afos, sin embargo a la fecha se mantiene el mismo (OIC, 2020).

Después del periodo mas complicado para la organizacién debido a las prérrogas,
negociaciones y liberacion del sector, el mercado se vio afectado por grandes
cambios en la forma de consumo a nivel mundial, en los 80's en Estados Unidos
por el fenbmeno ocasionado por Starbucks®, marcando uno de los cambios mas
significativos en la forma de consumo de café en el pais, siendo de los mayores
consumidores e importadores de café como se muestra en los gréafico 2 y 3.
Representando en adiciébn uno de los principales consumidores de bebidas

calientes en el mundo.
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Grafico 2 Principales paises importadores de café en miles de toneladas

PAISES BAJOS
CANADA
REINO UNIDO
FRANCIA
ESPANA
BEGICA
JAPON
ITALIA
ALEMANIA

ESTADOS UNIDOS

I 1 I I

0.00 200.00 400.00 600.00 800.00 1,000.00 1,200.00 1,400.00 1,600.00

Fuente: SAGARPA, (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacién). 2017. En Planeacién Agricola Nacional 2017-2030.

En cuanto a México se refiere, el fendmeno estadounidense llega en 2002, sin
embargo se vio reflejado en los habitos de consumo desde 1994 por el surgimiento
de franquicias nacionales influenciadas por las tendencias marcadas en Estados
Unidos (Hernadndez, 2010), no obstante a pesar de México ser uno de los
principales productores de café mundial, el consumo del café en grano ha sido
bajo comparado con bebidas como la cerveza o refrescos (CEFP,2001) por la
preferencia de los consumidores por el café soluble y las bebidas preparadas
(Hernandez, 2010). Fortaleciendo la tendencia de tratarse de un pais productor y
no consumidor. Ascendiendo en la actualidad el consumo anual de café a 1.3 kg
per capita, logrando la satisfaccion de los requerimientos con la produccion

interna, con un aproximado de 42.6 litros anuales por persona (STATISTA, 2020).
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Grafico 3 Consumo de bebidas calientes en el mundo per capita.
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Fuente: Statista Consumer Market Outlook. 2020. Consumo medio de café percapita 2020.
Consultado noviembre 2020. Disponible en https://es.statista.com/grafico/23076/consumo-medio-

estimado-de-cafe-per-capita-en-2020/

Aunado a lo anterior, el sector cafetalero mexicano considera al café como un
cultivo estratégico, produciendo diversas variedades de entre las mejores del
mundo, en 14 estados de la republica mostrados en la grafico 3, en donde
Veracruz representa el 25% con 54,423,643 hectareas, Colima 433,277, Chiapas
84,107,197 hectéareas, Guerrero 7,864,441, Hidalgo, 6,072,606, Jalisco 627,174,
México 165,484, Michoacan 5,268, Morelos 29,859, Nayarit 3,152,044, Oaxaca
25,150,983, Puebla 36,104,917, Querétaro 30,181, San Luis Potosi 2,443,477 y
Tabasco 143,873 (SIAP, 2017).

Presentando una evolucion en las caracteristicas de los productores con forme
pasan los afios, mayor competencia en cuanto a las variedades y calidades del

café, debido a que México contindia con su alta calidad (CafesdeMéxico, 2019).
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Grafico 4 Porcentaje de participacion en produccion total por estado
periodo 2004-2009
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera
(SIAP) 2019. En Resumen, por estado.

Por otra parte, el sector cafetalero mexicano se estructura por un conjunto de
actores y relaciones entre ellos, diversidad de tecnologia, produccién y productos
(Amaro-Rosales y Gortari-Rabiela, 2016) integrado por 475 establecimientos
industriales de café, 480 municipios directamente, 4572 localidades y 510,544
productores (Flores, 2015) de los cuales el 78% depende en mayor medida de las
ventas del café (SAGARPA, 2015). Posicionando a los estados de Veracruz,
Chiapas y Oaxaca como los estados con mayor produccion, con una aportacion
nacional del 98.1% y 88.5% del personal ocupado, mientras que la elaboraciéon de
café instantaneo se encuentra el estado de México en primer lugar en produccion
con un 81.5% de la produccion nacional, seguido por Veracruz con un 10.2% y
Sinaloa con un 5.4% (INEGI, 2014). Con exportaciones a paises como Estados
Unidos, Espafa, Bélgica y Canada (AMECAFE, 2015) gréfico 5.
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Grafico 5. Porcentaje de participacion paises destino de exportacion de café
mexicano
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Fuente: SAGARPA, (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion). 2017. En Planeacién Agricola Nacional 2017-2030.

En 2016 las exportaciones mexicanas de café tuvieron como principales destinos
los paises miembros del Tratado de libre Comercio de América del Norte (TLCAN),
Acuerdo Estratégico Trans-Pacifico de Asociacion Econdémica (TPP), Tratado de
Libre Comercio del Triangulo Norte (TLCTN), asi como China y la Unién Europea
(SAGARPA, 2017).

No obstante, la participacion represento un porcentaje minimo no mayor al 5% en
las importaciones de cada pais, asi como un 8.98% de la disponibilidad total del
café en México (SAGARPA, 2017). Destinando un 48.05% de la produccién
nacional para exportacion (USDA, 2016) de los cuales entre los estados
exportadores se encuentran Veracruz, CDMX, México, Chiapas, Oaxaca, Colima,
Baja California, Yucatén, Jalisco, Coahuila, Sinaloa, Hidalgo, Puebla, Querétaro,

Quintana Roo, Tabasco, y Nuevo Leén (SE y Promexico, 2019).
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Por otra parte, en el afio de 1989 se registraron ventas extraordinarias de café en
grano, debido a la acumulacion existente de inventarios causados por la
desaparicion del acuerdo del café impuesto por la organizacion internacional del
café (OIC) regido por cuotas de mercado. Sin embargo, a partir del afio de 1990
se registraron disminuciones significativas en la produccién y un descenso en las
exportaciones principalmente de café en grano, siendo el procesamiento del café
la rama de la actividad econémica de 1990 con el mayor aumento al precio de sus
materias primas de origen nacional (BANXICO,1990).

Grafico 6. Superficie sembrada de café en México periodo 2004-2019
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera (SIAP) 2019.

En Avance de siembra y cosecha.

A partir de este periodo el sector del café sufri6 grandes reducciones en las ventas
externas por las disminuciones presentadas en la produccidn exportable, asi como

una reduccién en los precios internacionales en los afios de 1992, 1996, 1998,
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1999, 2001, 2002 y por ultimo en 2005 una disminucién significativa en su cosecha
(BANXICO, 2017) lo que ocasiono su retiro en posicidon entre los principales
productores de café a partir del 2007 a 2017 (USDA, FAS, 2017) y por ende una
pérdida de competitividad.

Lo anterior llevo a la disminucion de las ventas en el extranjero presentando nivel
mas bajo en el periodo 2004-2005, pese a que las compras tuvieron su mayor
nivel histérico. En adicién a esta situacién el valor de la producciéon presenté una
caida desde el afio 2012 de casi el 50% de su total anual, situacion que afecta en
gran medida al sector, en especial considerando la baja rentabilidad del grano al
tener un rendimiento de cuatro quintales por hectarea y los factores que afectan
directamente al precio por la entrada ilegal del grano por la frontera de Guatemala
(CDRSSA, 2018).

En el mismo sentido, México se posicionaba en 2001 como el primer productor
mundial de café organico, debido a que de acuerdo con la CDRSSA, (2018),
cuentan con la ventaja de tener conocimientos de técnicas tradicionales
arraigados en los pequefios productores, asi como el gran respecto que le otorgan
a la naturaleza y la organizacion en grupos de produccion para su
comercializacion y exportacion; posicionado con anterioridad ademas como uno
de los primeros en café gourmet, siendo este uno de los principales productos

genéricos que se comercializan a nivel mundial (CFP, 2001).

Sin embargo, desde 2007 dejo de ser uno de los principales productores, siendo
rebasado por paises productores como Brasil, Vietham, Colombia, Indonesia y
Etiopia; y paises re exportadores como Alemania mostrados en el grafico 6
(USDA/FAS, 2017) por factores como reduccion de la produccion en la ultima
década del 43.51%, precios en los mercados internacionales y la incidencia de
roya (SAGARPA, 2017) considerada la mas importante de las enfermedades del
café a nivel mundial, sufriendo una caida prematura en su mayor totalidad de la
planta, asi como el secamiento de la rama, provocando una pérdida total de la

produccion (Garcia, 2013).
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Grafico 7 Principales paises exportadores de café en 2019
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Fuente: Trademap. 2020. En Lista de los exportadores para el producto seleccionado Producto: 0901 Café,
incl. Tostado o descafeinado; cascara y cascarilla de café; sucedaneos de café que contengan café en
cualquier proporcion.

En suma, la tendencia a la baja en crecimiento de café en la produccién nacional
también explicada por la reduccion en la productividad y la superficie cosechada
de los cafetales en los ultimos afios (FIRA, 2016), aunado de la disminucién en su
superficie sembrada del 2012 a la fecha (CDRSSA, 2018). Asi mismo el aumento
de las cadenas globales de valor del sector condujo a un cambio en las
exportaciones al llevar a los principales paises importadores a servir a mercados
externos al reexportar el café procesado a consumidores finales del mundo (OIC,
2021), como se observa en el grafico 6 en donde se encuentra Alemania como

uno de los principales exportadores por sus reexportaciones.

Ante tal situacién en 2017 el gobierno mexicano redefinié la politica publica para

reactivar el sector cafetalero y sugirié incrementar la produccion del café, impulsar
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la adaptacion de las variedades de café a las demandas del mercado, impulsar y
diversificar las exportaciones, mejorar las condiciones competitivas del sector en
el extranjero. Asi mismo sugiere la mejora de promocién, comercializacion y
capitalizacion al producto, entre otras (SARGARPA, 2017).

Respecto al uso de las variables de marketing en conjunto como parte de una
estrategia competitiva en el sector cafetalero, a lo largo de los afios se han
implementado medidas a nivel internacional para considerar algunas de ellas de
manera individual enfocando los esfuerzos en la promocién, producto y precio
desde 1983 con un fondo de promocion financiado por los centros de investigacion
del café de la OIC, sufriendo modificaciones con el paso de los afios y de los
acuerdos renovados, motivando a los productores a continuar invirtiendo en ese
aspecto después de eliminar el fondo para no perder el avance logrado
(OIC,2020).

En cuanto a México se refiere, el sector ha intentado dar importancia a algunas
de las variables que integran a la mezcla de marketing para la creacion de
estrategias competitivas en algunas zonas productoras y exportadoras, sin
embargo los esfuerzos han sido minimos y escasos de los elementos necesarios
para el logro de los objetivos, desaprovechando el potencial que tiene el pais para
crear una relacion y conexion con el consumidor que les permita una mejora del
posicionamiento, del consumo y clientes fieles, asi como captacion y fidelizacion
de mayores clientes internacionales, en adicion los esfuerzo se vieron afectados
con la desaparicion del instituto del café de México (Inmcafe), (UV,2020) efectos
gue se muestran en la crisis con la que continta el sector y la incertidumbre del
futuro que le espera los cultivos e ingreso de los actores que integran el sector
cafetalero (AMECAFE,2020).
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1.2 Preguntas de investigacion

¢,De qué manera se puede incrementar la competitividad internacional del sector

cafetalero mexicano en los estados de Veracruz y Chiapas?

1.3 Objetivos de la investigacion

Identificar de qué manera se puede incrementar la competitividad del sector

cafetalero mexicano en los estados de Veracruz y Chiapas

1.4 Hipotesis General

El sector cafetalero mexicano en los estados de Veracruz y Chiapas incrementara
su competitividad internacional atendiendo la importancia competitiva para el
desarrollo de su estrategia comercial de las variables precio, plaza, producto,

promocion y participacion digital.

1.5 Frecuencia de variables

La revision de la literatura permiti6 definir las variables de investigacion,
considerando modelos de competitividad, diversos enfoques teoricos, asi como
variables que han sido estudiadas desde diferentes perspectivas en

investigaciones a lo largo de los afios sobre el tema de competitividad.

En gran parte de dichas investigaciones se identificO presencia con mayor
frecuencia de las variables calidad, exportaciones, importaciones, capital humano,

precio y canales de distribucién; y en el area de investigacion de la competitividad
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en el sector cafetalero, variables referentes a importaciones, exportaciones,

logistica y comercializacion (Anexo 1).

Asi mismo han sido de gran interés el estudio de diferentes variables de marketing
de manera independiente, sin embargo, se presenta con menor frecuencia su
analisis en conjunto, asi como un enfoque desde la percepcion de la organizacion

como elemento clave en su estrategia competitiva internacional.

En adicion la identificacion en la literatura de la frecuencia de variables referentes
al marketing que se han estudiado de forma independiente permitié realizar un
agrupamiento de variables (Anexo 2), que sirvio como referencia para la selecciéon
de variables a considerar en la presente investigacion, al ser relacionadas con el
marketing mix, sin embargo, se propusieron algunas diferentes de acuerdo a la

literatura del tema.

1.6 Identificacion de variables

Aunado a lo anterior, la revision de la literatura ayudd a establecer 5 variables
independientes que permitieron identificar los elementos clave para la estrategia
competitiva, dichas variables se establecieron considerando su poca frecuencia
de estudio en las investigaciones realizadas respecto a la competitividad del
sector cafetalero mexicano, aunado a la importancia de estas en la estrategia

competitiva de acuerdo con literatura de marketing.

Ademas de dar mayor claridad al marketing mix, puesto que las variables
integrantes de este se deben entender como una combinacién que permita una
optimizacién adecuada en conjunto, mejorando la comprensién a su vez del papel

gue juega cada una de ellas en la estrategia competitiva.

Siendo sometidas al analisis del estudio consideradas desde la perspectiva de la
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organizacion como elemento clave en su estrategia.

Variable dependiente.

Competitividad internacional.

Variables independientes.

e Precio.
e Plaza.
e Producto.

e Promocion

e Participacion digital/ personas

1.7 Diagrama de variables

Para poder determinar las variables se realiz6 una revisién de la literatura,
analizando las diferentes teorias, variables utilizadas a lo largo de los afios
respecto al tema de la competitividad y el sector cafetalero, asi como los modelos
para medir la competitividad. Permitiendo establecer 5 variables independientes y
una dependiente con sus respectivos indicadores que se sometieron al andlisis de
estudio desde la perspectiva de los encargados de los departamentos de
comercializacién, exportacibn o marketing de la organizacion como elemento

clave en su estrategia los cuales se muestran en la figura 1.
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Figura 1 Diagrama de variables

Variable dependiente

Competitividad
internacional

Variables
independientes

7
Precio
\
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Plaza
\.
N
Producto
J
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Promocién
\_ J
4 )
Participacion
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\_ J

Indicadores
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Precio en relacion a la competencia.
Método de fijacion de precios.
Posicionamiento de precios nacional
Posicionamiento de precios internacional

. J

4 )
Conocimiento de competidores
nacionales e internacionales.
Pertenencia a una asociacion
Obtencién de apoyos de gobierno

\_ J

\

Calidad
Inversién en marca
Disefio, envase empaque.
Servicio al cliente

\_ J

4 )
Estrategia de ventas
Relaciones publicas
Posicionamiento de marca
Marketing tradicional

. J

N\

Inversion en medios digitales
Marketing digital
Indicadores de desempefio digital
Indicadores de desempefio
tradicional. )

Fuente: Elaboracién propia basado en analisis tedrico.
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1.8 Justificacion.

A nivel mundial las empresas han visto afectado su crecimiento en diversos
mercados, presentando mayores complicaciones obligandolas a mejorar sus
estrategias competitivas, buscando la permanencia en los mercados altamente
competitivos, trayendo mayores dificultades al enfrentarse a competidores cada
vez mas grandes y posicionados, tanto en el ambito nacional como en el ambito

internacional.

Por lo anterior, el alcance de un alto nivel competitivo es cada vez mas complejo,
los constantes cambio en las necesidades de los consumidores, el incremento de
consumidores mayormente informados, las acciones politicas en el mundo, las
relaciones sociales y comerciales entre las empresas, son factores que afectan
tanto a empresas nacionales como internacionales en sus volimenes de ventas y

penetracion en los mercados.

En cuanto al sector cafetero mexicano se refiere, ha tenido complicaciones en su
competitividad, debido a diversos factores entre ellos el aumento en los precios
internacionales, el control por parte de las grandes empresas como Nescafé y
Starbucks empresas altamente posicionadas y generadoras de estrategias
innovadoras, las enfermedades en las plantas, el cambio en los gustos y

necesidades de los consumidores, entre otras.

Los principales estados productores y exportadores como Veracruz, Chiapas y
Oaxaca, luchan constantemente por mantener la posicion del café mexicano en el
mundo sin embargo no han logrado los resultados esperados. Por lo que, la
presente investigacion permitir identificar la importancia competitiva de las
variables que integran el marketing mix, asi como su asociacién con el peffil
exportador y la competitividad, trabajando por recuperar su posicion entre los
productores de café a nivel mundial, enfocada en el estado de Veracruz, siendo

el segundo estado con mayor participacién en produccion.
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Con lo anterior, se pretende hacer uso de las redes neuronales artificiales y el
marketing mix como herramienta de mejora mejorar la competitividad del sector
cafetalero mexicano, buscando promover el aumento de la comercializacion,
crecimiento productivo, mejora en la calidad del producto, y salida de la crisis en

la que se encuentra el sector.

Por tanto el desarrollo e importancia de la investigacion radican en los beneficios
gue trae consigo el aumento de la competitividad del sector cafetero, la generacion
de empleos tanto en las zonas cafetaleras, como en las zonas exportadoras, por
otra parte aportard informacion relevante para los productores que no se
encuentren exportando y que cuenten con la capacidad exportadora pero no con
las herramientas necesarias para la creaciéon de estrategias competitivas, asi
como para las pequefias y grandes empresas que se encuentran exportando y

deseen contar con un alto nivel competitivo internacional.

1.9 Delimitacion de la investigacion.

El andlisis de la investigacion se ubica en el sector cafetero mexicano (productores
y exportadores) de los estados de Chiapas con una aportacion hasta el 2018 del
39% del volumen nacional y Veracruz con un 30% del volumen nacional
(CDRSSA, 2019), representando el primer y segundo lugar en produccion

nacional.

Considerando las variables independientes precio, plaza, producto, promocién y
personas en un periodo de tiempo de 2019 a 2020 para la aplicacion del
instrumento de medicion (ver anexo 3), siendo el objeto de estudio los productores
pertenecientes a una cooperativa de la region de Huatusco, Veracruz y

exportadores de los estados de Veracruz y Chiapas.
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1.10 Limitaciones de la investigacion

La investigacion presento diversas limitaciones como la dificultad para lograr
contactar a las empresas exportadoras de café a nivel nacional, dado por la
desconfianza de las personas para brindar informacion por la inseguridad que se
presenta en el pais. La falta de un padréon de exportadores por el descuido del
sector durante 15 afios por parte del gobierno, asi como el dafio causado por la
emergencia sanitaria dado por la epidemia generada por el virus COVID-19. Lo
gue llevo a la busqueda de alternativas que permitieran la obtencién de la mayor
informacion posible que condujeran a logro y cumplimiento del objetivo de la

investigacion.

1.11 Método

La presente investigacion se llevd acabo utilizando el método cientifico por ser de
acuerdo con Bunge (2000) el método que puede extenderse a todos los campos
de conocimiento, por sus alcances y limites, debido a que es capaz de producir
un saber, eficiencia y poder, siendo capaz de ser utilizado para el bien o para el
mal. Siendo la mejor forma de obtencién de conocimientos aplicada por el hombre,
requiriendo partir de conocimientos previos ajustados a la experiencia cientifica,
con la intension de tratar de responder preguntas que permitan adquirir
conocimientos. Con una de sus principales caracteristicas ser riguroso y contar
con la capacidad de autodepuracion que permite mejorar continuamente la vision
de la realidad (Alvarez, 1996). Asi mismo, el disefio de la investigacién permitié

obtener la respuesta a la pregunta planteada (Kerlinger, 2005).

Aunado a lo anterior, la caracteristica principal del método cientifico para la
obtencién del conocimiento es la autocorreccién, debido a que existen elementos
de verificacion durante el proceso del conocimiento cientifico, los cuales se utilizan
para dirigir y verificar las actividades cientificas y las conclusiones con el fin de

obtener un conocimiento del que se pueda depender.
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En este sentido, el disefio de la investigacion fue de tipo no experimental debido
a que se observo el fendbmeno dado en su contexto natural para su analisis
(Gomez, 2006), en adicion en este tipo de investigacion tiene una autoseleccion
natural por parte de los participantes con base en una o varias variables basadas
en una relacion (Kerlinger, 2005). Por lo antes mencionado la presente

investigacion se estructurd en 4 etapas:

1. Un problema identificado mediante la observacion y realizacién de una revision
de literatura en el area de competitividad, marketing internacional, comercio
exterior, el sector cafetero mexicano y una hipétesis planteada como posible

solucion al problema.

2. Un razonamiento deductivo que permitié determinar si el problema inicial era lo
gue se deseaba investigar, ademas de establecerlo con mayor claridad en
conjunto con la hipétesis, finalizando con el apartado en el que se puso a aprueba
dicha hipotesis con relacion al problema mediante una observacion, prueba y
experimento (Kerlinger, 2005), con un estudio basado en diversas teorias que
sustenten la implementacion de una propuesta para el aumento de la
competitividad internacional, utilizando métodos especificos que permitidé tener
una nueva vision sobre el proceso de decision de compra y posicionamiento del

sector cafetalero mexicano.

3. Aunado a lo anterior se realizd un andlisis de inteligencia competitiva del sector
cafetero mexicano con un instrumento de medicion aplicado a diversos

exportadores y productores de café de los estados de Veracruz y Chiapas.
4. Por ultimo se realizara la propuesta de mejora de la competitividad, basada en

la informacion obtenida con el instrumento de recoleccién de datos y el andlisis de

estos mediante las redes neuronales artificiales.
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Capitulo 2 Antecedentes

El presente capitulo se divide en 4 apartados diferentes. El primero consta de una
breve resefia de las principales investigaciones realizadas por diversos autores a
lo largo de los afios sobre el tema de competitividad en diferentes sectores y

paises.

El segundo se centra en las investigaciones realizadas por diversos autores
respecto a la competitividad del café desde diferentes variables y perspectivas. El
tercer apartado incluye un acercamiento a las estrategias implementadas por las
marcas mas valiosas a nivel mundial que han creado modelos de experiencia de
marca en sus consumidores, y por ultimo el cuarto apartado considera los cambios
en las tendencias de consumo del café a nivel internacional, asi como un
acercamiento a descriptivo del nuevo segmento de consumidores de café,
considerando los cambios de mayor relevancia en estos y las caracteristicas
pasadas, permitiendo una comparativa de estos y el entendimiento de las nuevas

tendencias y estrategias implementadas por las empresas del sector.

2.1 Investigaciones sobre competitividad

A lo largo de los afios diversos autores han estudiado la problematica de la
competitividad internacional en diferentes niveles y sectores, a través de diversas
variables y metodologias. Para efectos de este apartado de referencia se
consideraron investigaciones realizadas desde el afio 2000 al 2019 en el &mbito

de competitividad.
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En el afio 2000 Morales y Redondo analizaron la competitividad industrial del
calzado, basados en el analisis de flujo comercial de una industria calculado a
través del indice de ventaja comparativa revelada de la balanza de flujos. En su
trabajo "La competitividad industrial, su medicion"”, analiza la competitividad de
este sector con las variables exportaciones e importaciones netas y precios
corrientes. Comparando los paises con grados similares de diversificacion de los
productos en el sector, permitiéndoles evaluar el comportamiento de la industria
en su conjunto, asi como de dos clases de productos de la industria. Con lo que
lograron concluir, que los cambios generado en los afios 80 a nivel nacional e
internacional en la economia causaron cambios en la competitividad del sector
industrial en México, el indice les permiti6 identificar las desventajas en la industria
pese al aumento de las exportaciones en el sector debido al tipo de cambio

sobrevaluado.

Posteriormente Hernandez et., al. 2002, en su investigaciéon "Canales de
distribucion y competitividad en las artesanias" analizan la competitividad de las
artesanias mexicanas dada por las variables canales de distribucion, producto,
antiglledad, ubicacién y tipo de organizacion medidas con una metodologia de
analisis de la realidad y una revision literaria, asi como una entrevista estructurada
a 155 artesanos participantes. La variable competitividad la validaron con un
analisis factorial de 4 dimensiones medidas con una escala tipo Likert. Por ultimo,
el andlisis de variables lo realizaron con una correlacion bivariada de Pearson.
Con lo que pudieron concluir que el canal de distribucién en la competitividad de
las artesanias mexicanas, es importante debido a que proporciona gran cantidad

de servicios a los artesanos que no estan a su alcance.

Por otro lado, en Jiménez (2006) en su investigacion "Modelos de competitividad
realiza una propuesta de modelo para la medicién de esta, planteando los factores
identificados a nivel empresarial que permiten detectar el nivel competitivo de una

compafia a través de la utilizacion de las variables gestion comercial, gestién

40



financiera, gestion de produccién, ciencia y tecnologia, internacionalizacion,

gestion gerencial y competitividad.

Recurriendo a la funcién de utilidad para su medicion y ampliacion del concepto
factor gerencial que considera de mayor relevancia en el ambito, considerando la
utilidad como una serie de elementos que deben ser analizados para alcanzar los
objetivos esperados, representando su curva en funcién de grado de aversion al
riesgo. Utilizando el andlisis de tres decisores de comportamiento diferente,
graficando las utilidades generadas por los inversores, teniendo presente que las
decisiones gerenciales causan los resultados y el posicionamiento de las
organizaciones. Teniendo en cuenta estas consideraciones el modelo que plantea
de competitividad empresarial se define por: Competitividad = G.G. (G.C. + G.F.
+ G.P. + C.T. +l). G.G.
Gestion Financiera. G.P.

Gestion Gerencial G.C. = Gestion Comercial G.F. =

Gestion de Produccion C.T. = Ciencia y Tecnologia |
Internacionalizacion. Concluyendo que el elemento innovador del modelo, es que
permite determinar el nivel competitivo de las empresas en funcién de factores

desarrollados por la gerencia.

Por otra parte, en el sector agropecuario Ayala et. al., (2008) en su investigacion
"La competitividad del frijol en México" analizaron la competitividad internacional
del frijol a través de las variables: competitividad, exportaciones, importaciones,
costos de produccion y precios con la aplicaciéon de la ventaja comparativa
revelada propuesta por Vollrath, para medir y analizar su evolucion en el mercado
mundial en un periodo de 1960-2005. Mediante el calculo de los indices ilustran
el comportamiento de la competitividad y hacen una serie de consideraciones en
torno a su tendencia predecible en los afios siguientes al periodo. A través de
datos de comercio expost suponiendo la existencia de un comercio de dos vias,
que permiten distinguir productos competitivos de aquellos que no identifican el

patrén de especializacion.

41



Asi mismo realizaron un comparativo de precios pagados a los mayoristas en
Estados Unidos y el pecio de exportacion del frijol pinto con destino a México, para
determinar la existencia de dumping en las importaciones. Realizando un célculo
de costos de produccion en México, a través de 24 entrevistas a productores de
Chihuahua que les permitié realizar el comparativo con el pais de exportacion.
Permitiéndoles concluir que el sector tiene un bajo nivel competitivo desde 1980,
relacionado con los altos costos de produccion, y la no aplicacién del TLCAN, por
lo que se requerian de la implementacién de estrategias para la disminucién de

los costos de produccion.

En el mismo sentido Cerda et. al., (2008) realizaron su investigacion
"Determinantes de la competitividad de las exportaciones de vino chileno”,
analizando la competitividad internacional de este con las variables:
competitividad, precio (del cobre y vino), tasa de desocupacion, tipo de cambio
real y producto interno bruto real, mediante el uso de los indices de ventaja
comparativa revelada. Con base en cuatro productores principales de vino en el
mundo, utilizaron las exportaciones e importaciones totales de cada pais,
transformando los datos a precios constantes, usando los indices de precios al
consumidor. Posteriormente estimaron tres modelos de regresion, que les
permitieron conocer la influencia de las variables econémicas sobre los indices, y
cuantificar los efectos de las variables sobre la competitividad de la exportacion
de vino chileno. Estimados por medio del método de minimos cuadrados
ordinarios. Lo que les permitié concluir que la competitividad internacional del vino
chileno fue afectada por la crisis Latinoamericana de los noventa y el surgimiento
de nuevos competidores en el mercado mundial. Al mismo tiempo, las variables
gue mas influyeron en el analisis fueron: El tipo de cambio real, el precio del cobre

y del vino y el producto interno real.
Posteriormente Aguilar et. al. (2010) analizaron la competitividad internacional de

la industria azucarera mexicana a través de las variables competitividad,

productividad con una metodologia de sistemas agroindustriales, y curvas de
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isoproductividad, obteniendo un analisis comparativo de la productividad de la
cosecha en una region productora en un periodo de tiempo definido. Concluyendo
sobre la necesidad de la agroindustria de la cafia de azucar por un disefio correcto
de reestructuracion en el sector para el mejoramiento de su desempefio potencial.
Contando con un bajo nivel competitivo debido a la crisis productiva, estructural y
metodoldgica del sector, asi como a la ausencia de proyectos y estrategias que

generen ventajas comparativas en el sector.

Por otra parte, Zamora y Pedraza (2013) en su investigacion El transporte
internacional como factor de competitividad en el comercio exterior. Analizaron la
competitividad a través de la metodologia de analisis factorial de correspondencia,
obteniendo un andlisis estructural de interrelaciones existentes entre los 29 paises
analizados. Concluyendo que los retos del sistema de transporte han ido en
aumento debido al incremento en la especializacion de las unidades en apoyo a
las redes logisticas, los retos presentados en el aumento de la rentabilidad en el

servicio, asi como sus requerimientos y costos que influyen en éste.

Més adelante Bonales et. al., (2015) analizaron la competitividad de las empresas
porcicolas exportadoras en su investigacion "Competitividad internacional de las
empresas mexicanas exportadoras porcicolas", a partir de las variables
competitividad, calidad, precio, tecnologia, capacitacion del personal, canales de
distribucién, comunicacion. Con una metodologia basada en la operacionalizacién
de sus variables, posteriormente realizaron su instrumento de recoleccion de
datos (encuesta) estructurada por 152 reactivos y una escala tipo Likert, validada
previamente con una prueba piloto. Con un universo de 20 empresas y una
muestra de 16, emplearon el coeficiente Alfa de Cronbach, permitiéndoles evaluar

la consistencia interna del instrumento de medicion.
Posteriormente realizaron un estadistico para identificar las areas de oportunidad

de los empresarios porcicolas y las acciones recomendadas para incrementar su

competitividad. Con los resultados obtenidos identificaron el grado de correlacion

43



gue existe entre las variables, asi como el nivel competitivo del sector exportador.
Concluyendo, por ultimo, que la competitividad internacional del sector porcicola,
estd determinada por las variables: precio, la calidad de sus productos, la
tecnologia, el capital humano capacitado, los canales de distribucion, logistica y

la comunicacion con sus clientes.

Por otra parte, Flores y Mungaray (2015) realizan su investigacion "Competitividad
de las exportaciones de chile seco mexicano" en la que analizaron la
competitividad a través de las variables competitividad, exportaciones y mercado.
Con un andlisis del comportamiento que tuvieron la produccién, exportaciones e
importaciones permitiéndoles tener un acercamiento de los indicadores en el
tiempo. Después calcularon el indice de la ventaja comparativa revelada y
posteriormente utilizaron el método de analisis de participacidon constante de
mercado, permitiéndoles estudiar el comportamiento de las exportaciones y
evaluar como los factores estructurales y de competitividad explican el
desempefio en un periodo determinado. Por ultimo, concluyeron que se presento
un crecimiento en la produccion y sus exportaciones en 1993-2010, con presencia
de variaciones en los envios de mercancias atribuyéndolos a los cambios que
presenta la demanda de Estados Unidos, y a la dependencia comercial de México

con este pais.

Asi mismo Cerquera et. al. (2017) en su investigacion Ventaja comparativa
revelada de los fertilizantes fosfatos del departamento de Huila. Analizaron las
variables competitividad, ventaja comparativa revelada, potencial exportador para
la medicion de su competitividad. Con la implementacion de los indices de la
ventaja comparativa revelada para la identificacién de los productos competitivos
de Huila, el indice de intensidad importadora, que les permitio identificar los
productos de mayor demanda a nivel mundial y por ultimo identificaron los
productos con mayor potencial de exportacibn mediante el indice de
complementariedad comercial. Concluyendo con la identificacion de los cuatro

productos analizados competitivos internacionalmente. Asi mismo a Brasil como
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mercado potencial para la exportacion de fosfatos. La creta y los abonos minerales
productos que mayor complementariedad comercial registran en el comercio con

otros paises.

Por ultimo, Valencia et. al., (2017) en su estudio de mercado de la papaya
mexicana, analiza la competitividad de ésta a través de las variables mercado,
producto interno bruto real, precio, tipo de cambio real, nivel de produccion,
rendimiento promedio y nivel de exportaciones de estda al mercado
estadounidense, con un analisis econométrico de regresion multiple basado en la
ventaja comparativa revelada (VCR), el indicador de especializacién internacional
Lafay (IC) y las cuotas de importacion y exportacion. Concluyendo que la
competitividad en el mercado mundial depende de factores como las
exportaciones e importaciones, para lograr el posicionamiento internacional,
requiriendo de diversas alternativas de generacién de valor agregado que

permitan tener una ventaja diferencial.

2.2 Investigaciones del café mexicano.

El cultivo y consumo de café mexicano en forma de bebida se registra desde el
siglo XVIII, introducido al pais en el afio de 1790 desde las Antillas por el estado
de Veracruz, en donde comienza su cultivo y exportacion en el afio de 1802, sin
embargo algunas versidn sugieren que su origen provino de Cuba, posteriormente
en el afio de 1828 llega al estado de Chiapas con origen de Guatemala y
finalmente llega de Moka en Yemen la planta que se sembraria en Michoacan y
distribuiria a los estados de Jalisco y Colima (Amcce, 2016) extendiéndose

posteriormente a las diversas zonas productivas de la actualidad.
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Considerando en la actualidad a la caficultura una actividad de gran importancia
estratégica en el pais, al integrar diversas cadenas productivas, generar empleos
y modos de vida para una gran cantidad de pequefios productores que se

encuentran estructurados por diversos grupos indigenas (Palomares et al., 2012).

Sin embargo, la situacién actual del café mexicano no es positiva, debido a que
se encuentra en una crisis por diversos factores que afectaron desde el afio de
1989, generando empobrecimiento en los productores, falta de desarrollo, y
amenaza de desapariciéon del mercado. Uno de los factores que perjudica al sector
son las grandes empresas transnacionales que acaparan la produccion a un costo
muy bajo (Delgado y Pérez, 2011), aprovechandose de las necesidades de los
productores, lo que ha aumentado el interés en los investigadores y diferentes
actores para encontrar alternativas que ayuden a la mejora del sector y a la
economia de las zonas productoras, trayendo como resultado la creacion de
diversas estrategias de mejora como lo han sido la propuesta de estructura de
asociaciones, agrupaciones o comunidades de pequefios y medianos productores
gue ayuden en conjunto a la solucion de la problematica presentada, entre otras.
Ademas la alta influencia de los precios internacionales en la calidad del café
clasificados por la OIC, en la produccion y exportaciones del café especialmente
los precios futuros de la bolsa de Nueva York, que traen consigo afectaciones
economicas para los productores por la baja de los precios internacionales, han
generado propuesta como promover la creacién de adecuadas estrategias de
comunicacion actualizada respecto a la oferta y demanda, incursionar en la
publicidad del mundo globalizado (Figueroa-Hernandez, 2019), produccién
amigable, economias sustentables mejora de la competitividad internacional de
pequeios productores, entre otras (OIC, 2012). Sin embargo, los productores
mexicanos prefieren los mercados internacionales debido a que el mercado

interno cuenta con precios por debajo del promedio de los precios internacionales.

En adicidn, a pesar de que se han desarrollado diversas politicas enfocadas a los

pueblos indigenas, los cuales representan gran parte de los productores de café
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mexicano, quienes para el 2005 representaban el 65.5% de la participacion
productora a nivel nacional (Escamilla, 2007), el sector aun se encuentran en el
mayor indice de pobreza y desarrollo, por lo que se han realizado propuestas para
gue existan apoyos del sector gobierno que mejoren la produccion e ingreso de
los productores (SAGARPA, 2015).

Por otra parte en México se han realizado investigaciones que ayuden a
comprender mejor el comportamiento de compra de los consumidores nacionales
guienes demandan 3 tipos de café: soluble, molido y tostado, con mercados
diversos como son las instituciones educativas, gobierno, sector privado y hoteles
respectivamente (Figueroa-Hernandez, et al., 2016), de las cuales los principales
resultados mostraron que la edad de consumo oscila entre los 30-45 afios, con
frecuencia de consumo diario, de entre 1 y 3 tazas, especialmente de la marca
Nescafé, adquirida en supermercados, de los cuales el 67% a pesar de conocer
el café organico no presentan la inquietud de consumirlo a pesar de tener gusto
por el café molido, por la falta de conocimiento y publicidad sobre el producto. Sin
embargo, cuentan con la disposicion de probarlo predispuestos a que podria
contar con un mal sabor, siendo las mujeres las mayores consumidoras de café
organico y los hombres de café molido, ambos influenciados por algun tipo de
marketing tradicional: mujeres exposiciones comerciales, hombres publicidad de

boca en boca (Garcia et al., 2012).

Adicionalmente su consumo es diario, sin embargo, el horario de consumo cambia
de acuerdo al género, siendo las mujeres las de mayor consumo en bebidas
preparas a base de café y los hombres de manera tradicional, gran porcentaje
recordd una marca de café de Chiapas (Garcia et al., 2012). En el mismo sentido
Palomares et al., (2012) estudiaron el comportamiento de consumo del café
organico de Chiapas a una muestra de 100 participantes, en los que el rango de
edad se amplia en comparacion con Garcia et al., 2012, de 30 a 80 afios de edad

y con un alto porcentaje en ambas investigaciones sobre el desconociendo del
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producto o su falta de consumo con un 65% del total, en adicion a los resultados

obtenidos identifican una de las asociaciones de café de Chiapas al consumirlo.

Por otra parte Figueroa-Hernandez, et al., (2016) en sus resultados identifican la
complejidad del sistema de comercializacion a nivel nacional debido a las
cotizaciones internacionales, haciendo sujeto al producto de los diversos cambios
de la oferta y la demanda internacional, asi como el alto grado de participacién de
intermediarios en el proceso de comercializacion que lleva a las grandes
diferencias en la distribucién del valor entre los agentes que intervienen, en
adicion el valor agregado se considera en mayor medida para el consumidor
internacional mas que el nacional. Identificando a 2 descafeinadoras, 10
solubilizadoras, méas de 16 tostadores de diversos tamafios consolidados, y una
gran cantidad no consolidados, asi mismo observo que el 60% del mercado de
consumo soluble es acaparado por Nestlé, sin embargo, muestran alto grado de
competencia empresas nhacionales como grupo MARINO, CAFINCO,
SABORMEX, INTERCAFE, GESOL, CAFIVER, Y KATOEX.

En el mismo sentido Hernandez et al., (2013) analizaron la cadena de subministro
del café en la zona centro del estado de Veracruz con obtencién de informacion a
través de 103 talleres participativos con los productores y en colaboracién con la
organizacion CAFECOL A, C. Con la participacion de 1477 productores de seis
regiones cafetaleras, 24 municipios, 41 localidades y 46 organizaciones de
productores. Con los cuales lograron obtener como resultado la descripcion de la
cadena de abastecimiento agroindustrial de la zona, constituida por una serie de
etapas estructuradas a través del proceso de transformacion de café, la
identificacion de las etapas mas vulnerables en la negociacién, lo que lleva a un
bajo nivel de valor de producto, asi como los diferentes actores que participan en
la cadena, identificando ademas que entre éstos existe la tendencia de llevar a

cabo més de una actividad de transformacion (figura 2).
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Reconociendo ademas una fragmentacién en la cadena y venta de café a
“coyotes” considerados el mejor postor, con consecuencias negativas en el precio
de su producto, llevando a la comercializacion enfocada al volumen en lugar de la

calidad y a las habilidades de negociacion con las que se cuenten.

Por otra parte, afiaden que en cuanto a sus practicas de cultivo los productores
no cuentan con regulaciones ni recomendaciones respecto al uso de las
variedades de café, llevandolos al uso de mezclas en sus cultivos conduciéndolos
al desorden varietal. Contando con un bajo andlisis de suelos, baja produccion y
rentabilidad por unidad de superficie, pero con potencial para generacion de
producto de alta calidad. Sosteniendo que un plan de innovacion de la caficultura
en Veracruz debe enfocarse en puntos como el valor agregado y la calidad del

producto puesto que se han dejado de lado en los esquemas de competitividad.

Las etapas de venta en color rojo y amarillo obscuro indican los momentos con
mayor vulnerabilidad en el proceso, sin margen de negociacion y con reduccion
en el valor del producto. Y los agentes participantes se identifican por las iniciales:
PR (Productores), IL (Intermediario local), Il (Intermediario industrial), IE (Industrial
exportador), IT (Tostadores industriales), TR (Tostador regional), C (Cafeterias),

CD (Consumo doméstico) (Hernandez et al., 2013).
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Figura 2 Etapas de transformacion en la cadena de suministro del café
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Fuente: Hernandez G. Escamilla S. Velazquez T. Martinez J. 2013. Analisis de la cadena de suministro del café en el centro de Veracruz: situacién

actual, retos y oportunidades. Centro de investigacion Regional Golfo Centro, sitio experimental Teocelo. Veracruz. Libro técnico Num. X.
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Por otra parte, en su proceso para llegar al mercado se identifican diferentes tipos
de café dependiendo de la etapa de proceso de transformacion, iniciando por el
café pergamino, ya sea mojado, hUumedo o seco, el cual se conoce de esta manera
hasta el proceso de transformacion de beneficiado, posteriormente al pasar por el
proceso de beneficiado seco se transforma en café verde u oro, pasando a la
comercializacion nacional o internacional, siendo méas frecuente su solicitud de
este tipo para mercados internacionales, al tostado, descafeinado, molido,
liofilizado, liquido o soluble de acuerdo a las caracteristicas buscadas por los

compradores, para posteriormente pasar al consumidor (Espinal et al., 2005).

En el mismo sentido, Alvarado-Méndez et al., (2006) estudiaron la
comercializacién del café en uno de los municipios cafetaleros del estado de
Puebla a través de una entrevista como método de recoleccion de datos respecto
a los flujos de la comercializacion, precios y calidad del producto, obteniendo
como resultados la identificacion de dos grupos de comercializacion (local y
externo), de los que la mayoria cuenta con un predio pequefio, quienes identifican
3 formas principales de comercializar: con pequefios comercializadores, venta en
la cabecera municipal y a través de alguna organizacién, y 3 tipos de
comercializadores: acaparador privado, mediano productor comerciante, y
organizaciones cooperativas, sin embargo estas Ultimas aparecen y desaparecen
continuamente debido a la crisis que afecta al sector por la alza y baja de precios
internacionales, aunado a la participacion y acaparamiento de empresas
extranjeras en el mercado nacional, identificando como principales a: AMSA,
Jacobs, Nestlé, Volcafé. Concluyendo que las organizaciones son fundamentales

para la obtencién de resultados positivos para los productores.

Posteriormente Perea y Rivas (2007) estudian la competitividad del café en
Cérdoba, Veracruz, para la creacion de estrategias de diferenciacion en su
producto que les permita obtener una rentabilidad de sus cultivos, ademas de la

adaptacion a los cambios de los mercados globalizados, a través de las variables
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capacidad de produccidn, innovacion en los procesos, calidad, mercadotecnia,
organizacion, capacitacion de la mano de obra, recursos financieros y rentabilidad
de los cultivos, analizadas mediante el método de analisis causal multivariado, en
una muestra de 145 productores, que les permitié obtener como resultados que
en la regién tienen mayor consideracion por la cantidad que por la calidad, debido
a que los acaparadores tienen como obijetivo la obtencion de mayores comisiones

dadas por el volumen de venta.

Por otra parte los autores sostienen que los productores tienen la disposicién de
conservacion de sus cultivos con la esperanza de que el gobierno los apoye para
mejorar su rentabilidad, asi mismo identifican que el aumento en la calidad del
producto aumentaria las estrategias de diferenciacion, al estar vinculadas una con
otra variable, asi como el incremento de la variable marketing influiria en el
incremento de las estrategias de diferenciacion, y en adicion la influencia a la baja
en la capacidad competitiva de los productores supera el 50%, por factores a la
baja como la aplicacién de abonos, plaguicida, clasificacion del café al cosecharlo,
capacitacion técnica en comercializacion, venta de producto nacional, venta de
producto internacional, baja publicidad y promocion en el extranjero, poca o nula

importancia hacia las marcas y logistica externa por parte de los productores.

Otro aspecto importante en la caficultura del estado de Veracruz es que de
acuerdo con Rojas-Herrera y Olguin-Pérez, (2018) la caficultura se estructura en
su mayoria por caficultores minifundistas que requieren de organizaciones
colectivas para poder permanecer en el mercado competitivo, al ser el sexto
estado con mayor niamero de asociaciones de este estilo, por lo que en su
investigacion sobre las cooperativas del municipio aplicado a 24 cooperativas

activas.
Con lo que pudieron concluir la necesidad que tienen los productores respecto a

este tipo de asociaciones por un intento de obtener los apoyos necesitados de

gobierno, situacién que aprovechan algunos actores para obtener participacién
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econdmica de las necesidades de los productores por ver un crecimiento, sin
embargo forman un eslabon importante para la llegada del producto a los
mercados nacionales e internacionales, por lo que sugieren una modificacién en
las relaciones de los actores de gobierno y las cooperativas, que fomente la
cooperacién econémica y maduracion del desarrollo de las agrupaciones, que en
adicion agregue valor al producto ofrecido por los productores del municipio y la

identificacion y llegada a nuevos nichos de mercado.

Por otra parte, retomando los estudios de competitividad del sector, diversos
investigadores han estudiado la forma de analizarla, a través de diferentes
variables como Perea (2010) quien analizé la ventaja competitiva del café
organico y convencional en el estado de Veracruz mediante una correlacion de
variables con el uso del modelo de Porter aplicado a la agricultura, que le permitio
obtener como resultados la carencia de una clasificacion por calidad del producto,
dificultades de organizacion, bajo porcentaje de utilidad al vender café cereza a
acaparadores lo que se convierte en una debilidad, carencia de valor agregado,
falta de estrategias de establecimiento de precios diferenciados con otros tipos de

café, falta de capacitacion de comercializacion.

Puesto que los productores de café a nivel nacional y principalmente en las
mayores zonas productivas enfrentan diversos problemas en su proceso de
comercializaciéon como la gran cantidad de intermediarios, la falta de beneficios
secos y humedos que generen valor agregado al producto, la variacion y
desconocimiento de precios de mercado y los cambios constantes en las
tendencias de consumo que generan incertidumbre en los productores
(Rodriguez-Licea et al., 2019) ver figura 3 para conocer a los agentes econémicos

gue intervienen en la comercializacion del café.
La organizacion de los productores para Perea (2010) representa una variable

fundamental en la competitividad del café, mayor cuidado del producto genera

mayor ventaja competitiva, su comercializacion vy distribucion en conjunto con
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otras variables forma parte importante de las estrategias competitivas, y por altimo
existen algunas diferencias en las variables que afectan las estrategias
competitivas del café convencional al café organico en el estado de Veracruz por
su medida de aumento o disminucion, sin embargo las estrategias competitivas
en ambos se explican por las caracteristicas del producto, distribucion,
comercializacién, operaciones, estructura financiera y organizacion de los

productores.

Figura 3 Cadena de suministro del café organico en México

Intermediarios

Organizaciones Mercado
de productores interno
Beneficiadores
mayores
Industriales
Comerciantes
Industria
refresquera
. Empresas
Industriales nacionales de Industriales
Productores comercializacién

Industria

farmacéutica

Beneficiadores

Industriales

Beneficiadores
colectivos

Acopiadores Broker

Intermediarios Exportacion

Fuente: Rodriguez-Licea G. Vargas-Garcia T. Carrera-Chavez B. 2019. Cafeticultura organica mexicana: el

IVRP como indicador de competitividad regional. Revista RAITES Vol. 5 No. 11.

En donde para llegar al consumidor final los pequefios productores se encuentran
regularmente en el primer eslabén, que se administran por una economia familiar

y cuentan con menos de 5 hectareas, no obstante, al agruparse en cooperativas
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se posicionan en una distribucién secundaria como grandes productores a un
paso de la exportacion, aspirando a mercados internacionales al contar con un
valor agregado a través del beneficio himedo/ seco, ofreciéndolo como café verde
hasta café pergamino. En el caso de algunas cooperativas u organizaciones ya se
encuentran exportando al contar con los requisitos legales e institucionales
requeridos para el proceso, asi como certificaciones organicas (Robles et al.,
2011)

En adicion Valencia (2015) realiza un analisis de la ventaja comparativa del café
en exportaciones de Colombia, Guatemala y México como mercado destino
Estados Unidos en un periodo de 2001- 2014 a través de las variables
exportaciones e importaciones obteniendo como resultado la pérdida de
competitividad en las exportaciones mundiales por parte de los paises estudiados
y la evolucién de su grado de especializacion debido a los cambios en la demanda
del pais destino, y como los tres pais carecian en el periodo de tiempo de ventajas
comparativas, concluyendo que México fue ganando competitividad a diferencia
de Colombia, sin embargo el nivel del exportaciones de Colombia aumenté por el
incremento de su factor diferencial, al lograr el certificado de origen de su
producto, asi como una proteccion para su industria. Sin embargo, la enfermedad

de la roya causo estragos en gran parte de la produccion de los tres paises.

Posteriormente Rodriguez-Licea et al., (2019) continlan con el estudio de la
competitividad a nivel regional del café organico en los principales estados
productores de México, con el estudio de las variables produccién y cadena de
valor a través de la ventaja comparativa revelada, obteniendo como resultado los
estados de Chiapas y Veracruz son los Unicos que cuentan una ventaja
comparativa en produccion y comercializacion, sin embargo Oaxaca y Puebla
resultaron ser competitivos, contrarios a San Luis Potosi y el Estado de México
gue sus resultados fueron los mas bajos, demostrando que existen 11 de los

estados productores que no cuenta con ventajas comparativas ni competitividad,
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las cuales derivan de localizacion espacial y las integraciones entre agentes

econdmicos.

Con lo que lograron concluir que los estados con mayor produccion son los que
han logrado generar ventajas comparativas, competitivas, reveladas vy
sustentables que las ha conducido al posicionamiento y permanencia en los
mercados nacionales e internacionales. En este sentido Medina-Meléndez et al.,
2016, demuestran que las especies predominante en uno de los estados con
mayor ventaja comparativa (Chiapas) son arabiga Bourbon rojo y Bourbon
amarillo, en cuanto a las plantaciones al mayoria presenta fallas de manejo y
renovacion de plantas con alta susceptibilidad a plagas, con dos cortes en su
cosecha para mayor obtencion de producto, sin embargo los autores sefialan que
la mayor parte de los productores del municipio de estudio no cuentan con las
condiciones idéneas para competir en mercados internacionales, solo un 14%

podria alcanzar niveles competitivos de acuerdo a sus niveles de rendimiento.

Finalmente Amaro-Rosales y Gortari-Rabiela (2016) estudiaron la innovacion
inclusiva de los productores de café en Veracruz con el uso de entrevistas semi-
estructuradas, asi como acompafiamiento en actividades de capacitacion y
transferencia de tecnologia, con un total de 30 participantes del municipio de Plan
de Arroyo, analizando la informacion por medio de la metodologia de estudio de
caso permitiéndoles llegar a la conclusion de que para innovar en el sector
cafetalero de esa region en necesario generar confianza y credibilidad con los
actores participantes para romper con los esquemas que tienen establecidos

identificando los problemas y soluciones requeridas.

Siendo necesaria la innovacion inclusiva en el sector por existir escasez de
recursos y diversidad de problemas, siendo la innovacion inclusiva la herramienta
gue permitird cohesionar a la comunidad a identificar y solucionar la problematica

comun a través de la participacion en conjunta de busqueda de soluciones, por lo
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gue es necesario involucrar a todos los productores integrantes de la asociacion

en el proceso que les permita obtener los resultados esperados.

2.3 Modelos de negocios: experiencia de
marca

En la actualidad las empresas apuestan en mayor medida por una adecuada
administracion de marcas, relacibn marca consumidor, y generacion de
experiencias como fuente de ventaja competitiva (Fernandez y Delgado, 2011).
Aportando valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductistas y sociales
gue creen una mayor conexion con la marca, al despertar los 5 sentidos de los
consumidores, ejemplos de estas estrategias son llevados a cabo por empresas

como:

Coca-Cola marca que surge en Atlanta Georgia, en el afio de 1886, con una
personalidad propia reflejada en su botella, que permite recordar la marca con
solo verla, o escuchando la melodia de sus comerciales, con estrategias que
conectan con el consumidor al tener premisa la idea de que no existen personas
iguales en el mundo, generando una empatia con los mismos, trabajando
continuamente para mantener su identidad tradicional. En adicidn la empresa ha
generado en el consumidor la idea de que cuentan con un buen producto que
satisface sus necesidades, posicionado en la mente de la mayoria de los
consumidores, la marca cuenta una historia que permite al consumidor sentirse
identificado con ella, genera una experiencia con todas sus estrategias, cada
punto de contacto reposiciona la marca. Del mismo modo sus estrategias basadas
en el marketing de experiencia que permita conectar con todos sus consumidores
al rededor del mundo, asi como una estrategia de distribucion que permita llegar

a la mayor cantidad de personas en el mundo (Coca-Cola, 2018).

En el ambito tecnolégico una de las marcas mas reconocidas por la
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implementacion de branding es Apple, buscando impactar positivamente en su
entorno convirtiéendose en una de las marcas preferidas por los consumidores,
especialmente jévenes entre 20 y 36 afios pertenecientes a la generacion
millennials (Moosylvania, 2018), asi como para el mundo empresarial, logrando
continuamente la adaptacion a las exigencias de los consumidores mediante su
empatia a través del apoyo para la resolucion de sus problemas con una mayor
facilidad y creatividad, con el uso de la tecnologia. Con un arquetipo que intenta
proyectar una personalidad de creador, innovadora, originalidad y perfeccionismo,
mostrando que cada consumidor puede sacar lo mejor de ellos mediante el uso
de sus productos (Apple, 2018). En adicidn su estrategia de producto se refuerza
en su calidad e innovacion que implementa en cada uno de sus modelos,
diferenciandose de la competencia, su estrategia de distribucion permite llegar en
el momento indicado a los consumidores y estar siempre presente en la mente de

estos.

Asi mismo, en cuanto a marcas deportivas se refiere, posicionada en el nimero 1
del ranking de las 100 mejores marcas a nivel mundial realizado por Moosylvania
en 2018, se encuentra la marca Nike con un arquetipo de héroe, proyectando una
personalidad ganadora y dominante, buscando demostrar el potencial humano en
sus consumidores, logrando un impacto positivo en las comunidades a través de
sus innovaciones deportivas. Aunado a lo anterior, la marca a través de diversas
estrategias de marketing de experiencia busca fomentar la sana competencia, el
trabajo en equipo, la unién cultural, el atletismo y principalmente la unién global a
través del deporte. Haciendo sentir a sus consumidores que al adquirir sus
productos perteneceran a esa gran comunidad, comprando productos
innovadores y sostenibles que se preocupan por ellos y su sociedad, logrando
crear una experiencia para sus consumidores (Nike, 2018). Manteniendo su
conexion con los consumidores al estar presente en diferentes plataformas
digitales con diversas estrategias de creacion de contenido sin saturar al usuario
y contando con los canales adecuados para que el consumidor adquiera sus

productos cuando los necesite.
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En el sector cafetalero se presenta la marca Nescafé, siendo una marca de café
instantaneo, asi como una de las mas vendida y con mayor posicionamiento en el
mercado, perteneciente al grupo Nestlé del cual desprende su nhombre haciendo
referencia al producto vendido. La compafiia genera gran inversion en branding,
que refleje la esencia y valores que quieren dar a conocer en sus productos, en
gue su arquetipo representa al hombre normal o comdn y corriente que cuida de
su familia, circulo social o persona, buscando con esto llegar a todo tipo de

clientes.

En la actualidad la marca Nescafé redisefio su estrategia implementando una
estrategia global después de méas de 70 afios de haber salido a la venta,
intentando reflejar una imagen innovadora sin dejar el lado tradicional, que permita
llegar a consumidores mas joévenes sin olvidar a sus consumidores de mayor
edad, asi mismo sus estrategias se han ido adaptando a las nuevas tendencias
de consumo que generen una experiencia en el consumidor a través de diversas
campafas de marketing experiencial, desarrollo de nuevos productos como
Nesspresso y la creacion de creacion su nuevo modelo de negocios presentando
la cafeteria Nescafé, inaugurada en febrero de 2016 en la ciudad de México, con
una inversién de mas de $800 millones de pesos, proyectando la apertura de 150
establecimientos mas en el pais, esperando la venta de mas de 40 mil tazas al dia

al finalizar su proyecto (Nescafé, 2018).

Proyecto que pretende competir contra Starbucks al generar experiencia a la hora
de tomar café en los actuales consumidores, siguiendo las tendencias crecientes
de café fuera de casa. Aunado a lo anterior, grupo Nestlé cuenta con 8 marcas de
café para el segmento tradicional y gourmet: Nescafé reserva mexicana, Nescafé
cappuccino, Nescafé Taster's Choice, Nescafé Dulcicrema, Nescafé Dolca,

Nespresso, Nescafé Dolce Gusto, Nescafé (Nescafé, 2018).

Starbucks una de las empresas mas representativas del sector cafetalero que
genero el cambio en el consumo de este, causando el famoso fenémeno

Starbucks, nace en 1971 en Seattle, en la actualidad cuenta con mas de 17 mil
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ubicaciones en mas de 50 paises, con un logotipo inspirado en la mitologia griega
del mar (Starbucks, 2018).

Su estrategia recae en la generacion constante de valor para sus consumidores a
través de su marcay la experiencia que los hace vivir, haciendo uso del marketing
de experiencia genera una fuerte conexién entre la marca y el consumidor, dando
respuesta a sus necesidades basadas en sus emociones, haciendo sentir al
consumidor que pertenece a un selecto grupo de personas, logrando que el
consumidor lo elija sobre la competencia pese a su elevado precio, por esa
experiencia que los hace vivir generando para ellos un protagonismo y una
diferenciacion sin dejar de estar dentro de las tendencias actuales, asi como sentir
gue estan consumiendo productos de alta calidad en un lugar artistico y atractivo,
atendido por personas especializadas en la preparacién de bebidas conocidos
como baristas (Starbucks, 2018), asi mismo utiliza diversas estrategias de
adaptacion al mercado y aumento del deseo de los consumidores de pertenecer
a su comunidad, como la expectativa de contar con sus productos promocionales
de temporada. Una de las muestras de su impacto de marca en los consumidores
se refleja en su crecimiento al rededor del mundo, y en su pais de origen ya que
a lo largo de 28 afios ha logrado crecer en ese pais de tener 100 tiendas a mas
de 12,000 en la actualidad y mas de 5000 fuera de Estados Unidos (Esguerra y
McAllister, 2017).

En el mismo segmento del café pero Latinoamericano, se encuentra el caso de la
marca Juan Valdez, la cual surge debido a que en 1940 en Colombia crean el
Fondo Nacional del café como una cuenta parafiscal con el objetivo de estabilizar
el sector cafetero y los ingresos de los actores participantes, buscando ademas la
estabilidad de los precios frente a las variaciones internacionales, ofreciendo
precios al consumidor superiores a los costos de produccién comprando el café
directamente con el productor, destinando una parte de los ingresos del fondo a
los compromisos de exportacion de la Federacion Nacional de Cafeteros de

Colombia.
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Entre los afios e 1960 y 2002 los avances en materia de estrategia vieron sus
frutos con el nacimiento del personaje de Juan Valdez que buscaba fomentar el
consumo de café colombiano de calidad tanto nacional como internacionalmente
(Yepes, 2017). En los afos 90 implementan una campafia internacional de Marca-
Ingrediente con el objetivo de crear una demanda especifica del café colombiano,
asi como factor diferencial, logrando competir en 2004 con Starbucks en Estados
Unidos, con una participacion de mas de 1600 tostadores e inversion en publicidad

superior a los 600 millones de ddlares.

Con un arguetipo presente de hombre comun que representa a los productores,
representando el persona primera instancia por un extranjero cubano y
administrando su estrategia por una agencia de publicidad estadounidense que
llevo la marca a un alto posicionamiento, posteriormente fueron incursionando con
diversos modelos de negocios como franquicias, alianzas estratégicas, presencia
en diversos paises y plataformas digitales, puntos de venta, innovacion,
manteniendo siempre clara la personalidad de la marca y la esencia de los
caficultores que estan detras de ella, ganando por ello en 2005 el premio como 5°
icono publicitario en Estados Unidos, generando emociones, bienestar y

satisfaccion a sus consumidores (Juan-Valdez, 2016).

2.4 Tendencias de consumo de café en el
mundo

El café es uno de los principales commodities (materias primas o bienes primarios)
del comercio internacional representando el 80% de éste. Concentrando su mayor
demanda en las grandes empresas comercializadoras del mundo (Quintero y

Rosales, 2014). Las especies mas importantes de café en el mundo son el café
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ardbica y el café robusta (OIC, 2012).

Con la liberacion del mercado del café dada en 1989 se produjo un aumento en la
busqueda de alternativas de mejoras para la produccion tradicional del grano,
surgiendo nuevos nichos de mercado como el café sustentable y organico, que
han ido en aumento con forme cambia la conciencia ecoldgica y de salud de los

consumidores (Delgado y Pérez, 2011).

Por otra parte, el consumo mundial del café de 1990 a 2012, presenté un
comportamiento estable en los mercados tradicionales, con tendencias de
crecimiento en los mercados emergentes y de exportacién. Con un crecimiento
del 1.9% desde 2010 a 2017 (OIC, 2017).

El mercado estadounidense presenté un estancamiento en su consumo por el
crecimiento constante de las diferentes bebidas existentes en el mercado, sin
embargo, en 1970 retomo su crecimiento dirigido a los cafés especiales o gourmet

vinculado al mejoramiento de la calidad de los granos (Quintero y Rosales, 2014).

En la actualidad el consumo del café refleja un mayor crecimiento comparado con
las bebidas tradicionales (té), sin embargo, existe una notable evolucién en los
gustos y preferencias de sus consumidores, con un enfoque hacia las marcas,
presentacion, calidad, atributos, diferenciacion e historias. Buscando tener una
experiencia al consumirlo (buencafé, 2018). Generando diversas formas de
consumo, entre las que destacan el tostado con un 85.4% del consumo total y
crecimiento promedio de 1.8% anual durante la ultima década, molido y soluble
representando el 14.6% del consumo total, con un crecimiento del 4.1% anual
(FIRA, 2016) mostrado en el grafico 8.
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Millones de sacos de 60kg

Grafico 8 Consumo mundial de café en millones sacos de 60kg, periodo 2003-2017
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Fuente: Fideicomisos Constituidos en Relacién con la Agricultura (FIRA). 2016. Panorama Agroalimentario
del Café 2017.

Por otra parte, el consumo mundial del café en el periodo 2017/18 fue calculado
en 161.93 millones de sacos, representando un 1.8% de aumento en comparacion
con el periodo anterior. Con un consumo aproximad de 35.9 millones de sacos por
parte de Asia y Oceania, con un aumento del 3.1% respecto al afio anterior, un
consumo de 30.34 millones de sacos por parte de Norteamérica con un aumento
del 2.6%. Africa, México y América Central también presentaron un aumento del
1.7%, con un consumo de 11.08 y 5.3 millones de sacos respectivamente; Asi
mismo Europa mantuvo una tasa de crecimiento del 0.5% con un consumo de
52.32 millones de sacos y Sudéfrica un 1.8% y 26.87 millones de sacos como se

muestra en el gréfico 8 (OIC, 2017)
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Grafico 8 Consumo de café en el mundo 2017/18 en millones de sacos de 60
kg
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Fuente: Elaboracién propia con datos de La organizacion Internacional del café (OIC). 2017. Anuario 2017/18. Disponible en
[http:/iwww.ico.org/documents/cy2018-19/annual-review-2017-18-c.pdf]

Aunado a lo anterior en 2019 se vieron reflejados cambios significativos en las
formas de consumo, quedando el café como materia prima principal para la
elaboracion de diversos productos que se adapten a los nuevos consumidores y
mercados, tal es el caso de las barras energéticas de café, el uso como pre-
entreno (adaptandose a consumidores que cuidan su figura, al estar en tendencia
a la alza el mundo Fitness, por el gran alcance que logran tener en las diversas
plataforma sociales), asi como la cerveza artesanal sabor café para los crecientes
consumidores de este tipo de bebidas innovadoras (IColombia, 2019)
representando una ventaja competitiva para el sector cafetalero al participar en

las ventas del mercado de otra de las bebidas de mayor consumo en el mundo.
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Asi mismo, el gusto e interés de los consumidores de entre 20 y 30 afios ha ido
en aumento, principalmente en paises asiaticos influenciados por las tendencias
occidentales de tribus urbanas denominadas "hipsters", es decir subculturas de
clase media de entre 20 y 36 afios de edad, alejados de corrientes culturales
predominantes, con gustos en moda y musicales no comerciales, asi como en
productos organicos y artesanales. Para este tipo de consumidores el café va mas
alla de ser un producto, para ellos representa una experiencia con la cual se
conectan e identifican, en otras palabras, para ellos existe un valor emocional
(SCAA, 2016).

Representando a los mayores consumidores de cafeterias gourmet,
principalmente en Estados Unidos, Europa y Australia, interesados por la region
de origen, las diferentes opciones de preparacion en barra y la experiencia
ofrecida por el barista (profesional en el café de alta calidad, sus diversas formas
de preparacion y consumo) sus equipos, maquinas e indumentaria para conocer

en mayor medida el producto y sabor del mismo (forumcafé, 2018).

Aunado a lo anterior, para los consumidores actuales de café la calidad viene dada
por presentacion atractiva, sabores diferenciados e imagen natural, por lo que la
tendencia en certificacion del café va al alza, al demostrar sus procesos organicos

de produccidn, asi como su responsabilidad social y ambiental (forumcafé, 2018).

Por lo anterior, el notable crecimiento se presenta en los cafés "especiales” de alta
calidad demandados principalmente en paises como Estados Unidos, Japon,
Corea y China, con tendencias de consumo fuera de casa buscando una
experiencia a la hora del consumo como muestra de su principal necesidad y/o
deseo (FNC, 2018) como se muestra en el gréafico 9, las cifras incluyen el ajusto
esperado por el efecto del impacto causado por la emergencia sanitaria causada
por el COVID-19.
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Grafico 9 Participacion de ingresos de café fuera de casa.
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Fuente: Statista, 2020. Participacién de ingresos de café fuera de casa. Disponible en
[https://es.statista.com/estadisticas/1138916/evolucion-anual-del-consumo-per-capita-de-cafe-fuera-del-

hogar-en-espana/]

El crecimiento en la demanda asiatica se presentd en paises como Indonesia,
Corea, y Vietnam a partir del 2013, disminuyendo el consumo de los mercados
tradicionales y aumentando en los mercados emergentes (OIC, 2014). Los precios
internacionales, tienen un impacto directo principalmente en las utilidades de los
productores y en el precio para el consumidor final (Gémez y Granado, 2016). El
incremento del consumo de café en diversos paises ha sido por el incremento en
el ingreso per capita, asi como la influencia de programas exitosos de promocién

del café (Esguerra y McAllister, 2017).

Por otra parte, el 84.5% de la produccién mundial de café en el periodo 2015-2016

se destind a la comercializacion de mercados internacionales, de los cuales la
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USDA proyecta disminuciones en sus ventas debido a la reduccion de sus
volumenes de inventarios, especialmente en los paises posicionados en los tres

primeros lugares de exportacién (FIRA,2016).

En el afio 2017 en la ciudad de Medellin Colombia se realizé el primer foro
internacional de paises productores de café, en el que concluyeron que existe una
baja de rentabilidad a lo largo de varios paises, considerandose una situacion
critica debido a diversos factores entre ellos los precios internacionales del grano,
la baja productividad y capacidad adquisitiva de los productores, crecimiento de

los costos de produccion, mano de obra, influencias climaticas, entre otras.

Asi mismo el crecimiento de los beneficios econdmicos queda en mayor medida
en manos de intermediarios y en menor medida en manos de los productores.
Considerando la importancia de emprender acciones correctivas que no permitan
una afectacion en la oferta mundial del café, tratando de satisfacer la demanda
actual (WCPF, 2017).

Por lo anterior, concluyeron concentrar esfuerzos en el mejoramiento de los
beneficios econdmicos para los productores, mejorar la educacion rural orientada
al ambito empresarial y el emprendimiento, promover el incremento del consumo
de café, asi como la mejora del valor ofrecido en cada producto, entre otras
(WCPF,2017).

Aunado a lo anterior, diversos expertos en el tema expusieron como el mercado
del sector cafetalero se empieza a mover y generar un cambio en la forma de
consumo, en mayor medida entorno a consumidores jovenes de entre 20 y 36
afios de edad, aumentando la demanda de cafés especiales, sostenibles y de alta
calidad, en un concepto fuera de casa, que les haga vivir una experiencia y los
permita sentirse conectados con el producto y/o la marca, en mercados como el

estadounidense, el coreanos, chinos y japoneses (FNC, 2016).

Considerando a estos nuevos consumidores como el motor de la industria,
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dispuestos a pagar el precio ofertado a cambio del valor que les genera, lo que
lleva a una nueva piramide de necesidades basicas de los nuevos consumidores

potenciales de café mostrada en la figura 4.

Figura 4 Piramide de las necesidades basicas de los nuevos consumidores
de café

Frescura o
precio
accesible

Etica y sostebibilidad.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién de la Federacion de Cafetaleros (FNC).2016.
Tendencias globales abren oportunidades para café especiales colombianos.

La cual consiste en tres niveles diferentes, poniendo en la base la ética y
sostenibilidad con la que se manejan las organizaciones o marcas de café,
haciendo referencia al atributo social y ambiental, puesto que les preocupa que
exista un pago adecuado para el productor y una proteccion para el medio
ambiente; en segundo lugar la frescura del lugar, del producto o un precio que
consideren accesible; y en la punta la limpieza del lugar, debido a que los nuevos
consumidores buscan experiencias que les permitan identificarse con la marca,
conectar y a su vez compartirlo con el mundo en las plataformas sociales del

momento.

Y la pirdmide de las necesidades béasicas para conectarse con la marca mostradas
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en la figura 5 (FNC, 2016). Los nuevos consumidores ponen mayor interés en la
calidad, preparacion y caracteristicas del café siguiendo una tendencia general de
consumo, pero influenciados a su vez por la introduccién de nuevos conceptos de
cafeterias de cadena en los mercados de consumo, al obtener de estas un valor
agregado en su consumo, un cambio en la manera de consumirlo, asi como un

aumento en el conocimiento sobre el producto (AMECAFE, 2018).

Figura 5 Piramide de las necesidades basicas de los nuevos consumidores
de café para conectar con la marca
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Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de la Federacién de Cafetaleros (FNC).2016.

Tendencias globales abren oportunidades para café especiales colombianos.

Una de las caracteristicas principales de los nuevos consumidores potenciales, es
el tratarse de jovenes con gran actividad en las plataformas sociales con intereses
en la sociedad y en el medio ambiente, asi mismo la gran actividad en las
plataformas sociales vuelve a las nuevas generaciones en consumidores mas
informados y exigentes. Por lo que para las grandes empresas cafetaleras, tal es
el caso de Nestlé el mercado del café se encuentra en una gran evolucion en los
gustos de los consumidores, con un gran crecimiento en el café tostado y molido

por lo que requieren hacer un cambio en sus estrategias para lograr mayor
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penetracion y posicionamiento en el mercado, buscando nuevas bases de datos
de consumidores existentes mediante alianzas estrategias con compariias con

gran acceso al mercado del café como es el caso de Starbucks (Nestlé, 2018).

Ademas de innovacion en su forma de servicio, considerando la adaptacion que
deben mantener ante diversas situaciones presentadas en el mercado, como es
el actual caso de la emergencia sanitaria causada por la Covid-19, que llevo a
empresas como Starbucks a acelerar su proceso de adaptacion con la
implementacién de su aplicacion como herramienta de consumo sin arriesgar su
salud, motivandolos mediante programas de lealtad y estrategias promocionales,

manteniendo la relacién y conexién de sus consumidores con la marca.

Por lo anterior, se puede considerar al nuevo consumidor de café como
consumidores emocionales, que orientan a las marcas a generar nuevas
estrategias de valor emocional que les permitan distinguirse de la competencia,
en donde la sostenibilidad y el abastecimiento son mas importantes que el precio
como se muestra en la figura 6, por lo que, si los consumidores al detectar a las
compafias comprometidas con esos aspectos fundamentales para ellos su
racionalidad se vuelve limitada a la hora de consumo (efecto halo) volviéndose
clientes continuos y posteriormente leales para las marcas (SCAA, 2016) pues lo
clientes satisfechos permanecen leales y generan una buena publicidad de boca
en boca acerca de la compafiia y sus productos al sentirse deleitados mas que
satisfechos (Kotler y Armstrong, 2007), no obstante a pesar de que los
consumidores buscan productos con las caracteristicas antes mencionadas
requieren de informacion mas clara que llegue a ellos que les permita entender el
grado de importancia de ciertos términos como certificacibn para sus

requerimientos solicitados (SCAA, 2016).

Puesto que para las compafiias perder un cliente en la actualidad va mas alla de
perder una venta, significa perder un flujo de compras durante una vida de
patrocinio, y en mayor medida con el impacto que tienen en la actualidad las redes

sociales, por tal motivo es de gran importancia para las compaifiias mantener una
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correcta administracion de las relaciones con el cliente que generen un valor de
por vida con los mismos (Kotler y Armstrong, 2007). Ademas de considerar los
factores econdmicos en los que se elevan los gastos para obtener un nuevo

cliente que conservar a uno existente.

Figura 6 Factores que influyen en la decision de compra de los nuevos
consumidores de café
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Fuente: S&D Coffee & Tea. 2016. Investing in the future. Sustainability and Corporate Social Responsibility
Report. Disponible en [https://sdcoffeetea.com/wp-content/uploads/2018/06/2016-Sustainability-and-CSR-
Report-1.pdf]
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Capitulo 3 Marco teodrico

El presente capitulo presenta una revision de la literatura dando sustento a la
investigacion mediante las diferentes teorias que explican las variables
independientes, asi como la dependiente. Dividiéndose en tres apartados
diferentes, el primero describe las teorias que dan explicacion a los negocios
internacionales, el segundo las teorias que dan explicacibn a la variable
dependiente competitividad y el tercero incluyendo las teorias que dan explicacion
a las variables independientes que integran el marketing mix, precio, plaza,

producto, promocién y participacion digital.

3.1 Negocios internacionales

El analisis de los negocios internacionales permite registrar y clasificar informacion
gue se desea obtener de manera ordenada, en el que los hallazgos empiricos con
su guehacer teorico son retroalimentados por la practica (Vanegas et. al., 2015).
En este sentido para analizar de manera tedrica los negocios internacionales se
deben entender las teorias que han formado parte de su desarrollo y evolucion
(Delfin, 2012).

Desde la época mercantilista suele estudiarse el comercio internacional
independiente del estudio nacional por el nacimiento de la independencia de los
estados con economia politica propia y una unidad organica, considerando al
comercio exterior como una unidad de ingresos para el fisco federal y por la
necesidad de una explicacion de fenomenos como el tipo de cambio, efecto de los
aranceles, entre otros, que surgieron de las relaciones econdmicas e

internacionales, en un contexto en el que cada pais busca una ganancia maxima
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frente al resto (Torres, 2015).

La primera aproximacion de la economia clasica del comercio internacional enfoca
su area de estudio en la ventaja absoluta, seguida por la ventaja comparativa y
competitiva (Vanegas et. al., 2015).

3.1.1 Ventaja absoluta

Previo a la teoria de la ventaja absoluta se tenia un enfoque mercantilista sobre
la importancia del comercio internacional prevaleciente hasta el siglo XVIII,
consistente en enfatizar la acumulacion de metales preciosos para lo cual se
debian subsidiar las exportaciones al considerarse la fuente de riqueza nacional.
Opuestos a este enfoque Adam Smith y los economistas clasicos afirmaban que
todos los paises pueden beneficiarse del comercio, en donde la riqueza puede
variar y tener crecimiento (Buendia, 2013). Beneficiandose con los menores

costos unitarios, es decir con la ventaja absoluta (Garcia et. al., 2016).

La teoria de la ventaja absoluta planteada por Adam Smith, en su "investigacion
sobre la naturaleza y causa de la rigueza de las naciones" de 1776, argumenta en
favor del libre comercio, demostrando que el comercio entre paises aumenta sus

riquezas aprovechando el principio de la division del trabajo (Garcia et. al., 2016).

Es decir, uno de los paises tiene la capacidad de producir un bien a un costo
completamente menor que el otro medido en términos de trabajo. Para Adam
Smith una ventaja absoluta implica una especializacién en el bien de mayor
eficiencia resultando un aumento en la produccién mundial de todos los bienes,
argumentando que el crecimiento de la economia de un pais es consecuencia de
los mercados de exportacion buscando el pleno empleo, aumentando la actividad
econdmica, el consumo y la inversién (Zamora, 2008). Basando esta teoria en la

productividad de la mano de obra entre las naciones, en este sentido, "un pais
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exportaria mercancias en las que tuviera ventaja absoluta en costos", es decir que
su costo total de produccion resultase inferior en su pais con respecto a los costos
generados de producir la misma mercancia en otro pais, y, del mismo modo un
pais importaria mercancia en las que tuviera una desventaja absoluta de costos
(Bajo, 1991).

Sin embargo, posteriormente David Ricardo y Robert Torrens, sefialan que para
gue los paises que practican el comercio internacional aumenten su bienestar no
es necesario que existan las diferencias absolutas en sus costos, sino que es
suficiente con la existencia de diferencias relativas. En este sentido existiria un
patrén sugerido por la ventaja comparativa, con beneficios para todos los paises

participantes (Bajo, 1991).

3.1.2 Ventaja comparativa

A partir de ese momento, David Ricardo refina la teoria de la ventaja absoluta de
Adam Smith a principios del siglo XIX con su teoria de la ventaja comparativa,
planteando, que es posible obtener ganancias del comercio internacional, pese a
gue un pais no cuente con una ventaja absoluta en la produccion de ambos bienes
(Ibarra, 2016). Reconociendo que las fuerzas del mercado obtienen beneficios de
la asignacién de los recursos a los sectores mas productivos, es decir se pueden
obtener beneficios del comercio exterior cuando un pais es mas eficientes en la
produccién de un bien reflejando la eficiencia en sus costos 0 menos eficiente que
otro en cuanto a produccion de bienes se refiere, por lo que requiere de una

importacion del bien a un costo mas bajo (Zamora, 2018).

Aunado a lo anterior, la participacion de los paises en el comercio internacional
esta dado por las diferentes necesidades que presentan cada pais y que pueden
satisfacerse por esas mismas diferencias por medio de las relaciones comerciales,

asi mismo lograr economias de escala que permitan incrementar su gama de

74



bienes ofrecidos a mayor escala. En otras palabras, la teoria se basa en las
diferencias de productividad de mano de obra entre paises, lo que hace posible

favorecer a ciertos sectores (Krugman, 2003).
En concreto David Ricardo plantea 4 supuestos (Bajo, 1991):

e Se consideran Unicamente 2 paises y 2 productos.

e El precio de la mercancia viene determinado por el nUmero de horas de
trabajo invertidas, siendo este el Unico factor productivo.

e Los costos son constantes y unitarios.

e NoO existen costos de transporte, ni adicionales en el intercambio
internacional de mercancias.

e Eltrabajo debe ser homogéneo (de la misma calidad).

No obstante, esta teoria clasica tuvo muchas criticas debido a lo restrictivo de sus
supuestos, como la existencia de la competencia perfecta entre los trabajadores
(Bajo, 1991), debido a que el modelo explica el comercio por sus niveles de
productividad, pero omite la razén de la existencia de dichas diferencias (Garcia
et. al., 2016). Por lo que muchos estudiosos consideraron a estos supuestos
alejados de la realidad, por ende la teoria fue reformulada por diferentes autores
como Marshall, Edgeworth, Gottfried, Lerner, Leontief, Mill, entre otros (Bajo,
1991), mostrando que los limites para el comercio internacional vienen dados por
los términos de intercambio doméstico para cada pais (Delfin, 2012), es decir por
la produccién alternativa a la que han de renunciar para permitir la produccién de

la mercancia en cuestion (Bajo, 1991)

Aunado a lo anterior, bajo estos supuestos el comercio internacional genera una
especializacion completa en la produccion de bienes con una ventaja comparativa,
asi mismo, entre mayor sea la similitud entre las relaciones de intercambio

internas de cada pais su ganancia percibida sera mayor (Delfin, 2012).
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3.1.3 Internacionalizacion de las empresas

Los mercados actuales al ser altamente competitivos llevan a las empresas a la
busqueda de nuevas alternativas de generacion de valor y obtencion de ventajas
estratégicas que les permitan tener una ventaja competitiva, considerando a la
internacionalizacion de las empresas como una oportunidad de mejora de la

competitividad (Cepeda et al., 2017)

Por lo que en un panorama globalizado la internacionalizacion que ha causado
gran interés en los investigadores y estrategas desde hace décadas, aumentando
con el paso de los afos. Siendo explicado desde diversos enfoques tedricos como
la teoria de la ventaja monopolistica, la teoria de los costos de transaccion y la
teoria de la internacionalizacion, concentrados en dar una explicacion a las
empresas multinacionales y por otro lado aquellos que intentan explicar la
internacionalizacion a través de un proceso de aprendizaje y adquisicion de
conocimiento de los mercados exteriores. Lo que en conjunto ha llevado al
surgimiento de nuevas corrientes en el ambito, como es la teoria de redes
internacionales entre otras llevando a procesos mas complejos que la simple

exportacién (Martin et. al., 2008).

En ese sentido la internacionalizacibn es un proceso de implicaciones y
proyecciones en conjunto, que establecen vinculos entre varias empresas y los
mercados internacionales a través de diversos medios, por lo que los vinculos
hacia el exterior son importantes en el proceso especialmente a largo plazo al

considerarse un recurso positivo (Welch y Luostarinen, 1993).

Por tanto, mediante el aprendizaje constante y la exploracion en una organizacion,
se logra la coordinacién de las actividades que tienden a la internacionalizacion
(Prahalad y Hamel, 1990), suponiendo una decision de ampliacién geografica de
su mercado actual (Ochoa et. al., 2017) al lograr la entrada al mercado extranjero
de diversas formas entre ellas la exportacion, franquicias o concesion de licencias

entre otros (Welch y Luostarinen, 1993).
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En ese sentido el intento por explicar la internacionalizacién surgié a partir de la
teoria de las firmas, consideradas como una unidad de toma de decisiones
reflejadas en la sociedad (Botello, 2016), la decisiéon de internacionalizarse surge
de la disminucion de los costos a través de la expansion e integracion a los
mercados internacionales que permitan lograr una externalizacion de algunas

actividades de la firma (Coase, 1937).

La teoria intenta explicar la razon de las transacciones de productos intermedios
entre paises que se organizan por jerarquias y no por las fuerzas del mercado,
afirmando que las organizaciones multinacionales funcionan como un mecanismo
de gestion de actividades de valor a través de fronteras nacionales, considerando
2 condiciones para que las empresas puedan tener una inversion directa en el
extranjero: contar con ventajas al localizar las actividades en el exterior, es decir
se trata de la comparacién de los costos asociados a la produccién en el mercado

nacional y exportar el producto o producir en el mercado extranjero (Teece, 1986).

Y que organizar dichas actividades dentro de la organizacion resulte mas eficiente

gue cederlas o venderlas a empresas en el exterior, relacionada con los costos de
transaccion que pueden generar retrasos, conflictos por una concentracion
bilateral de poder, complicaciones en establecimiento de precios a transferencia
de tecnologia, implicacién de aranceles, restricciones de movimientos de capital
entre otros, en este sentido la teoria sugiere la evasion de los costos asociados a
los mercados externos mediante la creacion de una empresa multinacional
(Buckley y Casson, 1976).

En la economia clasica las unidades de produccion son consideradas como la
empresa, vistas como una caja negra de factores productivos como entrada, y
productos y servicios en la salida, buscando dar una explicacion a la maximizacion
de los beneficios basada en las funciones de costos y precios del mercado,
contrario a la ideologia neoclasica basados en la oferta y la demanda
considerando a los individuos racionales a la hora de maximizar sus beneficios

(Rodriguez, 2010). En este sentido Coase (1937) intenta explicar la actividad
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econdmica interna de la firma mediante los costos de transaccién que son los que
definen la existencia, el tamafio de la firma, y su desempefio en comparacion con

las otras firmas.

Aunado a lo anterior en la década de los sesentas concebian a las multinacionales
COmo una opcion para las organizaciones de colocar sus capitales e inversién en
paises con mayores ingresos, sin considerar la busqueda de estas por mantener
el control de sus operaciones (Williamson 1979). La teoria de los costos de
transaccion planteada por Williamson (1975-1985) tiene como obijetivo identificar
las caracteristicas de las transacciones que generan una problematica en el
intercambio 0 un aumento en sus costos, y especificar los mecanismos de
gobierno que permita una mejora en la eficiencia de la transaccion (Jones, 1987)
ayudando al marketing internacional a generar estrategias mediante sus
diferentes formas: Join Venture, integraciones vertical u horizontal, empresas
conjuntas, subsidiarias, franquicias, y contratos de administracion (Czinkota y
Ronkainen, 2007).

La teoria de costos de transaccion centra su analisis en los costos de
funcionamiento de un sistema econdmico (Arrow, 1969) es decir se enfoca

principalmente en el intercambio (Rindfleisch y Heiden, 1997).

De acuerdo con esta teoria, las transacciones se realizan en un ambiente de
incertidumbre debido a la presencia de oportunismo por parte de los participantes
gue cuentan con una racionalidad limitada, determinando las transacciones por
tres factores: incertidumbre, especificidad y frecuencia de los activos, incurriendo
en costos de transaccion para llevarlas a cabo (Gorbaneff et al., 2013), dichos
factores determinan las formas de gobernanza (Yin, 2003) descritas por sus
atributos (contratos, magnitud de controles administrativos, fuerza de sus
incentivos), disefiada para la reduccion de los costos de transaccion; Existiendo
tres formas de gobernanza, es decir el mercado, la organizacién representada por
la jerarquia y las alianzas estratégicas representadas por los hibridos ver figura 7
(Gorbaneff et al., 2013).
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Figura 7 Costos de transaccion y forma de gobernanza
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Fuente: Gorbaneff Y. Cortes A. Torres S. Yepes F.J. 2013. Teoria de costos de transaccion, formas de

gobernacion y los incentivos en Colombia: un estudio de caso. Estudios Gerenciales 29. Pp 332-338.

Por otra parte, Dunning (1988) planteaba que para que una organizacion explore

mercados exteriores mediante la inversion directa convirtiéndose en una

multinacional debe contar con 4 condiciones:

1. Contar con ventajas propias en comparacion con las empresas locales de

los mercados extranjeros, ya sean derechos de propiedad, activos

intangibles o derivados del gobierno comdn de una red de activos.

2. Contar con una ventaja de rentabilidad mediante la expansion de su cadena

de valor o implementacion de nuevas actividades con la finalidad de reducir

sus costos de transaccion.

3. Debe ser rentable para la empresa localizar alguna de sus plantas de

produccion en el extranjero.

4. Debe contar con una concordancia en la estrategia a largo plazo.

Por otra parte Porter (1990) sefialo que la capacidad de las organizaciones para

competir en mercados internacionales depende de una mezcla de los factores de
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produccion y de su eficiencia en relacién con el costo, siendo ademas importante
considerar factores como: condiciones de la demanda doméstica, pues entre
mayor sea esta y su satisfaccion afectara directamente a su competitividad
internacional; la existencia de industrias multinacionales en el pais, ayudando a
mejorar la calidad mediante relaciones estrechas, influyendo directamente en su
competitividad internacional; un alto grado de innovacién impulsado por la
rivalidad existente entre empresas; y la intervencion del gobierno por mejorar la

competitividad de las empresas.

La corriente ideolégica basada en el aprendizaje y conocimiento resalta la
importancia del conocimiento de la empresa para el desarrollo de sus actividades
en mercados internacionales (Hadjikhani, 1997), es decir conocimiento para la
adaptacion de la empresa en su entorno (Martin et al., 2008). Conocimiento
necesario para la creaciéon e implementacién de adecuadas estrategias de
marketing internacional, desarrollando un favorable crecimiento y posicion
competitiva, asi como la identificacion de mercados potenciales de exportacion.
Logrando lo anterior a partir del entendimiento de sus compradores, competidores,
comportamiento del mercado y problemas asociados con estos (Morgan y
Katsikeas, 1998).

La internacionalizacion al ser un proceso que enfrenta diversas barreras requiere
de la intervencion de agentes internos y externos que guien en la implementacion
y cambio de la organizacion orientados a la internacionalizacion, representando
conexiones en esta. Por lo que ambos lados se encuentran conectados en
diversas maneras reflejados en la estructura y complejidad de sus redes.
Clasificandose estas relaciones en directas caracterizadas por contar con cierto
grado de dependencia e indirectas caracterizadas por la existencia de una baja
relacion, no obstante, estas relaciones presentan evoluciones contindas
reflejadas en su red (Welch y Luostarinen, 1993). En donde el surgimiento de un
agente local que propicie la internacionalizacion esta dado por el analisis y nivel
de su competitividad, asi como un agente externo impulsor de Ia

internacionalizacion es la demanda externa (Ochoa et. al., 2017). Eligiendo la
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internacionalizacién cuando las empresas examinan sus ventajas competitivas en

nuevos mercados (Dunning, 1988, 1999).

Por lo anterior han surgido diferentes modelos para la ejecucion del proceso de
internacionalizacion como el modelo de etapas que consiste en 2 patrones con
una serie de etapas graduales (1. liderazgo del mercado local, 2. motivacion para
incursionar en mercados internacionales y 3. después de la obtencion de un buen
posicionamiento en el mercado internacional proceden al establecimiento de
fabricas y distribuidores en el pais extranjero) que motivan a la
internacionalizacién y el segundo considerando la explicacion de la eleccion de

mercados internacionales basados en la distancia fisica (Ochoa et al., 2017)

Por lo que la expansién internacional de la empresa empuja a la busqueda de
nuevas oportunidades en el mercado internacional centrando el papel que juega
la estrategia de internacionalizacién, que surge tanto de la necesidad de tomar
acciones pertinentes relacionadas con la situacion competitiva de la organizacion
y de los efectos que estos crean en los representantes de la organizacion, por lo
que el desarrollo de una estrategia de internacionalizacion requiere de
informacion sobre el atractivo de los mercados exteriores, sus barreras y
programas de ayuda, llevando con esto a la motivacion para la expansion

internacional (Santosy Garcia, 2015).

Aunado a lo anterior los cambios en los procesos tecnolégicos han ocasionado la
aparicion de una nueva corriente de internacionalizacion basada en la perspectiva
estratégica con un enfoque de produccion a pequefia escala, a través de la
especializacion, adaptacion al cliente, con atencién a diferentes nichos de
mercado que permiten la entrada a mercados extranjeros acelerando el proceso
de expansion basada en el desarrollo de ventajas competitivas y control de los
recursos, considerando de gran importancia a las habilidades y capacidades que
posee la persona que dirigira la exportacion mostrado en su comportamiento, que
puede ser alineado con el comportamiento de grandes exportadores (Escandén
y Hurtado, 2014).
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Apoyada la teoria desde la perspectiva del marketing refiriendo la importancia de
la innovacion en la estrategia de generacion de valor, a través del conocimiento
del comportamiento de los consumidores en los mercados, su forma de consumo
y los nuevos canales de comercializacion que se encuentran en tendencia debido
a las exigencias del mercado y el avance en las nuevas tecnologias, asi como el
cambio en la forma de informarse de los consumidores y sus habilidades para
satisfacer sus deseos y/o necesidades, trayendo a las empresas mayores
facilidades para internacionalizarse pero dificultades para la adaptacion y

creacion de estrategias al requerir constante innovacion.

Por lo que la actuacién exportadora esta relacionada con diversos elementos de
la estrategia de marketing en la adaptacién del producto, precio, canales de
distribucién, acercamiento a los consumidores, estrategia de comunicacién no
obstante se sigue considerando en mayor medida en el ambito académico a la
variable calidad en el proceso de internacionalizacion (Gutiérrez-Villar et al.,
2014).
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3.2 Fundamentos tedricos sobre
competitividad

Debido a las limitantes de los supuestos de la teoria de la ventaja comparativa
gue consideraba una homogeneizacion en las caracteristicas de los productores
en todos los sitios, la inexistencia de economias de escala, existencia de simetria
en las tecnologias, entre otros. Porter en 1980 desarrolla un enfoque alternativo a
esta teoria, en el que analiza desde una perspectiva neoclésica el origen o causa
de la competitividad de las naciones y empresas, dando una explicacion al éxito
econdémico a partir de la abundancia de factores de produccion (Bonales y
Sanchez, 2003).

Para Porter (1991) el fallo en el pensamiento tradicional o clasico recae en el
movimiento de los recursos, ya que suponen que la productividad de la utilidad de
estos en un sector es determinada, por lo que estos tienden a circular hacia los
sectores de mayor productividad, no obstante, para el nuevo pensamiento la
innovacion puede incrementar la productividad de los recursos empleados en un
sector en mayor medida que las ganancias que podrian conseguirse de
reasignalos. Asi mismo las teorias del pensamiento tradicional restan importancia
a la calidad y diferenciacion de los productos, dando Unicamente importancia a los

costos (Bonales y Sanchez, 2003).

Aunado a lo anterior, las teorias clasicas consideraban que la demanda estaba
dada, que existia una competencia perfecta en los mercados internos, ademas de
una perfecta movilidad de factores productivos. Minimizando el papel de las

preferencias de los consumidores (Ibarra, 2016)

Por ende, Porter, en su enfoque alternativo plantea que las empresas deben ser
capaces de generar un valor para sus consumidores, que estén dispuestos a
pagar por él, este valor es generado al ofrecer precios menores a los de los
competidores o beneficios superiores que justifiguen un precio mayor al de la

competencia, donde los ingresos superen los costos (Porter, 1991) es este punto
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en donde reside la importancia del pensamiento estratégico (Ohmae, 1983). Por
lo que "toda organizacion precisa de una estrategia para ofrecer valor superior a
sus clientes" (Porter, 2008, p.7). Desde esta perspectiva una empresa es rentable
si el valor obtenido de sus ventas supera sus costos de produccion (Delfin, 2012).

Asi mismo, con el paso de los afios la competencia se intensifica en todos los
ambitos, paises y sectores, por la existencia de necesidades crecientes pero
escasos recursos, de manera que las organizaciones deben competir para aportar
valor. Definiendo al valor como la capacidad de satisfacer eficientemente las

necesidades de los clientes (Porter, 2008).

Por otra parte, la competitividad puede ser analizada desde dos enfoques: el
enfoque macroeconémico y el microeconémico, es decir la competitividad de un

pais, empresa o firma (Botero y Luz, 2014).

Por lo que se refiere a la competitividad microecondmica, se consideran mercados
en los que los productores cuentan con la capacidad de controlar el proceso de
fijacion de precios, donde la competencia se establece por la diferenciacién de
productos, precios, participacion en el mercado, innovaciones en cuanto a
productos, procesos, promocion entre otros (Porter, 2002). Para el logro de un
aumento de competitividad la firma debe recurrir a diversos instrumentos de

administracion estratégica.

En cuanto al sector macroecondmico se refiere, los mismos factores de
administracion estratégica (innovaciones en producto, procesos de produccion,
reduccion de costos, mejoras en canales de distribucién, mejora de estrategias de
promocion, y posicionamiento entre otras) permitirian explicar la competitividad
frente a variables de un mercado externo (importaciones/exportaciones), no
obstante para medir la competitividad internacional es necesario analizar variables
macroecondémicas (como el tipo de cambio) que intervienen en esta pese a que

se trate de una firma (Delfin, 2012).

Por otra parte diversos investigadores sefialan que la firma esta determinada por
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la suma de tres tipos de factores o efectos: efecto pais o territorios (ubicacion de
la empresa), efecto sector o industria (sector al que pertenece) y efecto empresa
(originados en la empresa), es decir efecto sobre la rentabilidad (Galan y Vecino,
1999), este ultimo esta constituido por el conjunto de capacidades y recursos con
gue cuenta una empresa, sin embargo los factores internos que tienen mayor
influencia en la competitividad son las capacidades directivas, de innovacion, de
marketing y calidad (Martinez et. al., 2010). En este sentido una empresa es
competitiva si cuenta con una capacidad de respuesta ante fendmenos que se
presenten disminuyendo las probabilidades de debilidad en sus procedimientos,
contando con recursos y caracteristicas propias que denoten una diferencia y

alcancen una ventaja competitiva (Ledn, 2013).

Las empresas con capacidades superiores de innovacién incorporan
frecuentemente inversiones en innovaciones, desarrollo y lanzamiento de
productos, innovaciones en procesos productivos, comerciales, direccion y
gestidn, asi como inversidn en capacitacion y desarrollo de sus empleados.
Igualmente, las empresas con capacidades superiores en marketing se
caracterizan por la inversidbn en administracion estratégica de marcas, mejores
relaciones con el cliente, mayor conocimiento del mismo y la competencia, asi

como mayores inversiones y esfuerzos en marketing.

Finalmente, las empresas con mayores capacidades de calidad cuentan con una
calidad objetiva superior a la competencia, misma que es percibida y valorada por
sus consumidores. Desde esta vision el objetivo principal es lograr una ventaja
competitiva sostenible, que se logra si la empresa desarrolla sus recursos en los
mercados de productos, por lo que esta vision pone mayor interés en eleccion

estratégica para maximizar sus rendimientos (Martinez et. al., 2010).
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3.2.1 Conceptos de competitividad

El concepto de competitividad es tan frecuentemente utilizado y estudiados, que
encierra multiples significados y alcances (Botero y Luz, 2014). A su vez es uno
de los conceptos mas controvertidos por el tipo de interés que despierta (Martinez
et. al., 2010) porque los paises y empresas debido a la creciente globalizacién
buscan ser mas competitivos en sus diversos sectores econémicos (Delfin, 2012).

Por lo que es importante entender el concepto e importancia del mismo.

El término competitividad ha sido utilizado a lo largo de los afios para referirse al
comportamiento microecondmico de una nacién en su conjunto o de sus industrias
y sectores (Navarro y Minondo, 1999), asi como para referirse a la capacidad de
competitiva de una firma. Como consecuencia han dirigido la atencion hacia
niveles macroeconémicos identificando las bases de la competitividad (Martinez
et. al., 2010).

En un contexto macroeconémico Porter (1990) plantea la teoria de la
competitividad, definiéndola como la produccion de bienes y servicios con una
mayor calidad y menor precio para generar mejores beneficios para los habitantes

de una nacién al mantener y aumentar los ingresos reales.

Para el World Economic Forum (2018) es "el conjunto de instituciones, politicas y

factores que determinan el nivel de productividad de un pais" (p.4).

Benzaquen et. al., (2010) a través de un indice de competitividad regional para un
pais la definen como la capacidad de un sector de obtener y mantener una

posicion en mercados externos.

Chévez et. al., 2005 la define como es la medicibn comparativa del rendimiento
gue tiene una organizacién en relacibn con otras que realizan esfuerzos

semejantes, por lo que es necesario la identificacion de su producto o servicio,
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sus clientes, mercado y definicion de estrategia empresarial. En cuanto a la
competitividad de un sistema-region comprende su capacidad de aumento del
empleo formal, incremento de capacidad de diversificacion, aumento de su valor

agregado y el desarrollo de buenas relaciones comerciales.

Martinez et. al., (2010), define la competitividad de la empresa como su capacidad
para rivalizar con otras empresas, y por consiguiente conseguir un mayor

rendimiento al de sus competidores.

“‘Entendemos por competitividad a la capacidad de una organizacion publica o
privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas que le permitan
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicibn en el entorno
socioeconémico. La ventaja de una organizacion estaria en la habilidad, recursos,
conocimientos y atributos de los que dispone, mismos de los que sus
competidores carecen o tienen en menor medida, lo cual hace posible la obtencién

de rendimientos superiores a los de ellos.” Vega et. al., (2011).

La competitividad es una variable multifactorial compuesta por formacion
empresarial, practicas administrativas, laborales y productivas, innovacion y el

progreso tecnoldgico Corona (2002), Escandon y Arias (2011).

Para Garcia et. al., 2005 la competitividad es el conjunto de capacidades en
gestion de calidad, produccion, marketing, direccién estratégica, administracion
de recursos humanos, administracion del conocimiento, de las nuevas
tecnologias, entre otras, considerados elementos claves creando una

diferenciacion para llegar a ser competitivos.

Solleiro y Castafion (2005) la definen como "la capacidad de una organizacion
para mantener o incrementar su participacion en el mercado basada en nuevas
estrategias empresariales, en un sostenido crecimiento de la productividad, en la
capacidad interempresarial para participar en negociaciones con diferentes
instituciones y otras compafias dentro de su ambiente, en un ambiente

competitivo determinado por el sector y el mercado de los consumidores y en
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politicas introducidas por los gobiernos nacionales y alianzas econdmicas

regionales”

3.2.2 Aportaciones de Porter

Intentar medir la competitividad representa un reto tanto para el enfoque macro
como microecondmico debido las diferencias de estructura y enfoque de las
empresas, por lo que la eleccion de las medidas adecuadas para detectar la
competitividad representa un reto y difiere en cada situacién Zhang, Shen, Wu,
Fan, L. (2009). Por ende, a lo largo de los afios, diversos autores han creado
diferentes modelos que permiten evaluar la competencia de los sectores
explicando la rentabilidad y repercusiones para su estrategia, asi como su
estructura (Porter, 2002).

Algunos modelos de medicién de competitividad estan pensados para medirla de
una manera mas global en distintos sectores industriales, o en todo el pais y otros

que se limitan a la medicion de un solo sector industrial o empresa (Rivas, 2005).

Modelo de las 5 Fuerzas

La teoria de la competitividad propuesta por Porter en (1980), plantea la forma de
generar una estrategia competitiva empresarial desarrollando una diferenciacién
ante sus competidores, evidenciando las fortalezas y debilidades de estos v,
permitiendo potencializar las fortalezas propias, buscando una entrada o

permanencia a largo plazo en el mercado.

No obstante, la necesidad de las organizaciones de obtener un acelerado
crecimiento y diversificacion las lleva a la pérdida del camino a largo plazo de su

ventaja y seguimiento de las estrategias para el alcance de los objetivos,
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disminuyendo la importancia que conlleva mantener dicha ventaja y causando
cambios en la estructura de la industria que afecta a todos los competidores
(Porter, 1991).

Por lo que los lideres y demas competidores deben considerar el mantenimiento
del equilibrio en la industria, la eleccién de la estrategia, rentabilidad, desarrollo y
factores competitivos que ofrece el sector, ademas del conocimiento detallado de
las reglas que gobiernan la competencia permitiendo con esto utilizarlas a su favor
(Porter 2015).

Siendo necesario relacionar a las empresas con el entorno en el que se
encuentran, puesto que, para Porter (1990) este cuenta con fuerzas competitivas
gue determinan las reglas, estrategias y nivel de inversion que determinan su
rentabilidad, éxito o fracaso, considerando la existencia de una diferencia en el
potencial de las industrias y el entorno en el que se encuentran. Variando asi la

competencia entre las empresas en funcion de la industria (Fred, 2003).

En este sentido el objetivo de las empresas es identificar las causas de la presion
competitiva que permita evidenciar las fortalezas y debilidades de los
competidores, a través del analisis estructural como la base para el disefio de la

estrategia competitiva.

Por tanto, el modelo de las 5 fuerzas planteado por Porter es una herramienta de
analisis competitivo mayormente empleada por los estrategas, que permite
identificar la competencia y entender y en qué medida tiene la capacidad de
reducir los beneficios competitivos. Porter (1987) plantea la consideracién de 5
fuerzas intrinsecas competitivas que en combinacion determinan la intensidad de
la competencia, rentabilidad de la industria y éxito de la estrategia las cuales se
muestran figura 8, determinando la rentabilidad al influir en los costos, inversion y
rendimiento, asi como la evolucién constante de la industria que permita una

adaptacion continua, y una influencia de la estrategia en las fuerzas que llevan a
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la adaptacion de la estructura del sector modificando las reglas de la competencia
a su favor (Porter, 2015).

Figura 8. Elementos de la estructura del sector industrial
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Press

Estas fuerzas se constituyen por: el poder de negociacion de los compradores y

proveedores, amenaza de nuevas entradas y sustitutos, asi como la intensidad de

la rivalidad, sin embargo, pueden variar dependiendo del sector o industria y no
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elimina la necesidad de innovacidén creativa en las estrategias competitivas
(Porter, 2015).

Unos de los errores mas comunes de los estrategas recae en la comprension,
definicion y manera en que enfrentan a la competencia, al considerar Unicamente
a los competidores directos omitiendo las demas fuerzas competidoras como son
los clientes, proveedores, posibles aspirantes y productos sustitutos. La adecuada
estructura de una empresa es fundamental para el logro efectivo del

posicionamiento cambiando las reglas de la competencia (Porter, 2008).

Los competidores potenciales representan una variacion en el comportamiento del
mercado dada por los cambios en los precios y costos de las compafias
establecidas, y la reaccion de las empresas ya establecidas, sin embargo para los
nuevos participantes los riesgos se ven determinados por factores como las
barreras a la entrada, economias de escala, diferenciacidén de productos, identidad
de marca, costos intercambiables, requerimientos de capital, acceso a la
distribucién, ventajas de costos, politicas gubernamentales y retornos esperados
(Porter, 1991).

Estos elementos son considerados disuadores de entrada de nuevos
participantes, por ejemplo, las economias de escala tratandose de una reduccion
de sus costos por el aumento de los volumenes de produccion en determinado

periodo relacionados a diferentes areas de la organizacion (Porter, 1991).

Como en las areas de marketing y publicidad en donde las grandes inversiones
en publicidad se encuentran ligadas a empresas con altos niveles de inversion
presentando una ventaja ante los nuevos competidores, Kaldor (1950),
representando una desventaja para empresas de menor tamafo por la inversion
en costos publicitarios (Comanor y Wilson, 1974), en donde las compaiiias ya
establecidas los enfrentan con precios mas bajos, que obliga a los nuevos
competidores a aumentar su inversion, diversificarse, integrase verticalmente o

ingresar con desventaja en precios (Porter, 1991).
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Por otra parte, el modelo se mueve en dos ejes perpendiculares: el de los actores
relacionados al sector econémico en el que la empresa se desarrolla, su
estructura, barreras al ingreso, y los promedios de rentabilidad, y, el eje enfocado
en el poder de la firma para lograr un adecuado posicionamiento en el mercado,
basandose en el poder de negociacion de proveedores y consumidores ante la
firma (Dvoskin, 2004).

En este sentido se logra definir a los actores relacionados al sector econémico en
el que la empresa se desarrolla como los participantes o los nuevos aspirantes a
entrar en una industria. Estos actores aportan una nueva presion de competencia
gue genera la capacidad y deseo de obtener nuevas cuotas de mercado basados
en la mejora de los precios, costos e inversion. Por consiguiente, los actores
marcan un limite al potencial de obtencion de beneficios de una empresa. Ante
esta amenaza las firmas deben reducir los precios o invertir en mejoras que
permitan mantener o aumentar su nivel de rentabilidad pese a la competencia.
Las amenazas de entrada son las que sustentan la rentabilidad, y estas dependen
de que tan grandes sean las barreras a la entrada y la respuesta de los

participantes (Porter, 2008).

Aunado a lo anterior, las barreras de entrada son consideradas las ventajas con
las que cuentan los participantes establecidos comparado con los nuevos
aspirantes y estas barreras deben evaluarse dependiendo de la capacidad de
cada uno de los aspirantes: "Economias de escala por parte de la oferta,
beneficios de escala por parte de la demanda, costo por el cambio de cliente,
requisitos del capital, beneficios para los miembros independientes del tamafio,
acceso desigual a los canales de distribucion, politicas restrictivas del gobierno"
(Porter, 2008. p. 39 - 42).

Por otra parte los proveedores como fuerza competitiva, logrando una red solida
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de proveedores que generen valor en ambos sentidos mediante el establecimiento
de costos atractivos y benéficos, asi como la mejor calidad de producto y/o
servicio que se transmita a los consumidores finales de la firma (Porter, 2008), no
obstante pueden representar a su vez una amenaza para la rentabilidad del sector
al contar con el poder de aumento de precios, calidad y contar con alto poder de

negociacion (Carrién, 2007).

Asi mismo los clientes representan una fuerza competitiva, considerados la
situacion opuesta a los proveedores influyentes que se convierten en
acaparadores de valor si cuentan con una influencia negociadora, al forzar a la
firma a la reduccidon de costos y mejora de la calidad de sus productos y/o
servicios, creando un enfrentamiento entre los participantes de la industria. No
obstante, los clientes no siempre cuentan con ese poder de negociacion (Porter,
2008). Sin embargo, en medida que aumenta el poder de negociacion de estos
aumento el riesgo de disminucion de la rentabilidad de la empresa y la

competencia (Carrién, 2007)

Los sustitutos representan un limite a los beneficios, considerandose una
amenaza si. ofrece una mejor opcién entre precio y prestaciones del producto, es
decir su valor relativo es mejor, y el costo de cambiarse al sustituto es mas bajo

con beneficios similares.

Por ultimo, la rivalidad entre empresas actuales, limita el rendimiento y rentabilidad
de la firma dependiendo del grado de intensidad y la base con que las empresas
compitan. Aumentando la intensidad cuando los competidores cuentan con alto
grado de similitud en tamafo e influencia, un crecimiento lento de la industria,
elevadas barreras de salida, alto grado de compromiso de los rivales, falta de
familiaridad con los contrincantes causando un disturbio en la interpretacion de

sus acciones (Porter, 2008).

Existiendo diversos tipos de rivalidades, sin embargo, la mas perjudicial para la
rentabilidad aquella que tiende Unicamente a los precios, al restar importancia a

la calidad del servicio/producto y sus caracteristica, dada por: un alto grado de
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similitud en los productos/ servicio costos, costos fijos altos, marginales bajos,
productos perecederos y, ampliacion de la capacidad con el fin de lograr la
eficiencia (Porter, 2008).

En cuanto al entorno global se refiere la competitividad depende en gran medida
de su pais de origen, considerando entonces que cada nacion debe
comprometerse en el desarrollo de ventajas relativas en sus factores que puedan

garantizar una ventaja duradera y defendible (Sallenave, 2002).

En el mismo sentido Porter (1991) considera fundamental la estrategia como el
segundo elemento de mayor importancia para la rentabilidad de una industria que
permita estar un paso adelante de su competencia como resultado del mejor
control de las 5 fuerzas. Entendiendo por estrategia segun (Casadesus-Masanell
y Ricart, 2010) al modelo de negocios que la empresa selecciona para crear valor
y competir en el mercado y el modelo de negocios como la forma de operacion de

la empresa o sector para la creacion del valor.

Considerando para la estrategia 2 tipos de ventajas competitivas los costos bajos
y la diferenciacion, llevando a 3 tipos de estrategias genéricas de posicionamiento
estratégico que se muestran en la figura 9, es decir liderazgo en costos,

diferenciacion y enfoque (Porter 2015).

En donde el liderazgo en costos depende de las caracteristicas y estructura de la
industria en la que se encuentre, puesto que se deriva de costos muy bajos que
se ven reflejados en sus precios bajos al mercado. Obteniendo utilidades sin dejar
de generar un valor para los consumidores que les permita realizar comparaciones

con la competencia (Porter, 2015).
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Figura 9 Tres estrategias genéricas de posicionamiento competitivo

Costo mas bajo Diferenciacion
Objetivo 1. Liderazgo en . o
amplio costos 2. Diferenciacion
Panorama
competitivo
Objetivo 3A. Enfoque de 3B. Enfoque de
limitado costos diferenciacion

Fuente: Porter, (1991). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Tre Free

Press

Un elemento fundamental en la estrategia de costos se trata de lograr ser el inico
lider durante un largo periodo de tiempo, evitando problematicas en la estructura
de la industria, debido a que al existir una batalla entre diversos competidores por
la posicion causa una pérdida de la estrategia y la utilidad de los competidores por

alcanzarla (Porter, 1991).

En este sentido los objetivos de la fijacion de precios se cumplen a través del
ahorro en areas como productividad, procesos, materiales, mejoras de produccion
y demas éareas de la empresa. En adicion se requiere identificar y conocer
detalladamente el valor percibido por los clientes que permita establecer un precio
gue estén dispuestos a pagar (Lane, 2008), se encuentre por debajo de los
ofrecidos por los competidores, requiriendo de compradores sensibles a los
precios, y dificultad para generar estrategia de diferenciacién (Weiberger, 2009).
Sin embargo, las empresas deben considerar las bases de la diferenciacion pese

a elegir desarrollar una ventaja competitiva basada en costos, puesto que deben
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desarrollar caracteristicas que permita una comparacion entre otros productos o

servicios del mercado (Porter, 1991).

La estrategia genérica de diferenciacion se considera una estrategia alternativa al
liderazgo en costos en la generacion de ventajas competitivas que permitan una
penetracion o mantenimiento en un mercado con mayores beneficios (Lopez,
1986), pues contraria al liderazgo en costos puede contar con un precio superior
al generar mayores recompensas con exclusividad, (Porter, 1991) ademas de
considerar consumidores con menor sensibilidad a los cambios en los precios
(L6pez, 1986)

Debido a que esta estrategia se basa en resaltar una 0 mas caracteristicas del
producto o servicio que los consumidores consideran de gran valor, esta diferencia
puede ser por caracteristicas del producto, logistica, cadena de valor, enfoque de
marketing (Porter, 1991), servicios de postventa, garantia, atencion al cliente,
facilidad en el proceso de compra, considerando méas alla de las necesidades y
expectativas basicas de los consumidores, ademas de la calidad real y la calidad

percibida por los mismos (Cruz, 2016).

En suma, permite incursionar en nichos de mercado no explorados, ingresar en
nuevos mercados pese a las barreras a la entrada, realizar investigacion detallada
de las necesidades y expectativas de los consumidores generando ventaja
competitiva a pesar de elevar el precio por la inversion necesaria en diversas
actividades (Lopez, 1986). De esta forma, una empresa que supere los precios de
la competencia debe realizar esfuerzos por mantener la diferenciacion por un largo
periodo de tiempo que justifique el precio elevado, reduciendo costos en areas
gue no afecten su factor diferencial, pudiendo haber diversas estrategias exitosas
de diferenciacion en una industria a diferencia de la estrategia de costos (Porter,
1991).

Por ultimo, la tercera estrategia genérica propuesta por Porter (1991) considera al
enfoque, en donde las empresas seleccionan un segmento en especifico y

exclusivo al cual dirigir la estrategia que les permita generar una ventaja
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competitiva optimizando, sin embargo, la ventaja no existir4 para la industria en
general. El enfoque puede ser en costos considerando los cambios en el
comportamiento de los costos y diferenciacion basado en las necesidades
especiales de los consumidores y las satisface de mejor manera a contrario a la

estrategia de diferenciacion (Porter, 1991).

En este sentido se puede considerar que el sector cafetalero exportador mexicano
debe enfocar mayor interés en las fuerzas competitivas, identificando las acciones
y caracteristicas realizadas por los participantes, trabajando por esquivar las
barreras a la entrada que puedan presentar en los mercados internacionales, y
considerar el tipo de estrategia a utilizar, ya que debido a las altas fluctuaciones
de precios internacionales y la posicidbn competitiva en la que se encuentran elegir
una estrategia basada en costos podria no ser lo ideal, sin embargo las
aportaciones de este modelo en cuanto a la eleccion de la estrategia son limitadas
para este sector al requerir de una estrategia personalizada para salir de la crisis

actual.

Modelo de la cadena de valor.

Continuando con el camino de la ventaja competitiva y el posicionamiento, Porter
en 1986 ampliando este panorama, introduce el modelo de la cadena de valor,
relacionando el resultado de la empresa en su entorno competitivo con las 5
fuerzas, al elegir entre costo y diferenciacion (Dvoskin, 2004), Enfoque orientado
a la produccion de elementos fisicos y que en diversos afios causo conflictos con
el sector de servicios al tener una mayor relacion y confusion entre ciertos
departamentos (Berrozpe, 2012). Considerando la competencia entre empresas
haciendo uso de la rentabilidad operacional y el posicionamiento estratégico que
las dirija al alcance de precios mas altos con costos mas bajos que sus

competidores, buscando ser el Unico y no solo el mejor (Porter, 2015).

El modelo propuesto por Porter nacié con una vision en la ventaja competitiva

97



basado en la actividad, permitiendo establecer un tiempo y costos a las principales
actividades de una firma, asignando un valor (el mayor posible) a cada actividad,
disminuyendo los costos con el objetivo de maximizar la rentabilidad entre el costo
gue el cliente esta dispuesto a pagar y los costos de producciéon y entrega (Porter,
1987). Percibiendo a la empresa como la suma de actividades que se realizan
para obtener un producto terminado, partiendo de la materia prima hasta llegar al
cliente (Dvoskin, 2004).

En este sentido el modelo sugiere una forma sistematica de analisis y
consideracion del desempefio e interaccion de las actividades estratégicas que se
realizan en la empresa para la generacion de una ventaja competitiva, a través
del entendimiento e identificacion del comportamiento de los costos y fuentes de
diferenciacion con los que se cuentan, asi como los potenciales para crear un
valor agregado (Porter, 1991). La empresa que logra una diferenciacion es aquella
gue supera el promedio del sector, consiguiendo que su consumidor perciba su

producto como unico dispuesto a pagar un precio mas elevado (Benitez, 2012).

Sugiriendo que la competitividad de una empresa esta dada por las actividades
involucradas en esta, que generan un valor a través de una cadena constituida
por ellas, por lo que, para obtener la competitividad de la organizacion, es

necesario analizarlas una a una (Dvoskin, 2004).

No obstante, para Porter (1991) la cadena de valor pertenece a un espacio mas
amplio de actividades que denomina sistema de valor (figura 10), constituido por
cadenas de valor de los proveedores, empresas, canales, compradores y
unidades de negocios que influyen en el desempefio y alcance de la ventaja
competitiva de la empresa de diversas formas, para lo cual es necesario el

entendimiento de la cadena de valor y adaptacion en el sistema de valor.
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Figura 10. El sistema de valor
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Fuente: Fuente: Porter, (1991). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior

Performance. Tre Free Press

Por otra parte, el modelo de la cadena de valor de la empresa se compone por

nueve categorias de actividades genéricas mostradas en la figura 11 (Porter,

1991). Dividido en cinco actividades primarias que producen, ejecutan su venta,

transfieren y asisten al comprador previo y posterior a la compra (Dvoskin, 2004):

logistica de entrada y salida, operaciones, marketing y servicio y cuatro

actividades de apoyo que dan sustento a las actividades primarias: infraestructura,

gestion de recursos humanos, desarrollo tecnolégico y adquisicién (Botero y Luz,
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2014). Percibiendo a la empresa como la suma de actividades que se realizan
para obtener un producto terminado, partiendo de la materia prima hasta llegar al
cliente, contando con diferencias entre las cadenas de valor de los competidores
(Dvoskin, 2004).

Figura 11 Modelo de la cadena de valor genérica

Infraestructura oraanizacional

Gestion de Recursos Humanos
Actividades |-

de apoyo Desarrollo tecnoldgico

Aprovisionamiento

Servicios

Logistica . Logistica] Marketing
de Operaciones
Externa y ventas
entrada

[

Actividades primarias

Fuente: Fuente: Porter, (1991). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior

Performance. Tre Free Press

Proporcionando una referencia de transacciones de negocios, dando respuesta a
las necesidades del consumidor; al mejorar la comunicacion y confianza entre sus
participantes obteniendo beneficiosos para todas las partes que intervienen
(Iglesias, 2002). Basandose en conceptos de costo, valor y margen, considerando
gque se agrega valor en las diferentes etapas aplicadas en los procesos
productivos (Frances, 2001). Por lo que se considera al valor como el eje central

de este modelo (Berrozpe, 2012).
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En el mismo sentido el modelo permite identificar y estudiar los costos y beneficios
de las relaciones existentes entre la red de actores que mediante la cooperacion
y negociacion buscan mejor y elevar la competitividad (Trejo-Téllez et al., 2011).
Para lo cual es necesaria la identificacion de las actividades en la que intervienen

diferentes actores.

Estas actividades pueden dividirse en primarias relacionadas con la creacion,
venta del producto y asistencia post venta, las cuales a su vez se dividen en 5

categorias (Porter, 1991):

e Logistica interna: Considerando las actividades vinculadas con la
recepcion, distribucion y almacenamiento de los insumos para el producto.

e Operaciones: Incluyendo las actividades mediante las cuales se
transforman los insumos en el producto final.

e Logistica externa: Considerando las actividades que permiten la obtencién,
almacenamiento y distribucion del producto a los consumidores

e Mercadotecnia y ventas: Actividades que permiten la creacion de medios
necesarios para la introduccion y mantenimiento del producto en el
mercado

e Servicio: Incluyen todas las actividades que permiten la mejora de valor del

producto mediante un servicio.

Dividiendo adicionalmente en cuatro categorias a las actividades de apoyo que

proporcionan un sustento para las actividades primarias divididas (Dvoskin, 2004).

e Abastecimiento: Considerando a la funcion de adquisicion de insumos para
Su uso en la cadena de valor (Porter, 1991).

e Desarrollo tecnolégico: Tratandose de las actividades relacionadas con el
valor que comprende la tecnologia, cada actividad de valor representa
tecnologia (Dvoskin, 2004).

e Administracion de recursos humanos: Funcion constituida por las
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actividades relacionadas con el reclutamiento, contratacion, capacitacion,
desarrollo y compensacion del personal (Porter, 1987). Respalda a las
actividades primarias, de apoyo y a la cadena de valor (Dvoskin, 2004).

e Infraestructura organizacional: Compuesta por los sectores:
administracion general, planeacion, finanzas, contabilidad, juridico

gubernamental y calidad.

La cadena al ser un sistema de actividades interdependientes, pueden llevar a la
ventaja competitiva mediante la coordinacion y optimizacion (Dvoskin, 2004). Por
lo que cuenta con tres tipos de actividades dentro de las actividades de apoyo y
primarias, es decir las actividades directas relacionas con la creacion de valor
para el consumidor, indirectas que permiten el 6ptimo desempefio continuo de las
actividades y seguro de calidad que engloba las actividades relacionadas al

cumplimiento de la calidad (Porter, 1991).

La cadena de valor permite a las empresas crear una inteligencia competitiva
permitiendo identificar y aprovechar las oportunidades del mercado al anticiparse
a las necesidades de estos, satisfaciéndolas antes que sus competidores, y
respondiendo a los cambios del mercado ante un panorama competitivo
(Martinez et al., 2014).

En el mismo sentido respecto al sector cafetalero exportador mexicano se refiere
autores como (Alanis, 2014) determinaron que las caracteristicas de la cadena de
valor afectan positivamente a la competitividad del sector, presentando alta
concentracion en disponibilidad y capacidad de inversion en maquinaria y alto
control de calidad, sosteniendo la base de produccion los pequefios productores,
sin embargo estos poseen limitados recursos para incrementar su valor por la falta
de capacitacion para el establecimiento de costos de produccién, creacion de
estrategias de costos o diferenciacion y alta participacion de intermediarios
(Robles et al., 2019).

Asi mismo las actividades con mayor necesidad de atencién para el incremento

de la competitividad de la cadena de valor del sector son financiamiento, servicio
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post venta, ventas y marketing esta area es resultado de la poca inversion que
generan las exportadoras de café en México en ventas y marketing para ingresar
en nuevos mercados internacionales y conocer a detalle los gustos, deseos y

necesidades de los consumidores (Alanis, 2014).

Figura 12 La cadena de valor del sector cafetalero mexicano con enfoque en
accesibilidad (costos de traslado)
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Fuente: Deschamps-Lomeli J. Anzaldo C. Galeana M. 2019. Cadena de valor de café con enfoque en
accesibilidad. Disponible en [http://istmo.centrogeo.org.mx/post/cadena-de-valor-de-cafe-con-enfoque-

enaccesibilid]

En adicion respecto a las actividades de la cadena de valor relacionadas con la
accesibilidad la investigaciéon de Deschamps-Lomeli et al., (2019) demostrd que
el sector cafetalero mexicano en su mayoria (74%) cuentan con condiciones de
accesibilidad cubriendo un 38% y 31% los estados de Veracruz y Chiapas
respectivamente, asi como un 32% de la produccién, con un 24% y 17% en
beneficios y acopio por el estado de Veracruz, con traslados de 30 minutos
aproximadamente. En cuanto al estado de Chiapas se refiere los tiempos

promedios oscilan entre 30 minutos y 3 horas entre el beneficiado y el acopio.

En cuanto a tostado y molino 30 minutos aproximadamente en ambos estados.

Por ultimo, en los actores de cadena de valor que corresponden a las
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exportaciones el tiempo promedio de distancia es menor en Veracruz con 30
minutos cubriendo el 15% de la produccién y de 30 minutos a 2 horas en el estado
de Chiapas con una participacion del 12%. Caracterizando con lo anterior la
cadena de valor del sector cafetalero mexicano mostrada en la figura 12, integrada
en primer lugar por los beneficios hiumedos, centro de acopio, tostadoras vy
molinos, elaboradoras de café soluble y por ultimo las exportadoras (Deschamps-
Lomeli et al., 2019).

Modelo del diamante

Posteriormente Porter (1990) en su libro la ventaja competitiva de las naciones
sugiere un enfoque alternativo para la teoria de la ventaja comparativa, basado
en la existencia de factores intrinsecos a un pais o industria que dan explicacion
a la posicién competitiva (Martinez y Milla, 2005), analizando las causas de la
competitividad de las naciones a partir de la abundancia de sus factores de
produccién (Bonales y Sanchez, 2003), mediante un modelo que denomina
“‘diamante” con el objetivo de desarrollar una guia para los empresarios y
ejecutivos en la toma de decisiones y decisiones politicas que promovieran la

competitividad de una nacion (Ledn, 2004).

Desde esta perspectiva la ventajas competitivas estaran determinadas por las
condiciones de ubicacién de la sociedad en el pais (Martinez y Milla, 2005),
entendiendo por ventaja competitiva a la diferenciacion con respecto a los
competidores ofreciendo valor Unico que logre la preferencia por parte de los
consumidores (Porter, 1987) requiriendo de la realizacibn de acciones
estratégicas por parte del pais de origen y de las organizaciones basados en
diferentes factores bésicos en los que se fundamentan para crecer y lograr la

ventaja competitiva (Martinez y Milla, 2005).
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Figura 13 Diamante de la competitividad de las naciones de Porter

Caracteristicas de la estrategia
de la empresa, la estructura y
rivalidad.

Condiciones de los X Condiciones de la

factores. demanda

Fuente: Fuente: Porter, (1990). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Tre

Free Press

De acuerdo con la teoria de Porter, existen factores que forman el sistema de la
ventaja nacional a la que denomino “diamante", integrada por cuatro
determinantes y dos variables auxiliares (Leon, 2005) ver figura 13. Resaltando la
existencia de factores internos que dan explicacion al porque algunas industrias o
paises son mas competitivos, representando un marco contextual en que se

desenvuelven las naciones (Martinez y Milla, 2005).

El modelo sugiere que en el entorno existen 4 elementos que influyen
directamente en la competitividad de un pais o sector, formando relaciones que
los conectan, lo que ocasiona que un cambio en algunos de sus factores afecte
negativa o positivamente a los demas (Martinez y Milla, 2005); y que la nacién o

sector que desarrolle mayor fortaleza en las relaciones sera mas competitivo
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(Castro-Gonzéles et al., 2014). Considerando las relaciones que se establecen
entre los 4 elementos del diamante, es decir la relacion existente entre la
competencia, los proveedores, actividades de apoyo, complementos, insumos y
factores especializados (Chavarria et al., 2002).

Asi mismo el modelo considera una division de dos esferas diferentes, una que
por un lado engloba el poder de negociacion (considerando el poder de
negociacion de los clientes y proveedores) y por otro lado la presion del mercado
ejercida por los competidores, los competidores potenciales y los productos
sustitutos (Torres, 2003). Con esto la estructura del modelo se explica de la

siguiente forma:

Las condiciones de los factores: La ventaja competitiva se produce cuando una
nacién cuenta con los factores necesarios para competir, estos factores crean una
ventaja inicial que va construyendo nuevos factores de competencia (Martinez y
Milla, 2005). Existe una competencia con inversion extranjera directa debido a los
cambios por el modelo econémico globalizado, por lo que las naciones deben
invertir constantemente en diversos factores de produccién, como son los factores
especializados que provienen de los basicos (mano de obra barata, recursos
naturales renovables, buenas condiciones climéaticas, entre otras), en términos de
Porter ventajas heredadas, los factores avanzados variables que requieren
inversiones generales de alto rendimiento, factores generalizados relacionados
con la infraestructura y el impulso de la ventaja competitiva, y por altimo los
factores especializados, es decir factores de produccion avanzados (Restrepo,
2004)

Las condiciones de la demanda: La naturaleza de la demanda de los productos o
servicios que un sector produce, siendo esta una demanda interna, asi como el
tamafio y patron del crecimiento de la misma, estas condiciones representan las
caracteristicas base de las ventajas de una organizacion (Martinez y Milla, 2005),
en este sentido, las naciones obtienen una ventaja si detectan anticipadamente

las necesidades de los clientes antes que la competencia, los clientes generan
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una presion en las firmas locales para que innoven antes que los competidores
internacionales, la amplitud de la oferta sofistica la demanda y cualifica al cliente,

es decir existe una gran cercania con los consumidores (Restrepo, 2004).

Industrias conexas y de apoyo: Este determinante hace referencia a la presencia
0 ausencia directa de proveedores y sectores a fines que con su interaccién tienen
una influencia para que el sector sea competitivo internacionalmente. Las
relaciones entre empresas con éxito pueden crear ventajas entre otras industrias,
en otras palabras son series de organizaciones entrelazadas para abordar el
mercado externo por medio de cadenas de cooperacion e intercambio de
innovacion, aquello a lo que Porter denomina clister (Restrepo, 2004) siendo este
uno de los conceptos mas importantes de esta teoria, en otras palabras un clister
es una concentracion geografica de empresas, proveedores, industrias e

instituciones especializadas en un ambito en particular (Porter, 2008) .

Generando ventaja competitiva avanzadas a traveés de la formacién de claster
basadas en el conocimiento y la innovacion enfocada principalmente a pequefias
empresas al crear una cooperacion entre las diferentes partes que integran el

sistema (Torres, 2003)

Caracteristicas de la estrategia de la empresa, la estructura y rivalidad en
diferentes paises: Atafie a las condiciones del pais de como se crea, organizan y
administran las empresas de un sector y la naturaleza de su rivalidad (Martinez y
Milla, 2005), es decir si las empresas cuentan con una buena -cultura
organizacional basada en el aprendizaje y conocimiento, estas desarrollaran
habilidades de posiciones estratégicas unicas y a largo plazo, creando fortalezas

basadas en sus rivalidades empresariales (Restrepo, 2004).

Atendiendo ademas 2 factores exdgenos, es decir los gobiernos locales que
mediante sus mecanismos legales generen influencia en los 4 factores y los
hechos fortuitos que se pudiesen presentar en determinado periodo, alejados del

control de las empresas y el gobierno (Casto-Gonzéles et al., 2014).
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Por otra parte para implementar el modelo en una estrategia empresarial es
necesario crear un perfil de respuesta a través de un analisis de los objetivos
futuros, estrategias actuales con las que se cuenta Yy capacidad de los
competidores para crear su perfil de respuesta, puesto que el conocimiento
detallado de los competidores permite estrategias anticipadas a la respuesta de
estos ante diversas situaciones en el mercado, para ello se puede realizar un
analisis de competidores considerando lo que dirige al competidor (metas futuras),

lo que hace y puede hacer el competidor (estrategia actual).

Considerando ademas si se encuentra satisfecho con su posicion actual, que
acciones o cambios estratégicos implementara, debilidades considerando sus
puntos vulnerables que podrian afectar su estrategia si los identifica
adecuadamente la competencia o si estos no saben controlarlos y las capacidades
considerando sus fortalezas que podrian crear una estrategia de ataque para los

demés competidores (Wheelen y Huger, 2007).

3.2.3 Aportaciones de Barney

Barney (1991) sugiere bajo una visién basada en los recursos el analisis de las
fuentes de la ventaja competitiva. Asumiendo que la existencia de una
heterogeneidad de los recursos estratégicos con los que cuenta y controla una
empresa o industria son los determinantes de dicha ventaja a largo plazo, siendo
duradera al considerar que los recursos no siempre son movibles entre empresas.
Pues Rumelt (1984) sefala que la existencia de heterogeneidad en los recursos
genera incentivos para la busqueda de nuevo valor, generando un bloqueo de la
homogeneidad a través de la imitacion, considerando que los actores racionales
no trataran de imitar al mejor competidor (Barney, 1991). Consideran contar con
el conocimiento de las fuerzas que moldean la realidad para obtener su maximo
beneficio (Rumelt, 1984).
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En este sentido los recursos se clasifican en tres grupos, es decir fisicos que
considera la tecnologia y equipo utilizados en la empresa, ubicacion geografica, y
acceso a materias primas; De capital humano considerando los elementos de
capacitacion, desarrollo, experiencia, capacidades, relaciones entre los
integrantes de la empresa; Y de capital organizacional integrado por la estructura
de la empresa, planificacién formal e informal, control, sistemas de coordinacion,

y relaciones formales de la empresa con el entorno (Barney, 1991).

Sin embargo, es necesario que las empresas identifiquen los recursos relevantes
para la estrategia, debido a que no todos llevan a la implementacién exitosa de la
estrategia, considerando en algunas ocasiones la implementacion de estrategias
a través de la explotacién de los recursos que se encuentran bajo su control y que

no se encuentren controlados por otros competidores (Barney, 1986).

Por otra parte, Barney (2001) sefala que el interés por la teoria basada en los
recursos y las capacidades que lleven a una ventaja competitiva sostenible
interpretada como la implementacion de una estrategia de creacion de valor dificil
de igualar por los competidores (Barney, 1991), causo gran interés en diversas
areas de investigacion identificando recursos relevantes para la estrategia

empresarial como son:

La gestidon de recursos en donde la creacion de sistemas y rutinas que desarrollen
estrategias de mejoras y adaptacion de la fuerza laboral llevaran a una ventaja
competitiva; Economia y finanzas; Emprendimiento que permite el surgimiento de
nuevas oportunidades de identificacion y coordinacién de valor de los recursos,
expansion del conocimiento a través del reconocimiento de nuevas oportunidades

y creacion de salidas heterogéneas (Barney, 2001).
Marketing considerando la transformacién de los recursos a través de la

orientacidon gerencial al valor del cliente, sin embargo basada en esta teoria aun

carece de precision como forma de beneficio y efectos especificos en los recursos
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siendo necesaria la generacion y mantenimiento de formas especificas de valor
para el cliente, considerando sus cambios continuos en sus necesidades y las de
los recursos, que permita el establecimiento de vinculos y relaciones; Y negocios
internacionales cuestionando en este aspecto a la teoria de la internacionalizacion
por etapas, al considerar que las nuevas empresas aun siendo pequeiias pueden
desarrollar ventajas con los recursos que disponen, permitiéndoles

internacionalizarse (Barney, 2001).

En este sentido Barney (1991) argumenta que la heterogeneidad e inmovilidad de
los recursos de las empresas debe ser el centro de busqueda de una ventaja
competitiva sostenible, sin embargo, ante la existencia de homogeneidad la
identificacion anticipada de una oportunidad que permita la implementacion de
una estrategia antes que los demas competidores permiten la generacion de una
ventaja competitiva sostenible. Lo que Lieberman y Montgomery, (1988)

denominaron ventaja del primero en actuar.

La cual puede surgir de tres fuentes primarias diferentes y mecanismos
especificos en cada una de ellas. Es decir, el liderazgo tecnoldgico considerando
su mecanismo el aprendizaje temprano propiedad de la empresa que se puede
mantener como barrera de entrada, generando una ventaja en costos al ocasionar
gue los competidores inviertan en tratar de lograr el mismo aprendizaje en
especial si la tecnologia se puede patentar evitando la imitacién por un periodo de
tiempo, dependiendo de la complejidad de tecnologia (Lieberman y Montgomery,
1988).

Apropiacion de activos obteniendo anticipadamente activos de dificil adquisicidon
0 escasos, generando una ventaja al contar con el control de los mismos, o
adquisicion a bajo costo, incluido en este aspecto los espacios geograficos o de

venta del producto en piso, contando con la posibilidad de generar estrategias de
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disuasion sobre los competidores que generen una guerra de precios (Lieberman

y Montgomery, 1988).

Costos de cambio del comprador, generando aumento en la inversion de los
competidores en recursos adicionales pudiendo ser en costos de transaccion o
aprendizaje para generar acciones de atraccion de los consumidores, alejandolos
del lider por ser el primero. Puesto que usualmente los consumidores suelen ser
renuentes a la adquisicion de un nuevo producto por lealtad a la marca, o
busqueda de beneficios superiores que justifiquen la inversion en costo de

bdsqueda por cambio de marca (Lieberman y Montgomery, 1988).

En suma, para Barney (1991) una empresa puede contar con ventaja competitiva
sostenible uno o varios de sus recursos cuentan con los siguientes cuatro
atributos: ser valiosos en cuanto a identificacion y obtencion de oportunidades que
neutralicen las amenazas presentes en el entorno permitiendo crear diferentes
estrategias, sean diferentes a los existentes, no sean imitables o dificil de imitar,

Yy no cuenten con sustitutos.

3.2.4 Aportaciones de Kotler

Kotler (1992) argumenta la necesidad de considerar los objetivos establecidos, los
medios necesarios para el funcionamiento de la estrategia y las relaciones de
fuerza existentes para la formulacion de estrategias que generen una ventaja
competitiva. Estableciendo con esto 4 tipos de estrategias competitivas (Castro,
2010).

1. Estrategia del lider: En donde el lider cuenta con la mayor participacion del

mercado y por lo regular dirige acciones como los cambios de precios en

el mercado, la introduccion de nuevos productos, cobertura de distribucion,
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inversion en promocién, haciendo que los competidores enfoquen sus
esfuerzos en igualarlo, vencerlo o imitarlo buscando aprovecharse de sus
debilidades (Kotler y Armstrong, 2007), en este sentido el lider debe
mantener una innovacion constante basada en sus fortalezas y debilidades
gue le permita mantener su posicidbn competitiva y valor para los
consumidores pudiendo implementar estrategias de marketing proactivo o
defensivo (Kotler y Keller, 2016).

En las cuales el marketing proactivo considera la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, dividido en reactivo (detecta y satisface
una necesidad), anticipado (se adelanta a la deteccion de las necesidades
de los consumidores) y creativo (descubre y soluciona necesidades

anticipadamente) (Kotler y Keller, 2016).

Y el marketing defensivo busca la reduccion de las posibilidades de ataque de los
competidores o reducir su intensidad con 6 estrategias de defensa mostradas en
la figura 14, las cuales incluyen defensa de la posicion (ocupar el mejor
posicionamiento en la mente del consumidor), del flanco (proteger la posicion
considerando sus fortalezas y debilidades utilizadas a su favor), preventiva (busca
el desequilibrio de la competencia mediante ataques), contraofensiva (obligando
a los competidores a atacar para defenderse), movil (expansion de nuevos
territorios mediante la diversificacion) y de contraccion consistiendo en identificar
y abandonar los mercados mas débiles para regresar a los mas fuertes (Kotler y
Keller, 2016).
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Figura 14 Tipos de estrategias de defensa

2. Flanco
3. Preventiva 1. posicién 6
ATANCANTE 4, i
Contraofensiva DEFENSOR Contraceion

5. Movil

Fuente: Kotler P. Keller K. 2016. Direccién de marketing. Pearson Educacion. Madrid. Decimoquinta
edicion. P. 832.

2. Estrategia de retador del mercado, en este sentido las estrategias pueden
ser adoptadas por competidores que se encuentran en altas posiciones sin
llegar a la primera posicién, desafiando al lider y a los demas competidores.
Para lo cual se requiere de la identificacion y eleccion de sus competidores,
asi como el establecimiento de su objetivo estratégico (Kotler y Armstrong,
2007). Considerando 5 estrategias de ataques generales mostradas en la
figura 15, tratandose de ataque frontal, flanco, envolvente, evasivo y de

guerrillas (Kotler y Keller, 2016).

En donde el ataque frontal consiste en igualar las acciones del competidor
seleccionado. El ataque flanco consiste en la identificacion de necesidades
susceptibles a nuevos desarrollos para su satisfaccion; El ataque envolvente
consiste en ingresar a gran parte del competidor desde diversos puntos; Ataque
evasivo consiste en identificar nichos de mercado que permita evadir a los

competidores mediante la diversificacion o adopciéon de nuevas tecnologias; Y
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ataque de guerrillas que consiste en ataques intermitentes de corto alcance

convencionales y no convencionales (Kotler y Keller, 2016).

Figura 15. Estrategias generales de ataque

2. Ataque de flancos 5. Ataque de
guerrilla
Objetivo L/
estratégico
Retador de 1. Ataque N g 3. Ataque
mercado frontal Lider de envolvente
mercado

4. Ataque evasivo

Fuente: Kotler P. Keller K. 2016. Direccién de marketing. Pearson Educacion. Madrid. Decimoquinta
edicion. P. 832.

3. Estrategia de seguidores de mercado: Considera el seguimiento de los
competidores, aprendiendo de sus recursos y estrategias con menor
inversion buscando el equilibrio correcto para no considerarse una copia,

ni correr riesgos de ataques por parte del lider (Kotler y Armstrong, 2007).

4. Estrategia de especialistas en nichos de mercado: Considerando un
segmento, sub-segmento o nicho en especifico, que se consideren seguros
y redituables, siendo utilizadas en especial por empresas mas pequefias

con menor presupuesto (Kotler y Armstrong, 2007). Pudiéndose
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especializar en consumidores finales, nivel vertical, consumidores de un
tamafo especifico, consumidores especificos, zonas geograficas, en
producto o linea de produccion, en atributo de producto, en calidad, en
precio, en servicio o canal (Kotler y Keller, 2016).

En este sentido el inicio de una ventaja competitiva estd determinado por la
compresién de las estrategias implementadas por los competidores, por lo cual
requieren de su correcta identificacion evitando la “miopia de competidores”,
identificandolos desde la industria o desde el mercado y serrandolos por
caracteristicas especiales en fuertes o débiles, cercanos o distantes y buenos o
malos. Lo que permite reconocer los objetivos, estrategias, fortalezas, debilidades
y reacciones de estos a las estrategias a las que se enfrentan y disefiar un sistema

de inteligencia competitiva (Kotler y Armstrong, 2012).

El sistema de inteligencia competitiva permite identificar la informacion esencial
competitiva, del campo y los actores de la empresa, asi como sus fuentes para
posteriormente revisar, validar su confiabilidad, interpretarla, organizarla del modo
adecuado y por ultimo enviarla a las personas claves para la toma de decisiones
y el disefio e implementacion de las estrategias competitivas (Kotler y Armstrong,
2012).

En este sentido cada empresa define de acuerdo a su posicion, objetivos,
oportunidades, fortalezas, debilidades y recursos la estrategia que se
implementard, considerando diversos enfoques de marketing que permiten la
creacion de diversas estrategias como son el marketing empresarial, proyectado

e intraempresarial (Kotler y Armstrong, 2012).
Considerando en adicion que con forme avanza la globalizacion y generan los

constantes cambios en la industria y los mercados dirigen a las empresas mas

pequefias a una posibilidad de una posicién competitiva que compita contra las
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empresas de mayor tamafio y antigiedad al crear una conexidn con sus
consumidores a través de comunidades creadas para la co-creacion y con sus
competidores para la cooperacion, cambiando parte de las bases teoricas
desarrolladas en afios anteriores, considerando un cambio en el flujo de
innovacion basada en la informacién del exterior y no del interior, de la misma
forma se presenta un cambio en la competencia debido a los cambios en la
tecnologia que permite a las pequefias incursionar en nuevos mercados con
menores restricciones de logistica debido a las opciones comerciales en linea
(Kotler et al., 2017).

Asi mismo los consumidores han cambiado su forma de verse influenciados por
las campafas tradicionales de marketing, migrando su confianza a opiniones
emitidas por personas que consideran cercanas (amigos, familiares, conocidos ya
sea presenciales o virtuales, al crear una cercania por medio de las plataformas
sociales, o influencers) cambiando el objetivo de la publicidad tradicional de
transmitir un mensaje, buscando en la actualidad demostrar su verdadero valor
gue le permita crear una relacién cercana con sus consumidores (Kotler et al.,
2017). Pues en la actualidad de acuerdo con Kotler et al., (2020) el ser humano
se ha convertido en elemento central de la estrategia considerando un valor a

largo plazo.

No obstante, en este sentido Porter (2001) enfatiza la importancia de la estrategia
aun en las condiciones digitales y la consideracion de las fuentes tradicionales de
ventaja competitiva integrandolas a las caracteristicas el internet, pues en

combinacién generaran una ventaja competitiva mas fuerte.
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3.2.5 Modelo del World Economic Forum (WEF)

Este modelo es uno de los modelos lideres a escala mundial, publicado desde
1979 (Delfin, 2012) surge en el momento en que la economia mundial ha tenido
una recuperacion, con el objetivo de controlar de cerca los factores que
determinan el crecimiento econémico, permitiendo a los paises ofrecer mas

oportunidades y niveles de vida mas elevados (WEF, 2018).

El indice publicado anualmente, analiza el conjunto de instituciones politicas y
factores que determinan el nivel de productividad y crecimiento de 137 paises,
para este modelo la productividad orienta al crecimiento permitiendo mayores
ingresos y bienestar (WEF, 2018). La Universidad de Harvard fue colaboradora
del modelo en 1996 con fundamentos microecondémicos de la riqgueza de diversos
paises, basandose en factores que incrementan el nivel de productividad de un
pais medido por el PIB per cépita (Delfin, 2012), ademas de la participacién 160

institutos asociados en todo el mundo (WEF, 2018).

El modelo se basa en un analisis microeconémico, que, mediante 114
componentes, agrupados en 12 pilares llamados elementos basicos que permiten
la construccion de un indice de competitividad global (ICG), posteriormente
agrupados en tres subindices considerados potenciadores de eficacia, que desde
la perspectiva de este modelo son relevantes para el crecimiento y desarrollo
(figura 16). Evalua los factores que contribuyen a la productividad y a otros
objetivos sociales como inclusion, movilidad y sostenibilidad. De esta manera el
modelo permite a los tomadores de decisiones crear estrategias competitivas,
comprendiendo la naturaleza compleja y multifacética del desarrollo y con esto

mejorar los determinantes de la competitividad (WEF, 2018).

El pilar de instituciones evalla la percepcion de los empresarios, aunado a la
participacion y confianza de la poblacién en la competitividad, la infraestructura
evalla la oferta y demanda de infraestructura de transporte y servicios basicos

como agua y electricidad, la disponibilidad tecnolégica evalia datos duros y
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percepcion de los empresarios, el contexto macroeconémico evalla el
desempefio del manejo de las finanzas publicas y el impacto de la inflacion en la
competitividad. El pilar de salud y educacion primaria, evalla incidencia de
enfermedades como tuberculosis, malaria y VIH/SIDA y la esperanza de vida de

un recién nacido con buena salud.

Figura 16 indice de competitividad global 2017-2018

Innovacién

S

indice de competitividad
global 2017-2018

Mercado laboral.

Fuente: World Economic Forum, 2018.The global Competitiveness Report 2017-2018: Insight Report.
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Educacién y habilidades, este pilar es evaluado a través de la capacidad de la
fuerza laboral actual (capacitacion) y la calidad de ensefianza en centros
educativos es decir la futura fuerza laboral, mercado de productos: se mide a
través de datos duros internacionales, dando gran importancia a los servicios;
mercado laboral: Se analizan las variables patrticipacién de la mujer en el campo
laboral, datos duros, derechos de los trabajadores y tasa impositiva laboral;
tamafio del mercado: este pilar analiza el producto interno bruto e importaciones
de bienes y servicios y las exportaciones en volumen y proporcion del PIB;
dinamismo empresarial, evalla los mercados de bienes y sofisticacion de
negocios e incluye mejora regulatoria y emprendedurismo y la capacidad de
innovacion: por ultimo este pilar evalla temas de marca, innovacion en la
comercializacién, gastos en investigacion y desarrollo y patentes colaborativas

registradas en un pais.

Este indice permite observar las variaciones de prioridad en las naciones para su

desarrollo, asi como los motores basicos de la competitividad de estas.
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3.3 Marketing Internacional

El marketing internacional asume diferentes formas de generacion de estrategias
gue van desde los diferentes enfoques de los costos de transaccion, o las mejoras
de la competitividad entre otras (Czinkota y Ronkainen, 2007). Siendo una
herramienta que mediante un proceso de planeacion y ejecucién de transacciones
comerciales eficientes ayudan a satisfacer las necesidades de las personas y
organizaciones, a través de fronteras nacionales logrando la obtencion de una
mejor posicion competitiva (Czinkota y Ronkainen, 2007), al estudiar el
comportamiento de estas y sus segmentos de mercado. Proporcionando a las
organizaciones una ventaja a través de la adecuada creacion e implementacion
de diversas estrategias de precio, distribucién, posicionamiento, entre otras,
manteniéndose constantemente actualizados y cerca de las tendencias

orientadas a los consumidores dadas por su entorno (Cepeda et al., 2017).

No obstante, para el logro de dicha ventaja estratégica se requiere de una
comprension del marketing internacional y marketing domeéstico que presentan
caracteristicas diferente, viéndose afectado este Ultimo en mayor medida por dos
tipos de distancias: la fisica es decir, la distancia entre la oficina central y el
consumidor final, presentando en la mayoria de las ocasiones mayor cantidad de
intermediarios y la psiquica tratandose de las diferencias en el comportamiento
del consumidor atribuidas a las diferentes culturas, sociedades, valores, y
elementos dados por su entorno, generando con estas dos distancias mayor
cantidad de variables a considerar para la creacion de una estrategia de marketing
internacional (Cervifio, 2014). No obstante, el avance y desarrollo de las nuevas

tecnologias permiten generar una reduccion en dichas distancias.

Aunado a lo anterior necesidad de las empresas de adaptarse a los entornos
nacionales e internacionales y comprender sus cambios, para llevar con éxito las
transacciones exhibe que el marketing internacional puede ser considerado tanto

arte como una ciencia, sin embargo, para esto es indispensable basarse en sus
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aspectos cientificos y en las teorias que los llevan al logro de sus objetivos
(Czinkota y Ronkainen, 2007).

Por otra parte, el origen del marketing data de las primeras décadas del siglo XX,
surge como un desprendimiento de la ciencia econdmica, por la necesidad de
obtener mayor conocimiento de los factores que afectan la demanda, el desarrollo
de nuevos productos y los factores que participan en el proceso de produccion. El
concepto surge como una particularidad que engloba la actividad mercantil, en el
gue las ventas son solo una parte del proceso (Maubert, 2006) en la actualidad
este concepto va mas alla de las ventas y la publicidad, se trata de entender y
satisfacer las necesidades de los clientes creando un valor para estos permitiendo
el establecimiento de relaciones redituables (Kotler y Arsmtrong, 2007), que lleven
la obtencidon o mejora de la posicidn en el mercado, haciendo frente a los cambios
constantes en su entorno, efectos dados por la globalizacion (Czinkota y
Roncainen, 2008) .

En ese sentido La American Marketing Association (AMA) define al marketing
como el proceso de planeacion y ejecucion de actividades comerciales, a través
del intercambio de bienes y servicios encaminadas a la satisfaccion del cliente y
los objetivos de la organizacion. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2008) lo
definen como el proceso de creacion de valor de las compafias para los clientes,
estableciendo relaciones redituables y sdélidas que permitan obtener a cambio un

valor de estas.

Y sin dejar de lado las relaciones, siendo un elemento de gran importancia para
el marketing, Hunt (1983) lo define como “la ciencia del comportamiento que busca
explicar las relaciones de intercambio”, al existir un intercambio entre dos partes
entregando y recibiendo valor, por lo que el objetivo principal del marketing son

las relaciones (Cdérdona, 2009).

En cuanto al marketing como proceso social de satisfaccion de deseos y/o

necesidades, requiere de la identificacion de las necesidades de los
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consumidores, identificacion de un mercado meta basado en la segmentacion de
mercados, creacion y mantenimiento de una ventaja competitiva, mejora o
creacion de un posicionamiento de la empresa y/o producto o servicio, a través de

la manipulacion de la mezcla de Marketing (Alvarez, 2007).

No obstante para generar dicha ventaja en un nivel internacional con apoyo de
esta mezcla, generalmente se pasa por un proceso gradual de
internacionalizacion iniciando con una orientacion doméstica en su estrategia,
posteriormente se identifican algunas oportunidades internacionales en las que se
implementa la misma estrategia doméstica, para continuar en el siguiente paso
con una adaptacion de la estrategia al mercado internacional a través de la mezcla
de marketing adquiriendo mayor conocimiento y experiencia de los mercados que
llevan al cambio de un marketing doméstico a marketing internacional (Garcia,
2002).

La mezcla de marketing tradicional consiste en las 4p de la mercadotecnia:
producto, plaza, precio y promocién, sin embargo en la actualidad utilizar
Unicamente esas 4 p’s en las estrategias de planeacion se considera un
pensamiento limitante para la correcta eleccion de la estrategia, puesto que
implica una orientacién al mercado de corto plazo, con un principio y un final
dejando de lado las relaciones existentes (Bagozzi, 1975), por lo que, en la
actualidad diversos autores sugieren la idea de agregar nuevos elementos, que
permitan una mezcla completa sin dejar de lado informacion relevante para la

creacion de la estrategia (Guilliga y Wilson 2003) ver figura 17.

Guilligan y Wilson (2003) sugieren afadir los términos proceso administrativo y
evidencia psicoldgica en los que genera una relacién y conexion administrativa y
psicoldgica con los consumidores, logrando tener clientes leales, es decir generar
una aproximacion al marketing basada en relaciones (Gummesson, 1987; Kotler,
1992; Gronroos, 1994; Ballantyne, 1991).
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Figura 17 Componentes de la mezcla de marketing

Mezcla de
marketing

Proceso
administrativo

Prodiicto / /

Precio

\ \ Proceso

Plaza Promacian  PSicologico

Fuente: Guilligan C. y Wilson R. 2003. Strategic Marketing Planning. Butterworth-Heinemann. Londres,
Inglaterra p. 625.

Warner (2009) sugiere que el término adecuado para la quinta “P” es Post venta,
considerando los elementos necesarios para dar una atencion adecuada a los
consumidores posterior a su compra o adquisicion, como: un nimero gratuitito de
atencion al consumidor, contacto en un sitio web, atencion e interaccion adecuada
y uniforme, servicio y comunicacion que permita crear un cliente frecuente
conociendo detalladamente sus necesidades, deseos, proceso de compra y

satisfaccion o pensamiento posterior a esta.

Asi mismo autores como Linchi etal., (2020) sugieren el uso de 7 p’s que permitan
la comprension detallada del consumidor para el logro de su satisfaccién, propone
considerar las variables evidencia psicolégica al igual que Williamson (2003),
participantes (0 personas) y procesos, esto debido a que el marketing 5.0 de
acuerdo con Kotler se basa en las emociones para crear un vinculo con los
consumidores a través de la publicidad, marca o productos, con el uso de las

nuevas tecnologias.

Por lo que para la presente investigacion se consideraran 5 P’s, nombrando a la
5 quinta como participacion digital/ personas, puesto que la presencia digital

permite trazar el camino recorrido por consumidor, su comportamiento de compra,
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generar un mayor acercamiento a este mediante un proceso administrativo y
psicologico y a su vez dar un servicio posterior a la venta, agrupando en esta

variable las variables propuestas por otros autores.

Por otra parte, la clave para desarrollar la correcta mezcla de marketing recae en
conocer los deseos y necesidades de los consumidores (Alvarez, 2007),
manteniendo una relacion a largo plazo con ellos generada a través de una
conexiéon, convirtiéndolo ahora en un marketing de experiencia orientado al
cliente. Ademas de identificar, crear, mantener y de ser necesario finalizar
relaciones con los consumidores y otros participantes en su red logrando el

alcance de los objetivos de las partes (Grénroos, 1994).

Aunado a lo anterior, Kotler y Armstrong (2007) proponen 5 pasos a seguir en el
proceso de marketing, que las compafiias deben trabajar para entender las
necesidades de los consumidores, crear valor y establecer relaciones redituables
y estables con el mismo (figura 18), en la actualidad diversas compafiias se
enfocan en construir relaciones mas directas y duraderas seleccionadas de forma
cuidadosa, bajo un manejo selectivo de relaciones, que les permite identificar
aquellos clientes con un valor para la empresa convirtiéndolos en redituables, y
con esto crear estrategias de oferta atractiva y especial enfocada a una menor
cantidad de clientes que permita captar su atencidbn y ganar su lealtad.

Considerando la segmentacién como una forma de conocer mejor a su

consumidor.
Figura 18 Modelo basico del proceso de marketing
Conocer las Disefiar la Creacion del plan Creac_ién de Obtencion del
necesidades y/o estrategia de de marketing con relaciones _valory
deseos del mercado y marketing valor afiadido rentables y utllldgdes del
los clientes ) ) ) leales. ) cliente.

Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing versién para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo

primera edicién. pp. 655.

124



Por otra parte, para lograr el alcance deseado del mercado meta de la empresa
es necesario un plan estratégico que permita definir la misién y objetivos
generales de esta, basado en diferentes funciones y actividades de marketing a
considerar (Kotler y Armstrong, 2007) mostradas en la figura 19.

En la cual se considera como meta el desarrollo de relaciones fuertes y redituables
entre el cliente y la empresa posicionando al cliente siempre en el centro, puesto
que se debe considerar en primera instancia siempre las relaciones con los
clientes, buscando lograr un mayor conocimiento sobre sus gustos, deseos,
necesidades, temores, comportamiento dentro de su entorno, siendo conscientes

de los cambios constantes y veloces que presentan (Chica, 2005)

Continuando con la estrategia del marketing a utilizar para lograr las relaciones,
en otras palabras es el camino que se seguird para conseguir el establecimiento
de relaciones, al definir y caracterizar el tipo de cliente para el que se creara e
implementaran las estrategias que establezcan y mantengan la relacion a largo
plazo. Basadas en un grupo de factores controlables que permitan generar
mejoras, mediante la observacion y adaptacion de los actores a los factores del

entorno (Kotler y Armstrong, 2007).

Aunado a lo anterior para Alvarez (2007) el punto de inicio de la planeacién
estratégica del marketing implica una auditoria del marketing de la empresa en
conjunto con una revision de la efectividad del mismo, lo que permitira conocer la
posicion del mercado en la que se encuentran, las oportunidades y amenazas del
entorno, y la capacidad y habilidad de la empresa para responder a las demandas

y necesidades del entorno.
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Figura 19 Administracion de la estrategia de marketing y mezcla de
marketing

Relaciones
rentables
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Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing versién para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo
primera edicion. pp. 655.

Dicha auditoria consiste en una revision sistémica, critica e imparcial del
funcionamiento de las estrategias de marketing en la empresa, para lo cual se

requiere el seguimiento de 5 etapas, mostradas en la figura 20.

La primera etapa (definicion del mercado) consiste en definir el proposito en
términos de beneficios, estableciendo el alcance del producto o servicio, asi como
el tamafio, tasa de crecimiento, estado de madurez en una comparativa de las
estrategias primaria y alternativas, definiendo los requisitos para éxito y

estableciendo las definiciones que usara la companiia (Kotler y Armstrong, 2007).
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Figura 20 Etapas para la realizacion de una auditoria interna de marketing

s 1 Definicion del mercado

B 2 Determinacion del rendimiento diferenciado

== 3 Identificacion de diferencias entre programas competitivos

— 4 Perfil de las estrategias de los competidores

— 5 Determinacion de la estructura de la planeacion estratégica.

Fuente: Elaboracion propia con informaciéon de Guilligan C. y Wilson R. 2003. Strategic Marketing
Planning. Butterworth-Heinemann. Londres, Inglaterra p. 625.

La segunda etapa, consiste en conocer y evaluar el rendimiento de la empresa
comparado con el de la industria destacando las diferencias existentes, asi como
determinar las diferencias existentes en los productos, servicios, estrategias,

aplicaciones y segmentacion geografica (Kotler y Armstrong, 2007).

La tercera etapa implica identificar y evaluar a las empresas de manera individual

por sus estrategias de mercado, producto, financiamiento, administrativo y soporte

(Kotler y Armstrong, 2007).
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La cuarta fase consiste en realizar un perfil de los competidores mas importantes,
su tipo de estrategia competitiva que permita realizar una comparacion entre la
estrategia aplicada en la empresa, asi como con los demas competidores de

manera individual y grupal (Kotler y Armstrong, 2007).

Por ultimo, la quinta fase consiste en establecer unidades de planificacion
(Alvarez, 2007). Por consiguiente, para que una compafija pueda logar la
satisfaccion de sus clientes, es necesario que entienda primero sus necesidades
internas, las necesidades de los consumidores, sus deseos, ademas de los
perfiles y estrategias de los competidores. En otras palabras, para crear un
marketing solido es necesario realizar un andlisis cuidadoso interno y externo

(Kotler y Armstrong, 2007).

3.3.1 Precio

En la historia el precio ha sido el factor con mayor influencia en las decisiones de
los consumidores, pese a esto en la actualidad existen diferentes factores que
tienen mayor influencia en la decision de compra (Kotler y Amstrong, 2007).
Existen diferentes maneras de definir el precio, debido a que puede expresarse
de diversas maneras, siendo su proposito el cuantificar y expresar el valor de los

articulos en una transaccién de mercado (Maubert, 2006).

Durante afios los precios eran establecidos mediante negociaciones entre
compradores y vendedores, existiendo diferentes politicas de fijacién de estos que
fueron surgiendo conforme pasaron los afios, entre estas resalta la de precios fijos
(un precio establecido para todos los compradores) que surge en la practica de

las ventas al detalle a gran escala. No obstante, esta politica esta siendo sustituida
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por diversas compafias y factores que intervienen, como la creciente
globalizacion y las nuevas tecnologias, plataformas y mercados que obligan a las
empresas a innovar en diversos ambitos, con la fijacién de precios dindmica, que
se basa en la fijacion de precios dependiendo la cada situacion individual, los

clientes y sus capacidades (Kotler y Amstrong, 2007).

Sin embargo, para entender este proceso de fijacidbn de precios es necesario
conocer el concepto del mismo. Kotler y Armstrong (2007) lo definen como la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, en otras palabras, se
trata de la suma de valor que los consumidores estan dispuestos a pagar a cambio
del beneficio que les da el obtener el producto y/o servicio. Es un elemento clave
en la mezcla de mercadotecnia, debido a que es el genera ingresos y no solo

costos (Czinkota y Ronkainen, 2007).

Asi mismo este factor genera un efecto psicolégico en los consumidores, de esta
forma las empresas pueden hacer uso de éste como un elemento simbdélico para
aumentar el valor del producto o servicio haciendo referencia a que su alto precio
significa alta calidad, no obstante, pueden usarse otras estrategias diversas no
enfocadas en el precio que logren una diferenciacion y competitividad al producto/
servicio (Maubert, 2006). Debreu (1959) Lo define como la cantidad que se debe
pagar en el presente por una mercancia por la disponibilidad futura de una unidad

de la mercancia, asignandole un nimero real.

En éste contexto, el precio ademas de ser el Unico elemento de la mezcla de
marketing que genera utilidades es el elemento mas flexible, ya que puede
modificarse con rapidez (Kotler y Armstrong, 2007) por lo que, puede ser utilizado
como instrumento estratégico en la toma de decisiones de marketing, al servir
como un medio de evaluacion del atractivo de la oferta, asi mismo puede funcionar
como instrumento para superar a los competidores y sustitutos, mejorando el
posicionamiento del producto o servicio (Czinkota y Ronkainen, 2007). De la

misma forma es un factor de dificultad, al igual que puede ser un instrumento que
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afecte la competitividad si no se maneja de manera correcta (Kotler y Armstrong,
2007).

Figura 21 Factores que afectan las decisiones de fijacion de precio

Factores internos Factores externos

Naturaleza del
mercado y de la
Objetivos de marketing
Estrategias de mezcla

demanda.
Competencias
Otros factores del
entorno (economia.

Decisiones de
fijacién de
precios

de marketing.

Aspectos de la

organizacion Distribuidores,
gobierno)

Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing versién para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo

primera edicion. pp. 655.

Por lo que en la decision de fijacion de precios intervienen tanto factores internos
como externos del entorno ver figura 21. No obstante previo a la definicion del
precio se debe establecer la estrategia a utilizar con el producto habiendo
determinado previamente su mercado meta y posicionamiento, asi como definido
y analizado su mezcla de marketing (Kotler y Armstrong, 2007). En adicién la
fijacion de precios debe ir ligada a las demas funciones de la empresa existiendo
una sintonia en todas las areas que permita una mejor posicibn competitiva
(Czinkota y Ronkainen, 2007).

En cuanto a la fijacion de precios internacionales existen diversas alternativas
(Czinkota y Ronkainen, 2007) las cuales se pueden descomponer en mayor

namero de estrategias, dependiendo del producto, objetivo, estrategia y mercado:

130



1) Descremado: Se basa en lograr la mayor aportacion posible en un periodo de
tiempo corto (considerado en mayor medida para una entrada). Se debe
considerar siempre para productos Unicos con clientes potenciales dispuestos
a pagar un precio alto, que comunmente se disminuye con el paso del tiempo,
el éxito de la alternativa depende de la capacidad y velocidad de reaccién de
la competencia.

2) Por otro lado, considerando un mercado con productos similares, el precio
se ve determinando en funcion de los precios de la competencia vy,
gradualmente ir se aplican ajustes, sin embargo, no funcionaria como
estrategia de diferenciacion.

3) Por ultimo, la fijacibn de precios de penetracién, consiste en ofrecer el
producto a un precio bajo enfocado a la venta en volumen para el logro de una
alta participacion en el mercado compensado con un bajo rendimiento por

unidad.

Dependiendo del producto y pais de origen se utilizan diferentes métodos de
fijacion de precios, con el objetivo de tener una mayor competitividad,
considerandolo un factor clave en temas de marketing (Czinkota y Ronkainen,
2007). Asi mismo, las estrategias suelen cambiar con forme avanza el ciclo de
vida del producto (Kotler y Amstrong, 2007). Sin embargo, es importante
considerar elementos como los beneficios, objetivos de venta, costos, gastos
consumidores, restricciones financieras internas y condiciones del mercado,

buscando un equilibrio entre los costos y el consumidor (Nagle & Holden, 1998).

3.3.2 Plaza (distribucion)

Esta variable engloba el conjunto de actividades necesarias para crear los

vinculos esenciales que enlazan a la empresa con el cliente, es decir las
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actividades necesarias para trasladar el producto final a los diferentes puntos de
venta que permiten la llegada de mejor manera al consumidor final o intermedio.
Para tal proceso las empresas pueden utilizar diferentes sistemas (Czinkota y
Ronkainen, 2007) que evolucionan con forme lo hace el mercado para adaptarse
a las situaciones de éste y las necesidades de las empresas, asi como la de los

consumidores:

- Venta directa de la empresa mediante su equipo de ventas o comercio
electronico.

- Uso de intermediarios independientes, por lo general son agentes locales.

- Mediante un sistema de distribucién externo con diferentes niveles de

cobertura, regional, nacional, global.

En adicién para la de una estrategia diversos autores sugieren considerar
relevante la creacion de relaciones con los clientes y actores pertenecientes a la
red que incluye proveedores y distribuidores, claves en la cadena de distribucion,
debido a que, una diferenciaciéon en el disefio de la cadena, permite una
transferencia de valor superior a la de la competencia, llevando al logro de los
objetivos de la empresa evitando puntos de vista lineales, que no se adapten a los
cambios constantes de las tecnologias y el mercado formando buenas y estables

redes de transferencia de valor (Kotler y Armstrong, 2007).

Percibiéndose como una secuencia de instituciones de marketing que conecta a
los equipos con una meta en comun, puesto que los intermediarios son los socios
con quien se construyen e implementan los esfuerzos de marketing, al ser los que
en la mayoria de las ocasiones estan cerca del cliente, contando por tal motivo
con mayor informacion respecto a las necesidades y preferencias de éstos, por
esta razon las estrategias de plaza suelen ser a largo plazo (Czinkota y
Ronkainen, 2007).
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Otro aspecto relevante a considerar es la creacion de conveniencia volviéndose
mas eficaces y obteniendo una reduccion en los costos de transaccion, contando
con una disponibilidad de productos o servicios en el momento y lugar que el
cliente los necesita, logrando con esto que el cliente lo considere como prioridad
de opcién en comparacién con la competencia, o0 en otro escenario evitando que
el cliente llegue al proceso de comparacion y posesion permitiendo que el cliente
cuente con el producto para su almacenaje a futuro, creando clientes leales
(Maubert, 2006).

El bajo enfoque de la organizacion en el canal de distribucion ocasiona una baja
en su ventaja competitiva, puesto que se pierde el control de la transferencia de
valor, al carecer de la vigilancia adecuada en aspectos como informacion,
promocion, contacto, adecuacion, negociacion, distribucion fisica, financiamiento,
y control de riesgos, requiriendo de una inversién, sin embargo llega a ocurrir en
diversas organizaciones por la inversion que requiere el control de dichos canales
(Kotler y Amstrong, 2007).

En suma, existen diferentes niveles o tipos de canales de distribucion, en las
cuales cada capa de intermediario estructura un nivel, indicando el nimero de
niveles la longitud del canal figura 22. Conectados a través de diversos tipos de
flujo: fisico de producto, de propiedad, de pagos, de informacion y promocion, por
lo que las organizaciones, comunmente consideran que un mayor numero de
niveles lleva a menor control y mayor complejidad en el canal (Kotler y Armstrong,
2007).

Sin embargo, las configuraciones de cada canal varian al contar con diferentes
caracteristicas que depende de factores como los objetivos y recursos de la
empresa, caracteristicas del mercado, atributos del producto o servicio,
comportamiento de los consumidores, intensidad de cobertura, entre otros
dependiendo del tipo de distribucion del que se trate es decir local, regional,

nacional o internacional (Czinkota y Ronkainen, 2007).
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Figura 22 Tipos de canales de distribucion
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Fuente: Czinkota M. y Ronkainen I., 2007. Marketing International. CENGAGE Learning 82 edicion. pp. 645.

Considerando la importancia de los canales al constituir sistemas complejos de
comportamiento con cambios constantes, en los existe una interaccion entre
organizaciones y personas, con el objetivo de lograr metas individuales, de canal
y de la organizacion. Tomando en cuenta para la eleccion al menos 11 elementos
denominados 11C, siendo factores complementarios que permiten determinar el
enfoque adecuado para llegar al mercado meta, y elegir a los miembros

adecuados del canal (Czinkota y Ronkainen, 2007).
Internas: Objetivos de la campafa, caracter, capital, costos, cobertura, control,
continuidad, comunicacion.

Externas: Caracteristicas de cliente, cultura, competencia
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3.3.3 Producto

El producto se considera el elemento central en el cual giran las acciones de
marketing principalmente, al representar un elemento fundamental en la oferta del
mercado, que permite entregar valor al mercado meta, y conduce a la estructura
de relaciones redituables con los clientes. Tratandose de todo lo que se ofrece en
un mercado para su adquisicién, uso o consumo, que permita la satisfaccion de
un deseo o0 necesidad. Teniendo en cuenta tanto a bienes tangibles como
intangibles, pues el término abarca servicios, objetos fisicos, eventos, personas,
lugares, organizaciones, ideas o mezcla de todas, entre otras (Kotler y Amstrong,
2007).

En ese sentido, los productos pueden tener como destino el consumidor final o
intermediarios, que utilicen el producto como elemento dentro de un proceso de
transformacién, o solo como reventa, por lo que con forme crecen los mercados
competitivos es necesario que se conozca con mayor detalle los deseos y/o
necesidades de los consumidores, permitiendo disefar productos que ofrezcan el
valor que los consumidores necesitan para satisfacer sus necesidades y/o deseos,
con la disposicion de pagar su precio ofertado o logro de los objetivos en caso de

no tratarse de un producto con fines de lucro y crear una lealtad (Lerma, 2010).

Distinguiendo los productos por diferentes caracteristicas tangibles, pais de
origen, empaque, envase, calidad, o afladidos que influyen en el posicionamiento
en la mente del consumidor, asi como su valor percibido, al diferenciarse de la
competencia, si se trata de un producto igual o similar a los que se encuentran en
el mercado, considerando las caracteristicas con base en el comportamiento del
cliente y el mercado (Czinkota y Ronkainen, 2007). Por lo que es necesario tomar
en cuenta los niveles o elementos del producto que agregan valor para el cliente

figura 23.

135



Figura 23 Niveles del producto
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Fuente: Czinkota M. y Ronkainen I., 2007. Marketing Internacional. CENGAGE Learning 82 edicién. pp. 645.

En donde el nivel basico corresponde al beneficio principal que adquiere
realmente el consumidor al comprar el producto, el segundo nivel el beneficio se
convierte en un producto real, por lo que se desarrollan las caracteristicas
principales (Kotler y Armstrong, 2007). Si se refiere a un producto que llega a un
mercado internacional existe un nivel intermedio entre el tercero comun en todos
los productos, este se refiere al posicionamiento y adaptacion en el pais de origen
(Czinkota y Ronkainen, 2007), y por ultimo el tercer nivel o cuarto para productos
internacionales que se trata del producto aumentado en el que se ofrecen
beneficios adicionales a los productos de los niveles anteriores para los
consumidores, que en conjunto perciben como beneficios completos para la
satisfaccion de sus deseos y/o necesidades (Kotler y Armstrong, 2007).
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Por otra parte, los productos se dividen generalmente en dos tipos: de consumo
gue se adquieren con mayor frecuencia destinados a la adquisicion de los
consumidores finales para uso personal, divididos a su vez en (Kotler y Armstrong,
2007 y Maubert, 2006):

- Productos de conveniencia, con minimo esfuerzo implementado por el
consumidor y un precio reducido.

- Productos de compra que requieren mayor dedicacion de tiempo y
comparaciéon (calidad, caracteristicas, beneficios, etc.) por parte de los
consumidores, por lo que su frecuencia de consumo es menor.

- Productos de especialidad cuentan con caracteristicas Unicas que reduce
su mercado y frecuencia de consumo, al requerir mayor esfuerzo y precio
de compra,

- Productos no buscados que el consumidor decide adquirir hasta que
conoce la innovacion por medio de los esfuerzos de comunicacion
implementados por las empresas, ayudandoles a entender la importancia
adquirirlos para satisfacer ciertas necesidades y por ultimo los industriales
gue se adquieren para un procesamiento en la conduccion de un negocio.
Ademas, todos los productos estan sujetos a experiencias, personas,
lugares, ideas y empresas.

- Productos gancho se trata de productos que en la actualidad hacen
considerar al consumidor que tomo la mejor eleccién racional, al mostrar
gue cuentan con lo que ellos necesitan al precio que mas conveniente.

- Productos impulso, son productos que por lo regular suelen comprarse con
gran frecuencia, por impuso momentaneo, no por necesidad, englobando
a los productos de consumo popular, como los dulces, papas fritas, chicles.

- Productos de alta, mediana y baja rotacion: Se considera su produccion de
acuerdo a su consumo y pedido de las empresas.

- Productos de temporada, productos solicitados en determinada época del

afo para satisfacer necesidades de fechas de celebracion popular.
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- Productos duraderos y no duraderos, son productos que dependen del

tiempo de consumo y de vida.

En adicion se requiere de la definicion del producto, a través de las decisiones
individuales, (figura 24) los beneficios que ofrece u ofrecerd, comunicados a través
de los atributos del mismo, calidad al influir directamente en el desempefio del
producto, los cuales los consumidores vinculan inconscientemente con su valor

percibido y con la satisfaccién de las necesidades.

Figura 24 Decisiones de productos y servicios individuales

Servicio de

Atributos del af’o%yl?cil
producto Marca Presentacion Rotulado P

Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing versién para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo

primera edicion. pp. 655.

Considerando a las caracteristicas de estilo y diselo como herramientas
competitivas de diferenciacién vinculadas a los costos de la organizacion, siendo
algunas de estas caracteristicas una descripcion de la apariencia del producto
vinculado completamente al entendimiento profundo de las necesidades de los
clientes, que les permite crear una experiencia de consumo, aspecto por el cual
se consideran de gran importancia para la estrategia competitiva (Kotler y
Armstrong, 2007).

3.3.4 Promocion

La comunicacion humana se basa en la interaccion e interconexion que tienen con

138



su entorno social. Por lo que el marketing se ve en la necesidad de generar una
interconexién con su mercado meta y sociedad basados en la interaccion con la
sociedad que les permitan captar su atencion e influir en el proceso de decision
de compra (Bigné et al., 2013), ademas de los cambios constantes en el entorno
cada dia mas globalizado empuja a las empresas al desarrollo de estrategias de
adaptacion y comunicacién con los mercados globales con mayores exigencias
(Cardozo, 2007).

Por tanto, el esfuerzo adecuado en la formulacion e implementacién de estrategias
de comunicacién permite un posicionar del producto y/o servicio en la mente de
los consumidores, asi como de la empresa, requiriendo de una mezcla de diversos
recursos que formen un programa integral de comunicacién para ser usado en el
mercado meta (Cinkota y Ronkainen, 2011) logrando ademas un acercamiento

con el consumidor, asi como una lealtad e influencia en las decisiones de compra.

Teniendo como objetivo del proceso de comunicacion en el marketing, producir
conocimiento para los integrantes de su red a través de los flujos de comunicacion
mostrados en la figura 25. En donde para producir el conocimiento deseado entre
las partes involucradas interviene la combinacién adecuada de los instrumentos
de la mezcla promocional que subministran la informacién adecuada para llegar a
su consumidor ideal, integrando estos elementos por un emisor, codificacion,

mensaje, medios, recodificacion, respuesta, y retroalimentacion (Cardozo, 2007).

Por otra parte, las marcas se enfrentas a nuevos y mayores desafios de encontrar
mejores e innovadoras formas que capturen la atencion de los consumidores y
generen esa buscada interconexion (Bigné et al., 2013). En especial al
considerarse el creciente nimero de mensajes que llegan a cada consumidor, el
entorno tecnoldgico, econdmico y social que hacen indispensable la mejora y
adaptacion de las estrategias de comunicacién (Lambin, 1995) en conjunto con

los elementos de la mezcla de marketing (Cardozo, 2007).

Los recursos consisten en una llamada mezcla promocional, que se crea para

producir conocimiento deseado por las organizaciones entre los sectores
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(Cardozo, 2007), tratandose de la incorporacion de acciones en la estrategia para
el logro de los objetivos que incluyan a la publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales, herramientas de marketing directo,
marketing digital, entre otros (Kotler y Armstrong, 2007). Asi mismo permiten
adaptarse a las oportunidades del mercado a través de la implementacién de

diversas estrategias, siendo los recursos (Cinkota y Ronkainen):

Figura 25 Flujos de comunicacion en el mercado

Estudio de la oferta y la demanda

Productor Comprador

Distribuidor
Oferta Demanda

. Estado

e Tiempo
. Lugar

Canal directo

Satisfaccion / insatisfaccion

Fuente: Cardozo S. 2007. La comunicacion en el marketing. Vision Gerencial (2) p. 196-206.

La publicidad: se trata del uso de medios con el objetivo de generar diversas
formas de divulgacién de noticas, hechos, o anuncios con caracter comercial
(RAE, 2017). En la que en sus inicios se trataba de una forma de divulgacion, pero
no solo de caracter comercial, ya que surgieron en diversas civilizaciones antiguas
como los romanos que daban a conocer a través de piedras pintadas con

imagenes representativas sus peleas, al igual que los fenicios promovian
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mercancias y mas informacion relevante para ellos (Kotler y Armstrong, 2007).

Anteriormente la mayor inversion en comunicacion se destinaba a la publicidad
tradicional, sin embargo, los cambios en los mercados, necesidades y deseos de
los consumidores ha creado la necesidad de una innovacion en esta, invirtiendo

en nuevos instrumentos y medios de publicidad (Navarro et al., 2009).

No obstante, con el paso de los afos la publicidad ha avanzado y presentado
diversos cambios puesto que los deseos y necesidades de los consumidores van
evolucionando, asi como su percepcion y aceptacion a la publicidad. Estos se
vuelven cada dia mas selectivos y exigentes comprometiendo las estrategias
publicitarias tradicionales, aunado a la saturacion publicitaria actual, lo que ha
llevado a la generacion de nuevas estrategias en medios innovadores, basados
en diversos enfoques como el cognitivo, afectivo y conativos que estimulen la
decision de compra de los consumidores (Alvarado et al., 2014). Siendo los
principales objetivos de la publicidad informar, persuadir y recordar (Kotler y
Armstrong, 2007) presentandose en la actualidad la creacion de publicidad como
un desafio que incluya los tres objetivos, debido a que, el correcto uso de
informacion en ésta aumenta o disminuye la motivacion y distincion de marca,

producto y /o servicio por los consumidores (Farias, 2015).

Asi mismo es importante considerar en la mezcla a la publicidad no pagada, que
se trata de la publicidad de boca en boca, generada por los consumidores, tanto
satisfechos como insatisfechos, considerando una regla 70/30, es decir el 70% de
los clientes insatisfechos lo comunican en su entorno social a diferencia de los
clientes satisfechos, que solo el 30% de ellos comunican la buena experiencia
(Dupont, 2004), se trata de la comunicacion personal entre emisores y receptores

respecto a una marca, producto y/o servicio (Belanche et al., 2013).

Aunado a lo anterior, este tipo de publicidad es de gran importancia debido a que
los consumidores tienen mayor confianza, al no contar con un caracter comercial,
considerandola mas una recomendacion, dada en la actualidad en mayor medida

por el uso de las plataformas sociales en las que los consumidores expresan sus
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opiniones sobre las marcas, productos y/o servicios (Belanche et al., 2013).

Por otra parte, otro recurso importante de la mezcla promocional es la promocion
o promocién de ventas, la promocion se refiere a la comunicacion directa o
indirecta facilitando los intercambios, que informa y persuade a los consumidores
para la aceptacion y adquisicion de unos productos y/o servicio. Mientras que la
promocion de venta se refiere a la actividad, material o la mezcla de ambos que
ofrezcan valor agregado a los consumidores incentivando a su adquisicion,
refiriéndose a la estimulacion en la decisibn de compra a corto plazo,
principalmente en mercados altamente competitivos (Maubert, 2006), a diferencia
de la publicidad, la promocién pretende influir en los consumidores para que
tomen la decision de adquirir el producto y/o servicio en el momento, lo antes
posible o en mayor cantidad, siendo uno de sus principales objetivos aumentar el

nivel de ventas (Kotler y Armstrong, 2007).

Por lo anterior se deben considerar diversos actores previos a la eleccion e
implementacion de la estrategia de promociéon como: las caracteristicas del
mercado, producto y/o servicio, asi como los canales de distribucién e
intermediarios (Maubert, 2006). Por tanto para la promocion se implementan
diferentes técnicas de estimulacion como las tarjetas de lealtad, reduccion de
precios, muestras, cupones, bonos, patrocinios, regalos, descuentos,
bonificaciones entre otros, abarcando un gran numero de métodos y herramientas
gue actian a manera de incentivos y agregados de valor, asi como de manera
persuasiva, es decir el intento consiente de las empresas para cambiar las
actitudes, conductas o elecciones de los consumidores por medio de un mensaje
(Kotler y Armstrong, 2007; Maubet, 2006; Gonzalez et al., 2007).

En adicion otros recursos importantes son la venta personal y relaciones publicas;
las ventas personales centra sus objetivos y actividades en una fuerza de ventas,
constituida por personal capacitado para realizar una comunicacion bidimensional
con los clientes por diversos medios y con eso atraer nuevos clientes con ayuda

del departamento de marketing, aumentar los niveles de ventas, cumplimiento de
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objetivos de la organizacion para el aumento de sus beneficios, y hacer llegar los
beneficios de los productos y/o servicios al cliente para la satisfaccion de sus

necesidades (Kotler y Armstrong, 2007).

Existiendo diversos métodos de venta que cada empresa y/o vendedor elige,
dependiendo de sus recursos, capacidades, conocimientos, objetivos,
consumidores, marca, productos y/o servicio entre otras, éstos métodos pueden
ser, la busqueda de clientes potenciales, acercamiento previo, acercamiento,
presentaciones, superacién de objetivos, seguimiento, cierre de ventas, modelos
de asociaciéon, modelo de valor agregado, venta compleja, etcétera (Maubet,
2006), pudiendo utilizar la combinacion de diversos, convirtiéndose en un proceso

de ventas eficaces figura 26 (Kotler y Armstrong, 2007).

Siendo necesaria la existencia de una sinergia entre el marketing y ventas que
permita un flujo adecuado de la informacién para el logro de los objetivos y la

obtencién de beneficios tanto internos como externos.

Figura 26 Proceso de ventas eficaces
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Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing versién para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo

primera edicion. pp. 655.

Y las relaciones publicas fomentan y forjan las relaciones buenas y adecuadas
con diversos mercados que genera una imagen favorable a través de publicidad

de boca en boca positiva, entablando relaciones con la prensa e inversionistas,
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dar publicidad a la marca, producto y/o servicios, cabildear y ocuparse de
actividades desarrollo, como apoyos financiero o voluntarios generando
conciencia en la sociedad y los consumidores con una menor inversion, asi como
una interconexion con los mismos, por lo que se consideran una parte
fundamental del marketing, al ser una herramienta de creacién de marca, ventas
y utilidades, que han tomado mayor importancia con el paso de los afios (Kotler y
Armstrong, 2007).

Por lo anterior, se requiere de la escucha y comprension de las necesidades,
comportamiento y deseos de los consumidores para identificar cuales estrategias
se adaptan a los objetivos que busca una organizacion (Cardozo, 2007) ademas
del logro de una estrecha y redituable relacion por largo tiempo con sus

consumidores.

Por afiadidura la marca y lo que significa en la mente de los consumidores
desencadenan una conducta relacionada con esta, que lleva a un intercambio
comercial mediante una eleccion en donde se produjo el valor, al elegirla sobre

las demés alternativas (Costa, 2012).

Entendiendo por marca a la palabra inglesa Brand (marca), derivada de la voz
nérdica antigua brand, que significa "quemar", esto se debe a que las marcas han
sido y siguen siendo la forma en que los productores de ganado logran identificar
a sus animales (Lane, 2008). Basados en este medio, los se han creado diversos

significados del término marca para ser utilizado en el ambito empresarial.

La American Marketing Association (AMA) define a la marca como "un nombre,
signo, termino, simbolo, disefio, 0 combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de
la competencia”, por lo anterior, la marca es mas que un producto puesto que
puede tener dimensiones diferenciales, ya sea racionales y tangibles o
emocionales e intangibles, relacionadas con lo que la marca representa. En
términos de marketing, es el conjunto de los sentimientos y percepciones de los

clientes relacionados con los atributos del producto, su desempefio, lo que
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simboliza la marca y la compafia asociada a ésta (Lane, 2008).

En ese sentido se debe considerar el efecto que la marca genera en los
consumidores y la sociedad por lo que hace, es decir lo que representa para la
empresa, para los consumidores y para la sociedad, asi como sus beneficios
aportados, como lo hace y lo que significa todo el proceso para el conjunto de
actores, por lo que la mitad de la construccion de la marca depende de lo que la
empresa haga llegar a la mente de los consumidores para la creacion de valor en
ésta, requiriendo de tres elementos: la estrategia de la empresa ,posicionamiento,
la comunicacion para realizar la estrategia adecuadamente y la imagen de la
marca (Costa, 2012),

Es por ello que la administracién estratégica de las marcas (branding) se
considera como un elemento estratégico de marketing, que consiste en lograr un
conjunto de cosas a la vez, como son el posicionamiento, mantenimiento,
reconocimiento y recordaciéon de las marcas (Lane, 2008), apelando a los
sentimientos del consumidor y no a la racionalidad al tomar decisiones de compra,
debido a que el consumidor actual adopta marcas en lugar de adquirir productos,
convirtiéndolos en parte de su existencia y complemento de su personalidad y vida
diaria (Nufiez, 2012). En este sentido el branding es el arte de crear marcas
reconocidas, acompafiadas de una experiencia sensorial para el consumidor
(Jiménez, 2015).

La naturaleza real e ideal de la marca genera un efecto en los consumidores por
medio de la interaccion entre tres elementos: lo que la marca hace, como lo hace
y comunica, y el conjunto de todo. Este efecto es por tanto una construccién por
una parte construida por la empresa, y por otra por los individuos, en su mente y

memoria (Costa, 2012).

El concepto y administracion de la marca se centran en la mision de la empresa,

es decir debe responder su misién, esto permitira construir una marca sostenible,
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y para lograr la construccién se debe estructurar bajo tres niveles (Costa, 2012)
figura 27:

Figura 27 Modelo de administracion estratégica de marca
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Fuente: Costa J. 2012. Construccidon y gestion estratégica de marca: modelo Masterbrand. Revista
Luciérnaga. Facultad de Comunicacion Audiovisual. Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid. Afio 4,
Edicion 8. Medellin, Colombia. 2012. Pags. 20- 25.

e La infraestructura en la que la marca se fundamenta: constituida por la
identidad institucional, cultura organizacional y estrategia corporativa.

e Estructura instrumental para la administracion de la marca: branding,
investigaciones necesarias, plan estratégico de accién, administracion
estratégica de marca, plan de marketing, y los manuales administrativos.

e Superestructura: el ultimo nivel se integra por la plataforma de contactos
con el publico, es decir las experiencias que relacionan a la marca con los

consumidores, la sociedad y el mercado.
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Aunado a lo anterior los consumidores desarrollan ideas sobre nuevas marcas
basados en informacion limitada, lo que influye en la intenciéon de compra, lo que
lleva a la necesidad de las empresas de considerar los factores extrinsecos de los
productos como la marca, empaque, envase, etiquetado para la creacion de
experiencias sensoriales en los consumidores que influyan en sus decisiones de
compra (Piqueras-Fiszman & Spence, 2015). Debido a que las caracteristicas
gue podria considerarse insignificantes como la facilidad de lectura y
pronunciacion de una marca influyen en la percepcion y decision de compra los

consumidores (Cho, 2019).

Ademas, la creacibn de eventos multisensoriales genera efectos
significativamente benéficos en la eleccion de compra aumentando las cantidades
en algunos sectores (Spence, 2019), puesto que todas las experiencias de los
consumidores se basan en entradas sensoriales que afectan su comportamiento
(Krishna, 2012). En adicion este tipo de situaciones deben ser consideradas en
las estrategias de marketing tradicional, asi como en las de marketing digital
aumentando con ello la confianza de los consumidores y sus elecciones, al igual
gue sus niveles de compra, debido a que pueden imaginar las propiedades
sensoriales esperadas del producto a través de los medios digitales o a través de

sus experiencias digitales pasadas (Petit, et al., 2019)

3.3.5 Participacion digital/ personas (relaciony
conexion con el consumidor)

Como se ha mencionado anteriormente para el logro del entendimiento de los
consumidores, se deben conocer y entender las necesidades y deseos de este en
el mercado en el que participan, debido a que el implica la administrar de

relaciones redituables y duraderas, puesto que estos toman un gran numero de
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decisiones dia con dia, sin embargo conocer las razones del porqué de esas
decisiones es complejo (Kotler y Armstrong, 2007); a menudo las respuestas se
encuentran en las areas mas profundas del cerebro de los consumidores, esto se
debe a que el 95% de las conductas de compra son guiadas por el inconsciente
(Weiners,2003).

En adicion debe reconocer que no se pueden atraer ni entender a todos los
compradores del mercado, o no de la misma forma, depende de las capacidades
de la empresa para entender a distintos segmentos del mercado, por tanto, una
empresa debe identificar partes del mercado a las que podria satisfacer mejor y
con ello obtener mejores beneficios, desarrollando estrategias adecuadas para
tener una buena relacién con los clientes adecuados. Por ende, las empresas
deben identificar segmentos del mercado, seleccionando a uno o varios de ellos
y desarrollar estrategias a la medida de cada uno de ellos (Kotler y Armstrong,
2007).

En suma, las empresas deben entender el comportamiento de los consumidores,
con el objetivo de satisfacer sus deseos y/o necesidades, actividades que implican
procesos mentales, emocionales y acciones fisicas, que deben considerar las
diversas etapas que lo componen y condicionan como son: pre-compra es decir
la deteccidn de problemas y/o necesidades por parte del consumidor, compra que
implica la seleccidén y delimitacion de las condiciones del intercambio, y post
compra tratdndose del momento de uso de los productos y/o servicios, asi como
la aparicion o creacion de sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion (Berenguer
et al., 2014).

En adicién es necesario comprender que en la compra intervienen diversos
actores que la influencian: iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuario,
pudiendo ser la misma persona o no (Rivera, et al.,, 2009). Por lo que para
entender a los consumidores las empresas deben identificar adecuadamente su
mercado meta, lo permite realizar esfuerzos exitosos por entender a los

participantes de su segmento.
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Los pasos a seguir para la adecuada segmentacion del mercado meta (figura 28)
son: Identificacion de los diversos grupos en un mercado de compradores, con
base diferentes factores como, sus necesidades, caracteristica, conducta,
ubicacion geografica, demografica, estilo de vida, género, pictografica, nivel
socioeconémico, entre otros. Desarrollo de medidas de evaluacién de cada
segmento del mercado para elegir a uno o mas de ellos. Y por ultimo desarrollar
el posicionamiento mediante una mezcla de marketing para cada segmento
(Kotler y Armstrong, 2007).

Figura 28 Pasos en la segmentacion, busqueda y posicionamiento del mercado
meta

Segmentacion del Posicionamiento

mercado

Marketing meta
en el mercado

Fuente: Kotler P. Armstrong G., 2007. Marketing version para Latinoamérica. Pearson Pretice Hall, décimo

primera edicion. pp. 655.

En la actualidad se busca identificar segmentos cada vez mas pequefos que
permitan conocer mejor a sus consumidores y tener relaciones mas estrechas con
ellos (Kotler y Armstrong, 2007). Al permitir un mayor enfoque en sus esfuerzos a
un tipo de consumidor especifico con caracteristicas mejor identificadas. Ademas,
en la actualidad el disefio del marketing mix debe basarse en el conocimiento del
comportamiento del consumidor para la obtencion de mayores beneficios como:
mejor conocimiento de sus deseos y/o necesidades, estrategias con un enfoque
mas eficaz, y permitir la evaluacion de dichas estrategias y de su efectividad en la

toma de decisiones de los consumidores (Grande, 2006).

Por lo anterior el estudio del comportamiento del consumidor se vuelve complejo,
lo que ha llevado diferentes disciplinas cientificas como la economia, psicologia,

sociologia, entre otras a abordarlo desde diversos enfoques (Molla, 2006). Aunado
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a lo anterior las organizaciones hacen uso de las investigaciones realizadas por
las diversas disciplinas para crear y entender la imagen solida que perciben los
consumidores sobre su marca u organizaciéon (Huertas et al., 2014), conocer
aspectos detallados de que consume, por qué, cuando, donde, nivel de
frecuencia, tipo de condiciones, entre otros elementos que permitan satisfacer sus
necesidades y/o deseos (Henao, 2007) y generar un relacién estrecha y

redituable.

Desde un punto de vista economico se explica en funciéon de la utilidad de los
bienes que proporcionan a los sujetos basado en un proceso de seleccion,
dependiendo de sus preferencias y de su restriccién presupuestaria dado dentro
del ciclo de condiciones econdmicas formado por la produccion, intercambio y
consumo (Henao y Cordoba, 2007), por consiguiente Galbraith (1960) plantea en
su teoria del efecto dependencia que las empresas crean una dependencia en los
consumidores de acuerdo a su produccion a través de la publicidad, teniendo la
empresa el poder para cambiar el satisfactor a través de la publicidad
convenciendo al consumidor que es lo que necesita para satisfacer su necesidad,
creando con esto un ethos consumista (caracter consumista) a través de un
habito.

Limitando las alternativas de compra y la racionalidad de compra de cada
individuo (Faivre, 1977), existiendo ademas variables externas procedentes del
entorno que inciden en el comportamiento de compra del consumidor como son:
el entorno de la demanda, la familia, los grupos de referencia, la cultura y los

estratos sociales (Henao y Cérdoba, 2007).

Simoén (1995) contrario a la teoria clasica, desarrollo la teoria de la racionalidad
limitada en la que explica como para entender las decisiones humanas hay que
entender su entorno en general, el proceso de decisién y el proceso de
pensamiento. Ya que, para €l la racionalidad responde a niveles de satisfaccion
individual y no buscando la maximizacion de sus beneficios. Partiendo del

supuesto de que los hombres comparten ideas idénticas basadas en su lenguaje
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gue los llevan a actuar de manera diferente a la realidad (Estrada, 2008).

En cuanto al enfoque empresarial Simon (1995) supuso que los seres humanos
gue estructuran la organizacién no tienen como objetivo la maximizacién del
beneficio de su empresa, sino lograr ciertos niveles de conformidad de acuerdo a

sus objetivos personales subjetivos (Estrada, 2008)

Considerando diferentes perspectivas del pensamiento humano analizé la toma
de decisiones, asumiendo una estandarizacion en el pensamiento humano
obteniendo como resultado diversas realidades (Simén, 1995) volviendo al
proceso de toma de decisiones complejo de comprender, aunado a que este opera
desde los procesos y contenidos, es decir la percepcion, intuicion y
comportamiento racional, asi como de las relaciones interactivas que estimulan la

capacidad de percepcion y representacion (Estrada, 2008).

Por lo que, las elecciones realizadas por las personas estan determinadas por el
conocimiento que tienen del mundo, de su habilidad para reconocer ese
conocimiento cuando es necesario, de su conciencia sobre las consecuencias de
sus acciones y las posibilidades existentes al actuar, de la capacidad para hacer
frente a la incertidumbre, de un objetivo general y del logro de la armonia con el
entorno que los rodea. Por lo tanto, la racionalidad es limitada al limitarse estas
habilidades. En este sentido, la conducta racional a diferencia de la irracional esta
dada por el entorno interno y externo de las personas, entonces para entender
esta teoria es necesario trabajar en conjunto con diferentes teorias psicologicas
(Gonzalez, 2003).

En ese sentido en el afio de 1980 surge la economia del comportamiento a manos
del economista Richard Thaler, quien analizé diversas "anomalias" y sus efectos
segun la teoria econdmica clasica (Sunstein, 2019), reconociendo que en diversas
ocasiones existe falta de informacion en la toma de decisiones de las personas
(Murphy, 2013). Ofreciendo dicho enfoque, oportunidades de mejora en los
modelos del comportamiento econémico al incorporar a otras disciplinas de las

ciencias sociales en los modelos (Thaler, 2018).
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Considerando 3 principales conceptos analizados desde Adam Smith: exceso de
confianza basado en la vanagloriada idea de las personas de sus propias
capacidades (Thaler, 2018), por tanto, al tener una respuesta distinta a las
esperada en diversas situaciones genera una reaccion de sorpresa al no caer en
el patron esperado (Smith,1981), aversion a la pérdida, afirmando que la perdida
causa mayor efecto en los seres humanos que el bienestar de una ganancia, y
gue una ganancia a futuro causa poco interés, considerado beneficio o felicidad a

la ganancia del presente (Thaler, 2018).

Y el autocontrol es el resultado la presencia y resultados de un sistema de
pensamiento automatico sobre uno reflexivo, que tiende a cometer errores en
presencia de diferentes estimulos que generan reacciones en el automatico
(Abellan y Jiménez-Gomez, 2019). Como sefiuelos tratandose de herramientas
de persuasion para la toma decisiones del consumidor, como la palabra "gratis"
(Fischer de la Vega, 2019), anclas refiriéendose a la tendencia de la gente a tomar
decisiones de compra basados en la primera informacion que recibieron de cierto

producto/servicio (Aryeli, 2018).

En el mismo sentido, la sociedad supone que cuenta con una capacidad de
racionamiento perfecto, sin embargo muestra una irracionalidad en sus acciones
y decisiones cotidianas, demostrando ser previsiblemente irracionales (Ariely,
2018), debido a que, caen en errores sistematicos y no por ser irracionales
(Sunstein, 2019), pues la mayoria de las personas saben lo que quieren o desean
hasta que lo ve en su entorno, debido al modo en que se encuentra estructurada
la mente humana, tendiendo a realizar comparaciones con las cosas que se
encuentran en el entorno (Ariely, 2018). Por lo que, las personas tienden a
distorsionar y usar la informacion de manera sistematica (Murphy, 2013).
Recurriendo continuamente al uso de atajos mentales para la toma de decisiones,
es decir en la heuristica de disponibilidad (Sunstein, 2019), basados en
expectativas sobre las consecuencias de estas decisiones (Thaler, 2019). En
suma, las personas tienden a interpretar la informacion de diferentes maneras lo

gue tiende a decisiones diferentes (Murphy, 2013).
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Por otra parte, los consumidores son sujetos de influencia por diversos actores o
elementos de su entorno interno y externo que se relacionan con su forma de
satisfaccion de necesidades (Grande, 2006) mediante su eleccién de compra,
comportamiento que puede ser analizado mediante diferentes enfoques, por lo
gue surgen diversos modelos como el modelo de probabilidad de elaboracion

(ELM) por sus siglas en ingles Elaboration Likehood Model propuesto por

Petty y Cacioppo (1983,1986) que integra dos teorias de psicologia cognitiva
sobre la percepcién humana, con el objetivo de obtener una comunicacion eficaz
(Petty y Wegener, 1999). Ademas, una de sus bases para su integracion fue la
teoria de la comunicacion de Yale que se basa en una secuencia, es decir pasa

por una fuente, un mensaje, un canal y un receptor (Ledn, 2014).

El modelo demuestra que un mensaje publicitario es recibido por el consumidor
mediante dos vias: una central cuando muestra interés en el producto o servicio
concentrandose en el mensaje recibido y otra periférica con una actitud opuesta
a la central, es decir el consumidor no esta interesada en el producto o servicio
por lo que los elementos complementarios captan su atencion y pueden modificar

su actitud (Huertas, 2014) ver figura 29.

Con los cambios en las necesidades y deseos de los consumidores las empresas
tienen mayores retos que afrontar para permanecer y/o posicionarse en los
mercados. Los medios para llegar a los consumidores deben ser cada vez mas
atractivos y agradables a su percepcion para que se produzca un recuerdo y un
estimulo. Pese a los cambios en surgidos en el area digital el modelo continta
siendo aplicado en la publicidad, probandose en algunas plataformas digitales
(Tang, 2009).

El modelo ELM permite dar una explicacién a los cambios en las actitudes del
consumidor y su comportamiento ante las estrategias publicitarias de las marcas
e identificar los elementos que logran realizar una publicidad emocional con

mayores sensaciones positivas (Lopez, 2007). Pues la publicidad llega a las
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huellas mnémicas que se encuentran en el inconsciente, negadas por la

conciencia, pero satisfaciendo necesidades previas (Fraga, 2016).

Figura 29 Modelo de probabilidad de elaboracion (ELM)
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School Universitestforlanget Liber. pp. 416.

Data driven marketing (gestion de marketing a través de datos).

En la actualidad los gustos, deseos y necesidades de los consumidores han

cambiado, cambiando su prioridad al elegir una marca, producto y/o servicio no

solo por su precio si no por el valor que este les ofrece. Aunado a los crecientes

cambios tecnoldgicos que se viven en la llamada era digital las empresas deben

mantener una interconexiéon con los clientes que les permita generar conocimiento

sobre ellos, y a la vez crear estrategias que les permitan estar por delante de la
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competencia y generar mayores beneficios, ofreciendo un valor para los
consumidores, satisfaciendo sus gustos y necesidades, y con esto crear
relaciones solidad, que a su vez genere una fidelizacion de marca (Ortiz, et al.,
2016).

Por lo que la informacién se ha vuelto indispensable para las organizaciones en
la actualidad (Ortiz, et al., 2016), ya que mediante el correcto uso de esta se puede
entender a los consumidores y aprovechar de manera correcta el conocimiento de
su comportamiento, permitiendo una comunicacibn adecuada con las

organizaciones y una experiencia para ellos (Porras, 2016).

Por lo anterior el data driven marketing (marketing basado en datos) ayuda con la
adaptacion de la marcas, productos y/o servicios con las necesidades y deseos
de los consumidores, obteniendo con esto un beneficio para ambas partes (Nadler
y McGuigan, 2017), mediante el aprovechamiento de la tecnologia y la informacion
generada por los consumidores sobre ellos mismos, sus habitos de consumo,
gustos, deseos y necesidades el data driven marketing permite generar mayor
integracion de la mezcla de promocion para lograr una afinidad con los

consumidores reflejada en la relacion consumidor- empresa (Porra, 2016).

Que mediante las estrategias como CRM (Costumer Relationship Management)
basada en el marketing de datos, se crean estrategias centradas en el cliente
buscando un crecimiento en los beneficios mutuos a través de la generacion de

valor para el cliente (Rivera, 2015).

El marketing basado en datos se apoya para algunas estrategias de la teoria de
la racionalidad limitada que supone que los consumidores carecen de racionalidad
en algunas decisiones de compra, es decir tienen un comportamiento impulsivo,
predecible y susceptible a manipulacion, por lo que los datos obtenidos
constituyen una herramienta poderosa para influir en sus decisiones de compra.
No obstante, no resta importancia a aquellos datos obtenidos mediante un
proceso racional a pegado a la teoria econdmica clasica que considera que los

consumidores buscan maximizar sus utilidades (Nadler y McGuigan, 2017).
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Por tanto, el marketing basado en datos permite a las empresas cumplir con las
nuevas exigencias del mercado, logrando un acercamiento con gran cantidad de
sus consumidores, con el agil aprovechamiento de la informacién y la tecnologia.
El correcto aprovechamiento de la tecnologia y los datos que esta proporciona al
marketing permite a las empresas ampliar su oferta de productos y servicios, crear
estrategias de marketing con una mejor direccion profundizando en las
necesidades y deseos de sus consumidores y clientes potenciales (Borges et al.,
2016) con el uso de indicadores de informacion tradicional y no tradicional,
conduciendo apropiadamente los esfuerzos de la comunicacion de marketing
(Goyzueta, 2015).

Por otra parte, algunas de las maneras de obtener y gestionar la informacién de
los consumidores son el internet, las plataformas sociales, redes sociales etc.
Aplicando formas de andlisis avanzados, es decir Customer Interaction
Management y Custumer Relationship Management. Con el fin la mayor
informacion posible e integrada con el cliente al estar presente en los cuatro
momentos esenciales del ciclo de compra, mediante el conocimiento de su perfil
completo, que les permita una mejora en la competitividad mediante la generacion
de ventajas competitivas (Goyzueta, 2015), debido a que hoy en dia las
estrategias deben ir mas a alla de lo tradicional, a los datos transaccionales (Porra,
2016).

Respecto a la importancia de la inversion en marketing digital que se emplea con
mayor frecuencia en el sector empresarial, es fundamental debido a que facilita el
proceso de promocion de los productos, promoviendo la relacion y conexion
directa con los consumidores de manera eficaz (Kannan y Li, 2017), pudiendo
alcanzar los objetivos con diferentes tipos de presupuestos, desde uno bajo hasta
uno alto y llegar a mayor cantidad de consumidores y mercados impulsando las

ventas y posicionamiento (Londofio et al., 2018).

Ahora bien para las estrategias que se deben generar en el marketing digital, es

necesario tener la capacidad de identificacion de nichos de mercados, que bajo la
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experiencia de la empresa y sus objetivos permitan llegar al mercado meta de la
manera adecuada para crear la relacién y conexién con los mismos, ademas de
la capacidad analitica para para evaluar los resultados obtenidos, por tanto es
necesario basarse en tres pilares esenciales, estrategia, creatividad y

pensamiento analitico (Wilcock, 2013).

No obstante, pese a los beneficios que aporta el marketing digital a la empresa,
existen algunas que en la actualidad no otorgan la importancia que merece, al no
crean estrategias digitales ni medicion de las acciones realizadas o en su defecto
no contar con participacion en ninguno de los medios digitales disponibles
(Londofio et al., 2018), a pesar de ser en la actualidad el epicentro de las
relaciones sociales, comerciales, personales, entre otras (VDRD, 2017).
Considerando que por ejemplo de acuerdo a un estudio realizado por Interactive
Advertising Bureau, para 2018 al menos el 85% de la poblacion en Estados
Unidos eran internautas, 84% Reino Unido, 77% Espafia, y mas del 70% en
diferentes paises latinos (IABMX, 2019) con un constante crecimiento anual
(STATISTA, 2019) gréfico 9.

Grafico 9 Numero de usuarios de internet en el mundo, periodo 2005-2019
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Sin embargo las revoluciones digitales también introdujeron algunas desventajas
de su uso, el incremento de la exigencia por parte de los consumidores, por ello
es indispensable conocer detalladamente los consumer insights como elemento
clave para la creacion de las estrategias, en otras palabras se trata de conocer y
comprender detalladamente el comportamiento de compra a través de su pensar,
sentir y actuar, lo que permite conocer mejor sus deseos, necesidades y
expectativas, asi como crear una relacién y conexién con ellos(Foro de economia
digital, 2015).

Conociendo la tipologia de los consumidores: volatil, merecedor de lo que compra
segun su consideracion, irracional, buscador de afecto, conectado digitalmente,
buscador de tendencias y experiencias, proactivo, multicultural, narcisista,
buscador de bienestar, entre otros y la tipologia de los clientes que permite
obtener datos de comportamiento de compra de ayuda para las estrategias de
conversion, asi como los grados de confianza existentes. Divida en clientes
actuales, los cuales se clasifican por su vigencia (activos e inactivos), frecuencia,
volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia y potenciales
divididos al igual que los actuales por su potencial frecuencia de compra, potencial
volumen de compra e influencia que tienen en la sociedad o grupo social (Foro de

economia digital, 2015).
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3.4 Modelo de redes neuronales artificiales.

3.4.1 Antecedentes de las redes neuronales
artificiales

Las redes neuronales artificiales (RNA) forman parte de una linea de la
inteligencia emocional (IA) por lo que sus origenes vienen de los afios cuarenta y
cincuenta en donde diversos investigadores de areas como matematicas,
ingenieria, neurociencia, psicologia, computacion, entre otras estudiaron los
elementos en comun entre las maquinas autométicas y el cuerpo humano,
proliferando las perspectivas en torno a las relaciones entre el cerebro humano y
las maquinas, destacando en la década de los cincuenta procesamiento simbdlico

en IA y redes neuronales (Montafio, 2002).

Basado en sistemas conexionistas, con una idea diferente a la construccion de
maquinas inteligentes en la que se enfocaba IA, empleando arquitecturas
computacionales que semejaran un cerebro humano para la toma de decisiones,
realizando diversos modelos y actualizacion con forme pasaron los afios por
varios autores, quienes intentaron ampliar las propuestas modeladas (Montafio,
2002) mostrando en la figura 30 las diversas aportaciones a lo largo de los afios

al modelo de las redes neuronales artificiales.

Figura 30 Principales aportaciones en las redes neuronales artificiales a lo largo

de los afios

Alan 193
Turing Pionero en estudiar paralelismo entre cerebro y computadora 6
Warren L, . .
McCulloch y Proponen teoria sobre el funcionamiento de las neuronas y modelaron, 1943
Walter Pits una red neuronal simple con circuitos eléctricos
Eogzld Estudio la accién de aprendizaje en las neuronas, descubriendo que se 1949

e producen al activar cambios en las mimas. Base de la teoria de RNA.
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Karl Lashey Descubre que el almacenamiento de la informacién se distribuye encima del

cerebro. 1950
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David
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G. Hinton

Fuente: Cano M. 2019. Los factores de la produccion en el valor agregado de la industria automotriz en los
paises APEC, 2001-2011, un andlisis de redes neuronales artificiales. Tesis doctoral, Universidad
Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, Instituto de Investigaciones Econémicas y Empresariales. Morelia,

Michoacan, México.
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3.4.2 Definicion y estructura de las RNA

Las redes neuronales artificiales (RNA) son sistemas de conexiones vy
procesamiento de datos, que funcionan como herramienta de aprendizaje en
diferentes tipos de relaciones con cierto grado de complejidad, permitiendo la
identificacion y modelacion de sistemas no lineales, por su capacidad de
aproximacion y adaptabilidad (Valverde y Gachet, 2007), debido a que su
estructura y funcionamiento estd basado en una réplica de las funciones
cerebrales bilégicas, a través de nodos 0 neuronas que se conectan entre si.
Puesto que el cerebro humano funciona de manera no lineal y tiene la capacidad
de almacenar informacion experimental para un uso posterior. En este sentido las
RNA cuentan con la capacidad de intercambiar informacién, aprender y mejorar
su funcionamiento mediante entrenamientos y realizar tareas complejas a través

del reconocimiento de patrones y estimacion de parametros (Lazaro et al., 2013).

Por lo que, las RNA cuentan con parametros (valores numéricos) modificables
denominados “pesos”, identificados a partir de algoritmos de optimizacion, al
minimizar los errores cuadrados de aproximacion, puesto que la cantidad de
pesos con los que cuente la RNA determinan la no linealidad de la misma, es decir
entre mayor sea su cantidad de pesos representa una mayor no linealidad, asi
mismo el entrenamiento permite la identificacion de un conjunto de pesos que
determina una aproximacion adecuada de los datos (Acosta-Servantes et al.,
2012).

En el mismo sentido, la constitucion bésica de una RNA es la neurona con una
estructura de tres elementos basico figura 31 (Lazaro, et al., 2013), la actividad
gue una neurona realiza en una RNA, consiste en la sumatoria de los valores de
entrada llamados inputs recibidos de otras unidades conectadas a la misma,

realizar una comparacion con el valor umbral y enviar con esto una activacion de
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salida (outputs) a sus unidades conectadas, esto si el valor es superado o igualado
(Montafio, 2002).

Estas entradas y salidas dependen del peso de las conexiones que realizan la
operacion, en donde los pesos con valor constante de uno se denominan sesgos
(Acosta-Servantes et al., 2012). En este sentido, en el aprendizaje de la RNA es
necesario seleccionar una muestra representativa de pares de inputs y outputs, y
una regla o algoritmo que permita realizar un ajuste de los valores modificables

de las conexiones de entrada y salida (Montafio, 2002).

Figura 31 Estructura de una neurona de RNA
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— —

Funcién de Salida
Sumador de las activacion
sefiales de entrada

Fuente: Lazaro D. Puente E. Lazaro M. Capote J.A. y Alvear D. 2013. Posibilidades de un modelo sustituto
de incendios mediante el empleo de redes neuronales. Revista Internacional de Métodos Numéricos para
Célculo y Disefio de Ingenieria. 29 (3). 129-134.

Y mateméticamente se puede representar una neurona con la siguiente formula
(Lazaro et al., 2013).

n
= Zij—Xj+01c
i=1

En donde:

a= salida del sumatorio de las sefales de entrada modificadas.
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Wi = Pesos sinapticos de la neurona.
Ok = Sesgo.

Xj= Valor de las sefales de entrada.

Obteniendo la salida (y) como:

y=/f().

Figura 32 Union de las capas de una red neuronal
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Salidas

Entradas

Fuente: Lazaro D. Puente E. Lazaro M. Capote J.A. y Alvear D. 2013. Posibilidades de un modelo sustituto
de incendios mediante el empleo de redes neuronales. Revista Internacional de Métodos Numéricos para
Célculo y Disefio de Ingenieria. 29 (3). 129-134.

Considerando que a la hora del desarrollo de una RNA es importante su
arquitectura, definida por los pesos sinapticos, el numero de capas y las
conexiones existiendo diferentes tipos de estas: unidireccional (feedforward) o
retroalimentacion (feedback) como se muestra en la figura 32 que muestra la

diferencia de las conexiones entre las capas.

Aunado a lo anterior existen 3 tipos de neuronas artificiales, las de entrada que

reciben las sefiales del exterior, pudiendo tratarse de archivos o aprendizaje,
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ademas de poder tratarse de variables de naturaleza binaria (sexo) o continua
(edad), que dependeran del tipo de red e investigacion; las de salida encargadas
de enviar la sefial fuera del sistema al haber tratado la informacion recibida,
pudiendo al igual que las de entrada tratarse de variables binarias o continuas,
gue dependeran del tipo de neurona; y las ocultas que reciben los estimulos,
procesando la informacion béasica para enviarla a la salida a través de la neurona

de salida (Flérez y Fernandez, 2008).

Considerando las neuronas de entrada y salida, estas vienen dadas por las

ecuaciones (Escandén y Hurtado, 2014):

Entrada Netj=Y. wijxi + 0j

En donde:

Netj = Entrada a una neurona j,

Xi = Valor de salida de la neurona i de la capa de entrada.
Wij = Peso sinaptico de la conexion entre la neuronaiy j.

0j= Umbral (bias) de la neurona j.

Salida la funcién més utilizada se trata de la sigmoidal:

Yi=1/ 1+ e
Este tipo de neuronas a su vez se clasifican en 4 tipos dependiendo de los valores

gue adopte su salida. McCulloch-Pitts con valores de salida (0,1); Tipo Insing con

valores de salida (-1, +1); Potts con valores discretos (...-2,-1, 0, 1, 2...) y salida
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continua, su valor de salida puede adoptar cualquier valor en un intervalo (0,1), (-
1,+1). Permitiéndole a la red enviar sefales a cada neurona del estado de

activacion de la conexion entre las neuronas (Flores y Fernandez, 2008).

En suma, las RNA al tratar de similar las neuronas bilégicas su estructura debe
contar con: un valor de activacion inicial previo a la recepcién de estimulos,
estimulos a la neurona, funcién de propagacion tratdndose de la regla que
establece el proceso que seguird la red para combinar los valores de entrada y
los pesos de las conexiones, comiunmente se trata de una funcion lineal basada
en la suma ponderada de las entradas y los pesos recibidos, funcién de activacion,
funcién de salida, sefal de salida, regla de aprendizaje para determinar la forma
en que actuaran los pesos de la red (Flérez y Fernandez, 2008), tratAndose éste
de un mecanismo de adaptacién y modificacion de los parametros de la red,

tratando de minimizar la funcién de error (Villada et al., 2008)

En adicion la funcion de propagacién admite la aplicacion de reglas de aprendizaje
de la funcion escalon, permitiendo utilizar algoritmos de entrenamiento avanzados
al encontrar la derivada en todo el intervalo. Ademas existe un algoritmo que
permite minimizar el error de las salidas llamado backpropagation, aportaciéon mas
significativa en la década de los ochenta respecto a la teoria del conexionismo y
reemergencia de la misma, también llamado regla delta generalizada y método de
gradiente decreciente (Montafio, 2002), se basa en un proceso de ajuste y
actualizacion de pesos en cada observacion, trabajando con un proceso de
aprendizaje supervisado a través de patrones de entrenamiento (Escandén y
Hurtado, 2014).

Es decir identificar el error y transmitirlo en sentido opuesto a la salida, permitiendo
con esto la modificacion de las conexiones intermedias y de entrada, logrando la
modificacién del error, similar a la regla delta (Montafio, 2002), sin embargo es
necesario controlar el sobre aprendizaje dividiendo el proceso en 3 etapas: la

muestra de entrenamiento (muestra de datos usados para entrenamiento),
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muestra prueba (datos usados para seguimiento de errores en el entrenamiento)
y la muestra reserva (datos de evaluacion de la red) refiriéndose a la capacidad
de predecir del modelo (Escandén y Hurtado, 2014). Siendo su base matematica
la técnica del gradiente decreciente (Montafio, 2002):

- OEp/ OWij

3.4.3 Clasificacion y arquitectura de las redes
neuronales artificiales

Debido a que las redes neuronales artificiales pueden resolver diversos tipos de
problemas con caracteristicas y soluciones diferentes, se requiere determinar qué
tipo de red funciona de la mejor manera para cada problema, para ello se habla
de arquitectura de redes neuronales artificiales que se refiere a la organizacion e
interconexién de las neuronas dentro de la red, que determinan el tipo de
problema que se presentaran, por lo que las interconexiones dependen del
namero de capas de la red, nimero de neuronas por capa, grado de conectividad
entre neuronas la cual esta relacionada con su forma de transformacion de las
variables de salida, y por ultimo depende del tipo de conexiones neuronales. En
este sentido las RNA se clasifican segun su estructura en capas, su flujo de datos

en lared o el tipo de respuesta en la red (Fl6rez y Fernandez, 2008).

Las neuronas se interconectan a través de capas con un peso asociado, creando
conexion o separacién entre las neuronas que pertenecen a cada capa,
determinando con esto el grado de complejidad de la red (Nacelle, 2009). Por lo
gue segun su estructura en capas se clasifican en (Nacelle, 2009, Flérez y
Fernandez, 2008, De la Fuente y Calonge, 1999):
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Red monocapa o capa simple: Red mas sencilla compuesta por una Unica capa
de entrada y una Unica capa de salida que establecen conexiones (figura 33), con
el mismo nivel de jerarquia, este tipo de red también conocido como perceptron
simple se considera un modelo unidireccional con neuronas de entrada discretas
y capas de salida tipo escalon, éste tipo de red puede ser utilizado para clasificar
debido a sus caracteristicas, al poder separar entre dos clases lineales y ser un

dispositivo entrafiable (Larrafiaga et al., 2012).

Figura 33 Red monocapa

Cana de salida

Capade O
. —
Y1
O —_

- Y

Xn

Fuente: De la fuente M. Calonge T. 1999. Aplicaciones de las redes de neuronas en supervision, diagnosis y

control de procesos. CYTED, CONICIT. Equinoccio ediciones de la universidad Simén Bolivar. Baruta.

Red multicapa (layered networks): Se trata de una red compuesta por varias capas
de entrada, intermedias (ocultas) quienes se encargan de transformar el espacio
dimensional figura 34. Este tipo de red cuenta con conexiones sinapticas entre los
impulsos de las neuronas, pudiendo estar totalmente conectada si todos los nodos
de la capa de entrada salen de esta y entran a la capa oculta para todas las capas
ocultas, y posteriormente pasar a la capa de salida o parcialmente conectadas
cuando no existen conexiones entre la capa oculta si i > 1, porque el algoritmo de

aprendizaje no considera este tipo de conexiones.
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Figura 34 Red multicapa

X1

X2

Capa oculta

Capa de entrada .
Capa de salida

Fuente: De la fuente M. Calonge T. 1999. Aplicaciones de las redes de neuronas en supervision, diagnosis y

control de procesos. CYTED, CONICIT. Equinoccio ediciones de la universidad Simén Bolivar. Baruta.

Red recurrente mostrada en la figura 35: Esta red cuenta con una caracteristica
especial al contar con lazos de retroalimentacion entre las neuronas y/o capas,
gue impacta directamente al aprendizaje y rendimiento de la red, transformandose

en un sistema retroalimentado no lineal.

El segundo elemento por el cual se clasifican las redes neuronales artificiales se
trata del flujo de datos de la red dividiéndose en (Flérez y Fernandez, 2008, De la

Fuente y Calonge, 1999).

Redes unidireccionales o de propagacion hacia delante (feedforwad): Se
caracteriza porque su informacién carece de un ciclo en su flujo, es decir solo va
hacia delante de la entrada a la salida, o pasando por las capas ocultas si cuenta
con ellas, por lo que cada neurona debe estar conectada a las de entrada sin

formar ningun ciclo, por lo que se considera una red prealimentada y sencilla.
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Figura 35 Red recurrente

X1

X2

Capa de entrada

Capa de salida

Fuente: Nacelle A. 2009. Redes neuronales artificiales. Nicleo ingenieria biomédica facultades de medicina

e ingenieria. Universidad de la Republica.

Redes de propagacion hacia atras (feedback): también llamados sistemas
recurrentes debido a que la neurona de salida también puede servir como neurona

de entrada.

Por ultimo las redes neuronales artificiales se clasifican por su regla de
aprendizaje, que se trata de una respuesta que produce la red a estimulos
externos a los que se adapta (Nacelle, 2009), y para lograr dicho aprendizaje se
requiere de un conocimiento o informacién que se almacena en los pesos de las

conexiones (De la Fuente y Calonge, 1999).

En donde el modelado de los pesos se puede hacer en dos niveles; a través del
modelado de sinapsis que optimiza la funciéon de error para modelar los pesos
sinpticos, actualizdndolos continuamente hasta lograr el funcionamiento
esperado y a través de la modificacion de la arquitectura de la red creando y
destruyendo neuronas. Esto lleva a la clasificacion de las redes de acuerdo a su

aprendizaje dividido en aprendizaje supervisado y no supervisado (Nacelle, 2009),
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sin embargo, existen diferentes algoritmos de aprendizaje y paradigmas que se

emplean mostrados en la imagen 36.

Figura 36 Clasificacion taxonémica del proceso de aprendizaje

Aprendizaje
Algoritmos Paradigmas
Retropropagacion Aprendizaje Reglas de Aprendizaje Aprendizaje Aprendizaje Aprendizajo no
Boltzman Hebb competitivo supervisado por refuerzo supervisado

Fuente: De la fuente M. Calonge T. 1999. Aplicaciones de las redes de neuronas en supervision, diagnosis y

control de procesos. CYTED, CONICIT. Equinoccio ediciones de la universidad Simén Bolivar. Baruta.

Siendo de los mas relevantes el aprendizaje supervisado, el no supervisado,
hibrido y el reforzado (Nacelle, 2009). El aprendizaje supervisado (figura 37) debe
contar con un agente externo que controle y ajuste el entrenamiento, las variables
de entrada, intermedias y de salida en donde genere el aprendizaje, definiendo en
el agente un error de entrenamiento con la diferencia entre la salida deseada y la
producida, con un conjunto de vectores de entrada y de salida que dan estructura

al entrenamiento (Caicedo y Lopez, 2009).

En adicion el algoritmo que se usa para encontrar soluciones a los problemas de
optimizacién en una red de aprendizaje supervisado permite identificar tres tipos
de aprendizajes mostrados en la tabla 1: por correccion de error comiunmente mas

utilizado en el que se ajustan los pesos de las conexiones basados en las
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diferencias entre los valores deseados y los obtenidos por la red, por el error
cometido por la salida (Florez y Fernandez, 2008).

Figura 37 Red de aprendizaje supervisado

Supervisor
Problema a P

modelar Salida

deseada

/

Error

Fuente: Caicedo E. Lépez J. 2009. Una aproximacion practica a las redes neuronales artificiales. Universidad

del Valle Programa Editorial, Santiago de Cali. P. 218.

El aprendizaje supervisado por refuerzo en este tipo de aprendizaje se hace uso
de una sefial de refuerzo que indique si la salida es o no la deseada (éxito+1,
fracaso -1), de lo contrario de requiere de un ajuste de los pesos mediante
probabilidades y por dltimo el aprendizaje supervisado estocastico que utiliza
cambios y ajustes aleatorios en los pesos supervisando su efecto en la salida

deseada y una distribucién de probabilidad (Flérez y Fernandez, 2008).

El aprendizaje no supervisado (figura 38) se caracteriza por su auto supervision
al no requerir de informacion externa para el ajuste de sus conexiones (Flérez y
Fernadndez, 2008) con un conjunto multiple de patrones en sus neuronas sin contar
con una respuesta deseada y un ajuste continuo de sus pesos, la red agrupa
patrones de acuerdo a su similitud por lo que su interpretacién depende del

algoritmo de aprendizaje utilizado.
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Tabla 1 Principales modelos de redes neuronales artificiales con entrenamiento
supervisado

Perceptrén

Aprendizaje por correccion | Off-line Adaline/Madaline

de error

Backpropagation

Brain-State-in-a-box

Aprendizaje por refuerzo On-line Linear Reward Penalty

Adaptative Reward Penalty

Adaptative Heuristic Critic

Aprendizaje estocastico Off-line Botzmann Machine

Cauchy Machine

Fuente: Florez R. Fernandez J. 2008. Las redes neuronales artificiales: fundamentos teéricos y aplicaciones
practicas, serie metodologia y andlisis de datos en ciencias sociales. Netbiblo. Primera edicion. Espafia. P.
135

Sobresaliendo dos tipos de aprendizaje no supervisado, el Hebbiano nombrado
asi por su autor Hebb tratandose de un aprendizaje simple que requiere de una
modificacion en los pesos de entrada y una salida de la neurona, tratando de
reducir los algoritmos de aprendizaje con la optimizacién, a través de una
propuesta de método que mida el rendimiento de la red para identificar la regla
gue optimice los pesos de la red (Larraflaga et al., 2012) el competitivo y

cooperativo.

En adicion el aprendizaje hibrido se trata de una mezcla de los dos anteriores tipos
de aprendizaje, el supervisado y no supervisado. Y el aprendizaje reforzado se
trata de un punto medio entre ambos aprendizajes. La importancia del aprendizaje

y evaluacion de los pesos ha motivado a la actualizacion y surgimiento de nuevos

172



modelos que permita el logro de un entrenamiento optimo con la menor cantidad
de datos (Nacelle, 2009).

Figura 38 Red de aprendizaje no- supervisado

Vector que describe el estado del ambiente

Problema a

modelar

Fuente: Caicedo E. Lépez J. 2009. Una aproximacion practica a las redes neuronales artificiales. Universidad

del Valle Programa Editorial, Santiago de Cali. P. 218.

Al tener un aprendizaje supervisado la red intenta minimizar el error entre las
salidas calculada y deseada o conocida, de manera que la salida calculada
termine siendo la deseada, en este sentido existen varios modelos de

entrenamiento supervisado mostrados en la tabla 2 (Nacelle, 2009).
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Tabla 2 Principales modelos de RNA con entrenamiento no supervisado

Aprendizaje Hebbiano

Off-line

Hopfield

Learning Matrix

Temporal Associative Memory

Linear Associative Memory (LAM)

Optimal LAM

Drive- Reinforcement

Fuzzy Associative Memory

Redes PCA

On-line

Additive Grossberg

Shunting Grossberg

Bidirectional Associative Memory (BAM)

Adaptative BAM

Aprendizaje competitivo y

cooperativo

Off-line

Online

Learning Vector Quantizer

Cognitrén/ Neocongcitron

Selft Organising Feauture MAp

Adaptative Resonauce Theory

Fuente: Florez R. Ferndndez J. 2008. Las redes neuronales artificiales: fundamentos teéricos y aplicaciones

practicas, serie metodologia y analisis de datos en ciencias sociales. Netbiblo. Primera edicién. Espafia. P.

135
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Capitulo 4 Trabajo de campo

En este capitulo se presenta la estrategia utilizada en la investigacion para la
recoleccion y procesamiento de informacion que permiti6 su analisis e

interpretacion con el fin de dar cumplimiento al objetivo de la misma.

Por lo que la presente investigacion se llevé acabo utilizando el método cientifico
al ser la mejor forma de obtencién de conocimientos aplicada por el hombre,
requiriendo partir de conocimientos previos ajustados a la experiencia cientifica,
con la intensiébn de tratar de responder preguntas que permitan adquirir
conocimientos. Siendo una de sus principales caracteristicas el ser riguroso y
contar con la capacidad de autodepuracion que permite mejorar continuamente la
vision de la realidad (Alvarez, 1996). Asi mismo el disefio de la investigacion
permitio obtener la respuesta a la pregunta planteada en la presente investigacion
(Kerlinger, 2005).

Aunado a lo anterior el disefio de la investigacion fue de tipo no experimental
debido a que se observo el fendbmeno dado en su contexto natural para su analisis
(Goémez, 2006), en adicion en este tipo de investigacion tiene una autoseleccion
natural por parte de los participantes con base en una o varias variables basadas

en una relacion (Kerlinger, 2005).

4.1Poblacion

La poblacion se obtuvo de la Secretaria de economia a través de ProMéxico,
Asociacion Nacional de Importadores y Exportadores de la Republica Mexicana,
asi como de Rojas-Herrera y Olguin-Pérez, (2017) quienes realizaron un estudio

sobre las cooperativas activas de la regién de Huatusco conformada por los
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municipios de Coscomatepec, Sochiapa, Zentla, Tomatlan, Ixhuatlan del Café,
Tlaltetela, Huatusco, Tlacotepec de Mejia, Comapa, Tenampa y Totutla.
Representando la regién de Huatusco el 23% de la produccién estatal, agrupada
en 24 cooperativas activas, tratandose de pequefios productores minifundistas
con menos de tres hectareas por productor, que se organizan colectivamente para

lograr competir en el mercado.

Respecto a los exportadores se identificaron 26 exportadoras de café registradas
en los estados de Veracruz y Chiapas, de los cuales 17 pertenecen al estado de

Veracruz y 9 al estado de Chiapas.

4.2 Tipo y tamaio de muestra

Considerando las limitaciones antes mencionadas de la investigacion entre las
gue destacan, una baja tasa de respuesta debido a la dificultad para lograr
contactar a las empresas exportadoras y productoras de café a nivel nacional,
dada por la desconfianza de las personas para brindar la informacion deseada por
la inseguridad que se presenta en el pais y la baja cantidad de exportadoras
registradas se consider6 un censo de las exportadoras de Chiapas y Veracruz en
su totalidad como muestra para la investigacion, es decir 26 exportadoras de los
dos estados (ver anexo 3), debido a que ademas son los estados con mayor
competitividad y produccién en el sector; y el total de las cooperativas de
Huatusco, Veracruz. Logrando una tasa de respuesta de exportadoras del 84.7%,
siendo éstas 22 respuestas recibidas y la totalidad de las cooperativas con 24

respuestas recibidas.
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4.3 Construccion del instrumento de
recoleccion de datos

Los métodos de recoleccidon de datos permiten al investigador elegir la forma a
través de la cual se conducira a los sujetos de la muestra sin alterar la dinamica
del contexto del entorno, disponiendo de la informacién necesaria para el logro de
los objetivos de la investigacion y la obtencidn de resultados confiables. A través
de multiples técnicas con diferentes caracteristicas, que se seleccionan de
acuerdo a los objetivos y tipos de informacion de la investigacién. Algunos de
estos métodos son la encuesta, entrevista, observacion, documentos personales,
métodos bibliogréficos, entre otros. (Yuni y Urbano, 2005). Por lo que para el
disefio del instrumento de la presente investigacion se llevaron a cabo los pasos

de la figura 39.

Aunado a lo anterior el instrumento de recolecciéon de datos (anexo 2) se
estructuro basado en las teorias e informacion del marketing internacional,
considerando las variables independientes precio, plaza, producto, promocion,
participacion digital (personas); asi como la variable dependiente competitividad
internacional, el objetivo general de la investigacién y la definicion operacional de
las variables. Buscando obtener informacion respecto a la percepcion de los
encargados de marketing o comercializacion sobre las estrategias implementadas
en su empresa con las variables de la mezcla de marketing, tratando de identificar
si existe una asociacion entre el perfil exportador del sector cafetero en Veracruz
y Chiapas y los elementos que integran la mezcla de marketing que influya en su

competitividad internacional.

En este sentido el instrumento de recoleccion de datos consto de cuestionario
semiestructurado, que permitid transmitir la informacién necesaria a los
encuestados mediante un conjunto de preguntas dirigidas intentando minimizar el

error de respuesta (Malhotra, 2008).
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Figura 39 Disefio del instrumento de recoleccion de datos

Identificacién de la informacion necesaria basada en los objetivos, la teoria y las variables.

Determinacion del tipo de contenido de las preguntas y diseio de estas

Definicion de los objetivos del instrumento

Eleccion del tipo de instrumento

considerando informacion adecuado para el entendimiento correcto del entrevistado.

Eleccion de la estructura de las preguntas

Definicion de redaccion y escala de las preguntas

Organizacion de las preguntas de acuerdo a las variables.

Definicion de formato y disefio

Reproduccion del cuestionario, pruebas digitales para el correcto funcionamiento de la plataforma

Eliminacion de errores identificados en pruebas previas.

Realizar pruebas finales y medicién de tiempo de respuesta.

Fuente: Elaboracion propia basada en informacién de Malhotra, 2008.

Con lo anterior se construyo el instrumento de recoleccién de datos en dos
diferentes etapas, la primera parte consiste en un acercamiento a los datos
generales de los participantes con preguntas basadas en una escala de reactivos
multiples, utilizando esta estructura Unicamente en el primer apartado siendo las
generales para evitar el sesgo de posicion en las preguntas de las principales

variables.

En la segunda etapa se construyé un analisis de las variables independientes

precio, plaza, producto, promocion, participacion digita/ personas; y la variable
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dependiente competitividad, utilizando la escala por intervalos o por items tipo
Likert, considerando 4 indicadores para cada variable que permitieron obtener
informacion sobre la perspectiva de los encargados de marketing y
comercializacion en cuanto a las estrategias implementadas, considerando en

este sentido los elementos de medicion y escalacion.

La medicion en la investigacion es considerada uno de los elementos de gran
importancia, puesto que la mayoria de los métodos de recolecciéon de datos
cuantificables requieren de esta. Definiéndose como “la asignacion de valores
numeéricos a objetos y eventos, de acuerdo a ciertas reglas” preestablecidas,
midiendo indicadores que infieren propiedades de los objetos, especificos a través
de definiciones operacionales que definen las actividades u operaciones
requeridas para la medicion de las variables, requiriendo de definicién operacional
para la medicion de las variables. Asignando los valores numeéricos a los
indicadores de las conductas de las propiedades, permitiendo su sustitucion para

el logro de su analisis estadistico (Kerlinger, 2002).

En el mismo sentido existen 4 escalas béasicas de medicion con diferentes
propiedades que se distinguen por su rigurosidad de construccion y

comportamiento de las variables que miden (Delfin, 2012).

Escala Nominal: Escala en la que se asignan valores numéricos diferentes a los
objetos, para su identificacion y clasificacion (Malhotra, 2008). Sin embargo, este
tipo de escala no permite establecer relacion de orden entre las categorias, pero
permite identificar y clasificar fendmenos, por lo que su informacion se debe

clasificar en categorias no numéricas y mutuamente excluyentes (Dias, 2009).
Escala Ordinal: Escala en la que se asignan nameros a objetos, para indicar su

magnitud relativa en la que la poseen una caracteristica especifica, permitiendo

establecer relaciones de orden de categorias (Malhotra, 2008), para su medicion
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es necesario que los objetos de un conjunto puedan ser ordenados por rango de

acuerdo a las propiedades operacionalmente definidas (Kerlinger, 2002).

Escala de intervalos: Escalas contiene informacion de la escala nominal,
permitiendo realizar comparaciones entre los objetos, en donde la ubicacion del
punto cero no es fija, siendo este al igual que las unidades de medicién arbitrarios
(Malhotra, 2008). Existiendo diversos tipos de escala de medicion de intervalos
como son (Bonales, 2003): Tipo Likert, Osgood, Stoufer, de comparaciéon de

pares, de distancia social de Bogardas.

Escala de razén: Considerada el nivel mas alto de medicion, posee las
caracteristicas de las 3 escalas anteriores ademas de un punto cero absoluto con
significado empirico, es decir que al presentarse el cero en este tipo de escala
existe una base que permite afirmar que el objeto no posee la caracteristica
medida (Kerlinger, 2002). Permitiendo clasificar, jerarquizar y comparar los
intervalos (Malhotra, 2008).

Por lo anterior, en la presente investigacion se utilizo la escala de intervalos tipo
Likert o por item, presentando en el instrumento escalas asociadas a un nimero
o descripcion de categoria, permitiendo describir de mejor manera el objeto
evaluando.

En cuanto a la escala Likert al ser una escala de clasificacion, cuenta con 5
categorias de respuesta que indican el grado de acuerdo o desacuerdo a las
afirmaciones relativas al objeto de estudio, que se pueden adaptar de distintas
formas, considerando el nUmero de categorias a utilizar, naturaleza y grado de la
descripcién (Malhotra, 2008).

Requiriendo el seguimiento de 8 pasos para la construccion de la escala Likert:
Definicibn nominal de la variable medida, definicion operacional de las variables,
determinacion de la puntuacion asignada a la categoria de los items, aplicacion
de una escala provisional y célculo de las puntuaciones individuales, eliminacion
de items no adecuados o innecesarios, categorizacion de la escala, analisis de
confiabilidad y validez de la escala (Delfin, 2012).
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En adicion se requirio del andlisis tedrico para la elaboracién e interpretacion de
la escala y sus resultados, a través de la generacidén de un conjunto de reactivos
(Malhotra, 2008) que permitié generar los items para la etapa de datos generales
de esta investigacion.

Aunado a lo anterior, con la finalidad de explicar y definir el concepto especifico
de cada variable independiente, asi como su relacion adecuada con la literatura
revisada y su asignacion de valores, se realizd la definicion operacional de
variables (anexo 3), que permitid la construccion del instrumento de recoleccion

de datos.

En cuanto a los items del instrumento de recoleccion de datos para la presente
investigacion se utilizaron 5 categorias en cada una de las preguntas con la

siguiente puntuacion mostrada en la tabla 3.

Tabla 3. Categoria de respuestas en la escala Likert

Ninguna Menor Intermedia | Alta Muy alta

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Aplicando el instrumento de esta investigacion a los integrantes de la muestra, de
manera presencial, digital (correo electronico, pagina web) y telefonica asistida
por computadora. Se utilizé este tipo de técnica debido a que la investigacion con
este tipo de instrumento permite estudiar poblaciones de diversos tamafios por
medio de la seleccion y estudio de muestras, consintiendo descubrir la incidencia,

distribucion e interrelaciones de las variables (Kerlinger, 2002).

La escala para medir cada variable se form6 con la suma del numero de

indicadores de cada variable, mostrando en la tabla 4 |la escala por indicador, en
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este caso (46*1, 2, 3, 4,5) y en la tabla 5 la escala por variable, en este caso la
suma de los 4 indicadores (184*1, 2, 3, 4,5).

Tabla 4 Escala para medir resultados por indicador

1 2 3 4 5
Nada Poco Medianamente Altamente Muy
competitivo competitivo competitivo competitivo competitivo
46 92 138 184 230

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Tabla 5 Escala para medir resultados por variable

1 2 3 4 5
Nada Poco Medianamente Altamente Muy
competitivo competitivo competitivo competitivo competitivo

736 920
184 368 552

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La escala para medir cada variable se form6 con la suma del niumero de
indicadores de cada variable dividida entre 5 categorias, mostrando en la tabla 6

Tabla 6. Escala para medir resultados de variable por participante

Nada Poco Medianamente Altamente Muy
competitivo competitivo competitivo competitivo competitivo
10-12 13+
0-3 4-6 7-9

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Tabla 7. Escala para medir resultado total de variables independientes por participante

Nada Poco Medianamente Altamente Muy
competitivo competitivo competitivo competitivo competitivo
13-16 17+
0-4 5-8 9-12

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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4.4 Justificacion de eleccion modelo redes
neuronales artificiales

El uso de las redes neuronales artificiales ha ido en crecimiento en diversas areas
y en la investigacion dada su versatilidad, y su familiaridad con la 1A, asi como su
inspiracion neurobiologica que ha llevado a grandes contribuciones en el area de
la ciencia y los hegocios como es el caso del marketing digital en el que se utiliza
para dar mejor servicio a los clientes en las diferentes plataformas sociales,
mediante bots de servicio que simulan la atencién de un ejecutivo, acelerando el
proceso y mejora de este, en cuanto a conversiones de Leads, alcance y solucion
de problemas, prondstico de ventas, segmentacion de mercado, investigacion de
mercado, creacion y generacion de engagement, creacion de estrategias de

distribucidon de marcas en el lineal, entre otros.

Por otra parte ha tenido alta aceptacién y aplicacion en el area de finanzas,
administracion estratégica, contabilidad entre otras areas economicas por su
naturaleza flexible y adaptable a gran variedad de problemas, al tener una base
estadistica de fondo (como se muestra en las tablas 6 y 7), con una variacién de
enfoque, sin embargo existen investigaciones que han demostrado una capacidad
superior de prediccidn, clasificacion y resultados de las RNA frente a otros
modelos, aun y cuando existan datos incompletos, siendo principalmente de
utilidad en supuestos de modelos que presentan supuestos lineales de regresion
y logit que no se cumplen al existir problemas de multicolinealidad o
heterocedasticidad (Gémez, 2009).

En adicidn las RNA permite determinar la capacidad de agrupacién de elementos

a partir de algunas variables, determinando con esto el valor de importancia de
cada una de ellas y su efecto en las variables de salida (Escand6n y Hurtado,
2014).

183



Tabla 8 Terminologia estadistica y en redes neuronales artificiales

Estadistica RNA
Observacion Patrén
Muestra Datos de entrenamiento
Muestra de validacién Datos de validacion, test
Variables explicativas Variables de entrada
Variables de respuesta Variables de salida
Modelo Arquitectura
Residual Error
Error aleatorio Ruido
Estimacion Entrenamiento, aprendizaje
Interpolacion Generalizacion
Interaccion Conexion funcional
Coeficientes Pesos de conexion
Constante Peso umbral
Regresion y analisis discriminante Aprendizaje supervisado o heteroasociacion
Reduccién de datos Aprendizaje no supervisado o0 auto asociacion
Analisis de cluster Aprendizaje competitivo

Fuente: Montafio J. 2002. Redes neuronales artificiales aplicadas al andlisis de datos. Tesis doctoral.

Universidad de les llles Balears, Facultad de Psicologia. Palma de Mallorca.

Asi mismo el modelo se presta al uso de variables de tipo ordinal, nominal y escala
por lo que resulta adecuado para el tipo de variables utilizadas en la investigacion
al tratarse de entradas con escala tipo Likert, y a diferencia de otros métodos
permite la estimacién de muestras pequefias, al tener menor sensibilidad al
tamafo de la muestra (Gutiérrez-Villar et al., 2014) como la que presentada en
esta investigacion al contar con una muestra de 44 participantes similar a diversos
estudios que se han realizado referentes al modelo de RNA, ademas de que
permite la identificacion de modelos no-lineales adaptandose a un amplio rango
de problemas como prediccién, clasificacion y analisis de series de tiempo,

presentando resultados comparables (Gémez, 2009).
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Tabla 9 Equivalencia entre modelos estadisticos y modelos RNA

Modelo estadistico Modelo RNA

Regresion lineal multiple Perceptrén simple con funcion lineal

Regresion logistica Perceptrén simple con funcion logistica

Funcién discriminante lineal Perceptrén simple con funcion umbral

Regresion no lineal mdltiple Perceptrén multicapa con funcion lineal en la
salida

Funcién discriminante no lineal Perceptrén multicapa con funcién logistica en la
salida

Analisis de componentes principales Regla de Oja

Perceptrén multicapa autoasociativo

Andlisis de cluster Mapas auto organizados de Kohonen
K vecinos mas cercanos Learning Vector Quantization (LVQ)
Regresion Kernel Funciones de Base Radial (RBF)

Fuente: Montafio J. 2002. Redes neuronales artificiales aplicadas al andlisis de datos. Tesis doctoral.
Universidad de les llles Balears, Facultad de Psicologia. Palma de Mallorca.

Aunado a lo anterior, los modelos de RNA presentan diversas ventajas entre las

gue destacan (Miguez et al., 2017):

Facilidad de adaptacion en situaciones en las que se desconoce las

variables con mayor influencia en la variable dependiente.

e Aprendizaje continuo sin necesidad de reprogramacion

e Al encontrarse la estructura, arquitectura y variables adecuadas con el
método de error, su facilidad de implementacién se facilita sin requerir la

especificacién de un modelo entre variables.

e Capacidad de prediccion de nuevos valores.
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Por lo anterior se ha considerado conveniente el uso del modelo de las redes
neuronales artificiales para el analisis y tratamiento de los datos obtenidos en la
investigacion, al tratarse de un problema planteado desde una perspectiva de los
negocios y el marketing, area en la cual es cada dia mayor el interés por el
funcionamiento del cerebro para la creacion e implementacion de nuevas
estrategias que se adapten a los constantes cambios del mercado, desde el
neuromarketing para comprender el comportamiento de compra de los
consumidores, hasta las redes neuronales artificiales para analizar y predecir los

comportamiento a través de diferentes variables.

Como es el caso de autores como Gomez (2009) quien decide implementar las
RNA para analizar la influencia de los factores que determinan el espacio que
ocupan las marcas en los anaqueles, o Escandon y Hurtado quienes lo utilizan
desde un punto de marketing internacional para analizar los factores que
determinan la orientacion exportadora de las pymes exportadoras de Colombia,

por mencionar algunos autores.

4.5 Analisis y procesamiento de datos

El siguiente apartado presenta el procesamiento de los resultados obtenidos, asi
como su analisis e interpretacioén, por lo cual se divide en diferentes partes que
permitan analizar la informacion de manera mas clara posible, permitiendo poner
a prueba la hipotesis de investigacion con la informacion desarrollada durante en

apartados anteriores.
En suma, el apartado se compone por dos secciones: la prueba de fiabilidad del

instrumento de recoleccion de datos, asi como la seccion de aplicacion,

procesamiento y resultados.
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4.5.1 Prueba de fiabilidad del instrumento

Una vez definido el disefio de la investigacién se procedié a la aplicacién del
instrumento de recoleccidn de datos (encuesta) a los participantes de la prueba
piloto. Dicha prueba consta de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos a una pequefia muestra, que permita identificar y eliminar posibles
problemas, buscando la mejora del instrumento, puesto que este no se deberia
llevar a campo sin haber pasado por una prueba piloto (Malhotra, 2004), debido a
gue podria contar con preguntas innecesarias o sin relacién con los objetivos de

la investigacion (Garcia, 2004).

En este sentido la aplicacion del instrumento debe ser lo mas cercano posible a la
realidad, por lo que los participantes deben contar con las mismas caracteristicas
de la muestra de la investigacion (Garcia, 2004), por ello se recomienda tomarlo

de la misma poblacién.

En adicién en la prueba piloto se debe probar todos los aspectos del cuestionario
como: redaccion, secuencia, dificultad, distribucién, instrucciones y facilidad de
comprensiéon de la pregunta (Malhotra, 2004). Debido a que permite probar el
sistema de muestreo y la fiabilidad del marco muestral, asi como mejorar los
procesos organizativos del estudio y de las estrategias implementadas para la

recopilacion de datos (Navas et al., 2010).
Regularmente en la aplicacion de la prueba piloto se utilizan muestreos no
probabilisticos que permitan una representacién razonable de la variabilidad

méxima de los participantes de la muestra (Navas et al., 2010).

En este sentido la administracion del instrumento de esta investigacion se realizo

de forma individual, de manera presencial en una unica sesion en la ciudad de
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Morelia, Michoacan, con participantes productores y comercializadores de los
estados de Guerrero, Oaxaca, Veracruz y Michoacan presentes en el Bazar
Navidefio del Café, Chocolate y Vino de la ciudad de Morelia, Michoacéan los dias
7'y 8 de diciembre.

Posteriormente se realiz6 un analisis de fiabilidad del instrumento utilizando el alfa
de Cron Bach, ya que esta prueba compara un indicador en funcion de la cantidad
de items del test y la covarianza proporcional total (Valbuena, 2017), es decir
valora la congruencia de la escala entera; por lo que se busca que el alfa de Cron
Bach sea mayor a 0.70, debido a que entre mayor sea 0 mas a cercado a 1, mayor
congruencia o consistencia interna tendra, variando el limite inferior entre 0.70 y
0.50 dependiendo de los autores (Martinez, 2004). Para lo cual se utilizé el

paquete estadistico SPSS para realizar su analisis.

Considerando las recomendaciones de George y Mallery (2003) para evaluar el

coeficiente de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa > .9 excelente
Coeficiente alfa > .8 bueno
Coeficiente alfa > .7 aceptable
Coeficiente alfa > .6 cuestionable
Coeficiente alfa > .5 pobre

Coeficiente alfa < .5 inaceptable

Para el andlisis de fiabilidad se hizo uso de la formula (Lewis, 2003):

k(1-Z S?/S)
k-1

a=

En donde:
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K= El nUmero de items.
Si2 = La varianza de las calificaciones en los items
Si’= La varianza de las calificaciones totales en la prueba

Dando como resultado:

Tabla 10 Resumen de procesamiento de casos

Casos N %
Casos Valido 46
Excluido? Excluido? 0
Total Total 46

a La eliminacion por lista se basa en todas las variables de procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Un 100% de casos validos, cero excluidos, con un total de 46 casos analizados.

La informaciéon se muestra en la tabla 10.

Tabla 11 Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos

.907 26
Fuente: Elaboracion propia

Demostrando que el grado de confiablidad del instrumento es altamente confiable,
puesto que se encuentra cercano al 1, rebasando el limite inferior y bueno de
acuerdo con George y Mallery (2003) mostrado en la tabla 11. Y que en adicion al

ser tan cercano a uno permite hacer una reduccién de dimensiones.

189



Tabla 12 Estadisticas de total de elementos, prueba de fiabilidad

Media de escala si Varianza de Correlacion Alfa de Cron Bach si
Variable el elemento se ha escala si el total de el elemento se ha
suprimido elemento se ha elementos suprimido
suprimido corregida
Perfil exportador 89.89 262.455 -.450 .913
Generales Estado 90.17 259.391 -.325 911
Diversificacién de mercados 87.80 275.005 -.451 .926
Estrategias de, 89.37 260.416 -153 920
comercializacion
Competitividad  Diversificacion de productos
87.11 252.721 .047 912
Identificacion de ventaja
88.26 257.042 -.099 911
competitiva
Precio relacién competencia
87.13 231.183 .687 .900
Precio o )
Estrategias fijacion precios
86.98 228.555 .815 .898
Estrategia precio
90.35 257.299 -.417 .910
competidores nacionales
Estrategia precio
competidores 90.33 259.247 -.593 911
internacionales
Competidores
87.30 223.772 776 .898
internacionales
Plaza . .
Competidores nacionales
87.63 223.749 .696 .899
Asociacion café 87.17 226.369 .702 .899
Apoyos gobierno 87.67 233.602 409 .907
Calidad 86.76 229.697 777 .899
Inversion marca 87.22 228.885 763 .899
Producto L
Disefio, envase, empaque
87.22 225.507 794 .898
Servicio cliente 86.91 227.148 .823 .898
Estrategia de ventas 87.20 227.761 .810 .898
Relaciones pL'JbllcaS 87.26 228.375 845 898
i4 Posicionamiento marca
Promocion 87.30 226.750 858 897
Marketing tradicional 87.26 223.530 .896 .896
Inversién digital 87.48 224.077 .806 .897
Marketing digital 87.33 227.825 .766 .898
Participacion S
digital/ personas KPI'S digital 87.43 223.362 .811 .897
KPI'S tradicional 87.70 217.283 .780 .897

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Asi mismo, se realiz6 una prueba para identificar la confiabilidad individual de los
items, permitiendo determinar si era necesario retirar alguno de ellos para la

mejora del instrumento, mostrando los resultados obtenidos en la tabla 12.

Se logra observar el grado de confiabilidad cercano a 1 en todos los items, a pesar
de presentar algunos valores negativos en la correlacion total de elementos
corregida en los items en algunos elementos de competitividad, generales y precio
sin embargo se eligié mantenerlos, por la importancia que estos representan para
la obtencion de informacién y, ademas de que al mantenerlos aln se cuenta con
un Alfa dentro de los limites aceptables, pues al eliminarlos no incrementa en gran

medida.

4.5.2 Aplicacion, procesamiento y resultados

Realizando el levantamiento de los datos a través del cuestionario
semiestructurado, recurriendo al uso en primera instancia de los apartados
digitales en las paginas web especiales para solicitudes de informacion de cada
exportadora, correo electrénico en 2 ocasiones por el nulo indice de respuesta, y
llamadas telefonicas asistida por computadora como método de apoyo (método

con logré un mayor indice de respuesta).

Enviando un total de 102 solicitudes a 34 participantes inicialmente en paginas
web, correo electrénico y llamadas telefénicas, de los cuales se descartaron 12
participantes debido a que mostraban duplicidad, sus productos exportados no
tenian relacién con el sector cafetalero, o no desinterés en la participacién en la
investigacion por diferentes razones, obteniendo al finalizar 22 respuestas que

cumplian con los requisitos y sin presentar valores perdidos o duplicados.
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En cuanto a los productores pertenecientes a las cooperativas de la region de
Huatusco Veracruz, se recurrio a un contacto de apoyo en el observatorio del café
del estado, quien ha trabajado anteriormente con el sector cafetalero y que nos
permitio llegar a los productores necesarios, recibiendo un total de 24 respuestas
sin valores perdidos, con una suma de 46 participantes entre exportadores y no

exportadores.

Tabla 13. Medidas de tendencia central variable dependiente competitividad

Media 12.93
Error estant_:iar de la 453
media
Mediana 12.00
Moda 11
Desviacion estandar 3.072
Varianza 9.440
Asimetria 333
Error e_stan(:iar de 350
asimetria
Curtosis -1.086
Error estandar de 688
curtosis )
Rango 10
Minimo 8
Maximo 18
Suma 595

Fuente: Elaboracion propia, 2021

En adicion se considerd informacién proporcionada por los participantes a la hora
de la aplicacion de la encuesta como forma complementaria en la pregunta abierta
final incluida en el cuestionario, en donde expresaron su preocupacion por la

pérdida de competitividad referente a las areas de la investigacion.
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Partiendo de la base de datos obtenida se realiz6 un procesamiento estadistico
en el programa SPSS permitiendo un analisis adicional a la red neuronal artificial

de los datos obtenido para el mayor aprovechamiento de los mismos.

Obtuvieron las medidas de tendencia centra de la variable competitividad
mostradas en la tabla 13, estructurada por los indicadores diferenciacion de
mercados, estrategias de comercializacion, diversificacion de productos y e
identificacion de ventajas competitivas. Observando un valor minimo y maximo de

8 y 18 respectivamente, una mediana de 12.93 y una moda de 11.

Tabla 14 Distribucién de frecuencias variable competitividad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido 8 2 4.2 4.3 4.3
9 5 104 10.9 15.2
10 1 2.1 2.2 17.4
11 11 22.9 23.9 41.3
12 6 125 13.0 54.3
13 4 8.3 8.7 63.0
14 4 8.3 8.7 71.7
15 1 2.1 2.2 73.9
17 8 16.7 17.4 91.3
18 4 8.3 8.7 100.0
Total 46 95.8 100.0
Perdidos | Sistema 2 4.2
Total 48 100.0

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Del mismo modo en la tabla 14 se puede observar la distribucion de frecuencias

de la variable competitividad, mostrando que 11 participantes obtuvieron un
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puntaje de 11, mostrando un alto grado de competitividad de acuerdo a su

percepcion y valores obtenidos en la variable.

Por otra parte, la tabla 15 muestra las medidas de tendencia central de las
variables independientes correspondientes a la mezcla de marketing, precio,
plaza, producto, promocion y participacion digital/personas. En donde la moda en
cuatro de las variables es 20, excepto en precio, observando del mismo modo una

cercania en la mediana de 4 de las variables excepto producto y precio.

Tabla 15 Medidas de tendencia central variables independientes

Medidas de Precio Plaza Producto Promocién Participacion
tendencia digital/personas
central

Media 10.70 15.70 17.37 16.46 15.54
Error

estandar de .267 .697 .582 .594 729

la media

Mediana 12.00 17.50 19.50 17.50 17.50
Moda 12 20 20 20 20
Desviacion 1.812 4728 3.946 4.026 4.947
estandar

Varianza 3.283 22350 | 15571 16.209 24.476
Asimetria -1.468 -.860 -1.915 -1.108 -.680
Error

estandar de .350 .350 .350 .350 .350
asimetria

Curtosis 1.557 -.540 3.286 714 -.884
Error

estandar de .688 .688 .688 .688 .688
curtosis

Rango 7 14 15 15 16
Minimo 5 6 5 5 4
Maximo 12 20 20 20 20
Suma 492 722 799 757 715

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Aunado a lo anterior en la tabla 16 podemos observar la distribuciéon de
frecuencias de la variable precio, apreciando como 24 de los 46 participantes
obtuvieron un puntaje de 12 y 7 de 10, considerando asi que mas de la mitad de
los participantes cuentan con alta competitividad en la variable precio de acuerdo

a su percepcion.
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Tabla 16 Distribucion de frecuencias variable precio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 5 1 2.1 2.2 2.2
6 1 2.1 2.2 4.3
7 1 2.1 2.2 6.5
8 4 8.3 8.7 15.2
9 2 4.2 4.3 19.6
10 7 14.6 15.2 34.8
11 6 125 13.0 47.8
12 24 50.0 52.2 100.0
Total 46 95.8 100.0
Perdidos Sistema 2 4.2
Total 48 100.0

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Del mismo modo se hizo analisis de la frecuencia de datos correspondiente a la
variable plaza mostrados en la tabla 17, en donde se puede observar una mayor
frecuenta de respuestas, en donde 16 de los 46 participantes obtuvieron un
puntaje de 20, 4 participantes un puntaje de 6, 5 de 18, mostrando que mas de la

mitad de los participantes son poco competitivos en esta variable.

La tabla 18 muestra la distribucién de frecuencias de la variable producto en la
gue se puede observar que 23 de los 46 participantes obtuvieron un puntaje de
20, determinado con esto que la mitad de los participantes prestan gran interés en
indicadores como envase, disefio, empaque, calidad del producto, inversion en
marca y seguimiento y mejora de servicio al cliente, obteniendo con eso una

ventaja competitiva derivada de dicha variable.
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Tabla 17 Distribucién de frecuencias variable plaza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 6 4 8.3 8.7 8.7
7 1 21 2.2 10.9
9 1 2.1 2.2 13.0
10 2 4.2 4.3 17.4
11 2 4.2 4.3 21.7
12 2 4.2 4.3 26.1
13 2 4.2 4.3 30.4
14 2 4.2 4.3 34.8
15 2 4.2 4.3 39.1
16 1 2.1 2.2 41.3
17 4 8.3 8.7 50.0
18 5 10.4 10.9 60.9
19 2 4.2 4.3 65.2
20 16 333 34.8 100.0
Total 46 95.8 100.0
Perdidos Sistema 2 4.2
Total 48 100.0

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La tabla 19 muestra la distribucion de frecuencias de la variable promocion en

donde 18 participantes de 46 tuvieron un puntaje de 20, 5 de 15, 4 de 16, variando

lo demas entre 3y 1. Apreciando con esto que mas de la mitad de los participantes

tienen gran interés en acciones relacionadas con la promocién de su producto

como son, estrategia de ventas, relaciones publicas y marketing tradicional.
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Tabla 18 Distribucién de frecuencias variable producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido 5 1 2.1 2.2 2.2
6 2 4.2 4.3 6.5
10 1 2.1 2.2 8.7
12 1 2.1 2.2 10.9
14 2 4.2 4.3 15.2
15 1 21 2.2 17.4
16 6 125 13.0 30.4
17 3 6.3 6.5 37.0
18 4 8.3 8.7 45.7
19 2 4.2 4.3 50.0
20 23 47.9 50.0 100.0
Total 46 95.8 100.0
Perdidos  Sistema 2 4.2
Total 48 100.0

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Del mismo modo en la tabla 20 se puede observar la distribucién de frecuencias

de la variable participacion digital/personas, mostrando mayor variacion en los

puntajes obtenidos, con 19 participantes con un puntaje de 20, 6 de 12 y el resto

con variacion entre 4 y 18 con variacién en los participantes de entre 1 y 3.

Considerando la importancia de acciones relacionadas al acercamiento con sus

consumidores de manera digital y presencial, al contar con las facilidades de

realizarlas debido a las nuevas tendencias en plataformas sociales que permiten

el acercamiento con estos, las acciones se tratan de inversion en medios digitales,

estrategias de marketing digital, indicadores de desempeifio tanto tradicionales

como digitales.
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Tabla 19 Distribucion de frecuencias variable participacion digital/personas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido 4 1 21 2.2 2.2
6 1 21 2.2 4.3
7 2 4.2 4.3 8.7
8 1 21 2.2 10.9
9 2 4.2 4.3 15.2
10 2 4.2 4.3 19.6
11 1 21 2.2 21.7
12 6 12.5 13.0 34.8
13 1 2.1 2.2 37.0
14 1 2.1 2.2 39.1
15 1 2.1 2.2 41.3
16 3 6.3 6.5 47.8
17 1 21 2.2 50.0
18 1 21 2.2 52.2
19 3 6.3 6.5 58.7
20 19 39.6 41.3 100.0
Total 46 95.8 100.0

Perdidos Sistema 2 4.2

Total 48 100.0

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Por otro lado, partiendo de las 22 respuestas recibidas de las exportadoras de
café de los estados de Veracruz y Chiapas, asi como de las 24 respuestas de los
productores pertenecientes a alguna cooperativa de la regidon de Huatusco,
Veracruz, se procedi6 a su ordenamiento y categorizacion en Excel, para
posteriormente realizar las pruebas y andlisis de los datos en el programa
estadistico SPSS, que permitié ejecutar un modelo de redes neuronales artificiales

con las siguientes caracteristicas.
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Inicialmente se crearon las variables precio, plaza, producto, promocion,
participacion digital/ personas con la sumatoria de sus indicadores vy
posteriormente, se realiz6 una clasificacion con agrupacion de intervalos usando
sus medias y desviacion estandar con un ajuste del 0.75 y considerando a la

variable perfil exportador como como dicotdmica clasificada en exporta y no

exporta.
Tabla 20 Informacioén arquitectura de la red
1 Valor_percibido (agrupado)
2 Distribucion (agrupado)
Capa de entrada Variables independientes 3 Diferenciacién (agrupado)
4 Comunicacion (agrupado)
5 Adaptacién (agrupado)
Numero de unidades?® 5
Método de cambio de Estandarizados
escala para las covariables
Capas ocultas Ndmero de capas ocultas 1
Ndmero de unidades en la 3
capa oculta 1@
Funcién de activacion Sigmoide
Variables dependientes 1 Intensidad exportadora
Capa de salida Ndmero de unidades 2
Funcién de activacion Sigmoide
Funcién de error Suma de cuadrados

a. Excluyendo la unidad de sesgo  Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Por otra parte, respecto a la red neuronal artificial (RNA) se considerd conveniente
el uso del Perceptron Multicapa (MLP) o red multicapa como estructura de red por

ser una herramienta general flexible y no lineal que se adapta al tipo de variables
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y escala de esta investigacion, estructurado por al menos 3 capas (entrada,

ocultas, salida) que permiten la no linealidad.

Determinado la arquitectura de la red neuronal (tabla 22) con 5 neuronas de
entrada correspondientes a las variables independientes precio, plaza, producto,
promocion y participacion digital/personas, una capa oculta con 3 neuronas, pese
a que la teoria no muestra con precisién la cantidad de neuronas ocultas ideales
para la red, se considerd el nUmero 6ptimo para esta investigacion tomando en
cuenta el menor grado de error estimado de prondsticos incorrectos del 10%. Con
una funcion de activacion sigmoide transformando los valores reales en el rango
(0,2).

En adicién la arquitectura de la red cuenta con 2 neuronas de salida cada una
correspondiente a las dos categorias de clasificacion del perfil exportador (0= No
exportador, 1= Exportador) este tipo de clasificacién de variables se puede ver en
diversos estudios como los de (Graves y Thomas, 2006; Gutiérrez-Villar et al.,
2014; Escandon y Hurtado, 2014) en los que distinguen la variable perfil
exportador o intensidad exportadora entre empresas locales, alta, media o baja
exportacion, permitiendo crear una dicotdmica, con una funcion de activacion de

sigmoidea transformando los valores reales en al rango (0,1).

En cuanto a las particiones se refiere que corresponde a las muestras de
entrenamiento, prueba y reserva utilizando 70%, 30% y 10%, obteniendo 65.2%,

21.7% y13% respectivamente (tabla 9).

Con un tipo de entrenamiento lote que minimiza directamente el error total ademas
de resultar Gtil para el tamafio de muestra de la investigacion, con pendiente de
gradiente como algoritmo de optimizacion. Utilizando 30 elementos para el
entrenamiento, 10 para las pruebas y 6 para la reserva, con 46 elementos validos.
Asi mismo estos pesos fueron modificados en diversas ocasiones con el fin de

lograr la minimizacién del error de las salidas sin un sobre entrenamiento de la
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red, esto se presenta en los tipos de entrenamiento por lote que suele requerir
gran actualizacion de lectura datos y cambio de ponderaciones para obtener los

resultados esperados.

Tabla 21 Resumen de procesamiento de casos

N %
Entrenamiento 30 65.2%
Pruebas 10 21.7%
Reserva 6 13.0%
Validos 46 100.0%
Excluidos 0
Total 46

Fuente: Elaboracion propia.

El resumen del modelo mostrado en la tabla 25, indica que el modelo no se
encuentra sobre entrenado al presentar porcentajes de pronosticos incorrectos
cercanos o similares en la prueba, reserva y entrenamiento, pese a que presenta
mayor distancia diferencial en entrenamiento y prueba los valores de porcentaje
correcto en la tabla de clasificacion (tabla 26) muestran una similitud en los
resultados, indicando una aproximado de prediccion de respuesta del modelo de
un 80%, y una comprobacién de la no existencia de un sobre entrenamiento,

mostrando un modelo eficaz.

El grafico 10 y la tabla 27 exponen la importancia de las variables en donde el
valor mas cercano a 100 identifica las variables con mayor relacién con la variable
dependiente, en este caso el perfil exportador determinante de la competitividad
internacional, observando que la mayor importancia en el modelo se encuentra

asignado a la variable plaza con un 100%, seguido por producto y promocion.
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Tabla 22 Resumen del modelo

Error de suma de cuadrados 2.901

Entrenamiento Porcentaje de prondsticos 10.0%
incorrectos
Regla de parada utilizada 1 pasos consecutivos sin
disminucion del error?

Tiempo de preparacién 0:00:00.03

Pruebas Error de suma de cuadrados 2.159
Porcentaje de prondsticos 20.0%
incorrectos

Reserva Porcentaje de prondsticos 16.7%
incorrectos

Variable dependiente: Intensidad exportadora

a. Los célculos de error se basan en la muestra de comprobacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Considerando la teoria de Porter (2015) la creacién de acciones de diferenciacion
sobre la competencia basadas en la eleccion de estrategias y establecimiento de
objetivos que permitan el desarrollo de ventajas competitivas en basqueda de esa
diferenciacion, aunado a la informaciéon de marketing sobre la necesidad de
implementacion del proceso operativo orientado a la accién, sugieren la
consideracion en conjunto de las variables que integran el marketing mix (precio,
plaza, producto, promocién) en referencia a la mezcla tradicional o (precio, plaza,
producto, promocion, participacion digital/personas) en referencia a la mezcla
actual para trazar el camino estratégico de mejora competitiva, al generar un
efecto de interaccion entre ellas que se puede multiplicar de forma global en

relacion a mercado internacionales.

No obstante, contrario a la teoria la investigacion permitié identificar, la
importancia otorgada en la practica a cada una de las variables de forma individual
por los encargados de comercializacion o marketing del sector cafetero en los
estados de Veracruz y Chiapas, considerando a los exportadores y no
exportadores, que se ven reflejadas en su intensidad exportadora. Aprobando con

esto la hipotesis planteada de la investigacion.
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Tabla 23 Clasificacion de casos

Pronosticado
Observado Exporta No exporta Porcentaje
correcto
Entrenamiento Exporta 13 2 86.7%
No exporta 1 14 93.3%
Porcentaje global  46.7% 53.3% 90.0%
Pruebas Exporta 4 1 80.0%
No exporta 1 4 80.0%
Porcentaje global  50.0% 50.0% 80.0%
Reserva Exporta 2 1 66.7%
No exporta 0 3 100.0%
Porcentaje global  33.3% 66.7% 83.3%

Variable dependiente: Intensidad exportadora
Fuente: Elaboracion propia.

En este sentido, fue la variable plaza la que explicé con mayor diferencia el perfil
exportador y el nivel competitivo entre las empresas exportadoras y los
productores, siendo un factor diferencial que los productores de café deberan

tomar en consideracion en acciones futuras de creacion de estrategias.

Tabla 24 Importancia de las variables independientes

Importancia Importancia normalizada
Precio .115 22.5%
Plaza .510 100.0%
Producto .174 34.1%
Promocién .148 29.0%
Participacion digital/ .053 10.4%

personas.

Fuente: Elaboracion propia

Debido a que las grandes exportadoras al tratar de competir contra las empresas
como Nescafé y Starbucks adquieren o producen grandes volimenes de café para
su comercializacion nacional e internacional, y en cuanto a su variable plaza se
identificd su presencia en gran variedad de puntos de venta al alcance de un

amplio segmento de mercado, un ejemplo de estas son las grandes cadenas
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comerciales como Wal-Mart, Soriana Mega, Costco, Bodega Aurrera, entre otras
y actualmente en plataformas digitales como Amazon, mercado libre, sitio web, o

distribuidores propios como Caffenio.

No obstante respecto a la estrategia de plaza de los productores que no exportan,
se pudieron identificar pocos puntos de venta y comercializacién utilizados
algunos de ellos destacan cafés locales o en franquicias como Starbucks, café
Europa y Lilian’s que no permiten el posicionamiento como tal de las marcas
nacionales, Unicamente del producto y lugar de produccion, y actualmente algunos
comercializadores que compran el producto y generan su propia marca, 0 en

algunas plataformas digitales.

Grafico 10 Importancia normalizada de las variables independientes
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Fuente: Elaboracion propia.

Puesto que para el desarrollo exitoso de una estrategia competitiva de marketing
es necesaria la identificacion adecuada de las acciones de los competidores,

debido a que una falla en esto podria llevar a un enfoque restringido que se vean
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reflejado en las acciones enfocadas al mercado de la organizacion. En este caso
es importante para la mejora de la competitividad internacional del sector cafetero
identificar y conocer detalladamente a sus competidores tanto nacionales como
internacionales para mejorar la conexion con el resto de las variables y crear una

mejor estrategia de diferenciacion.

La segunda variable con mayor importancia se trata del producto refiriéndose a la
calidad, envase, empaque, disefio, servicio al cliente e inversion en marca,
factores de diferenciacion entre las empresas que exportan con las que no
exportan, ya que las exportadoras se preocupan por la imagen que proyecta su
producto en el exterior, no obstante son pocas las exportadoras que muestran una
estrategia de diferenciacion clara sobre la imagen de su producto, al no contar con
empaques diferentes, menos del 50% de estas cuenta con un arquetipo definido
en su imagen, o embajador de marca, tampoco mostraron eleccidon de colores de
acuerdo a las teorias psicologicas, informacion sobre la diferencia en cuanto a
calidad, precio o servicio al cliente que los diferencie, a excepcion de maximo un
20% de estos, en los que destacan Café el Marino y Cafés Tomari, este Gltimo
con la creacion de franquicias con estilo similar a Starbucks pero dirigido a un

segmento mas amplio.

En adicion se identificé una de las causas de la diferencia entre los exportadores
y productores respecto a esta variable, tratindose de la falta de capacitacion de
los productores que no exportan por mostrar al mercado la calidad e imagen de
sus productos, puesto que invierten su mayor tiempo, recursos y energia en la
calidad de estos y no en su presentacion o estrategias de producto. No obstante,
en necesario como expresan Czinkota y Ronkainen (2007). La inversion y
dedicacion en los demas niveles que integran el producto para que genere una
diferenciacion, es decir la imagen, estética, marca, el beneficio principal otorgado
y el servicio al cliente. Sin embargo, la agrupacién por parte de algunos

productores los ha llevado al interés por este aspecto.
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Figura 40 Red Neuronal Artificial
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Fuente: Elaboracion propia.

La tercer variable en orden de importancia, la promocién que considera la parte
de comunicacioén, esta informacion muestra una interesante comparacion con el
estudio de Gutiérrez-Villar et al., 2014, quienes obtuvieron como resultado que las
empresas exportadoras de Espafia se diferencian por esta variable con las menos
exportadoras o no exportadoras dandoles mayor fortaleza competitiva, y diferente
a estudios como los de Sousa y otros (2008) en los que muestran que las variables
de mayor fuerza competitiva son el precio, seguido por la comunicacion o

promocion y la distribucion o plaza.
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En este sentido el sector cafetero mexicano también se diferencia por esta
variable al considerar la importancia de las relaciones publicas, el marketing
tradicional, el posicionamiento de marca y las estrategias de ventas, sin embargo
no es su principal variable diferencial, en esta variable la investigacion permitio
identificar algunas de las estrategias implementadas por el sector cafetero de
Veracruz y Chiapas, como son inversion en publicidad tradicional, menos del 40%
ha invertido relaciones publicas que les permitan tener un mayor alcance, su
mayor interés se basa en las estrategias de ventas internacionales que les
permitan entrar en nuevos mercados y con ello alcanzar un posicionamiento de

marcar.

Aunado a lo anterior en la figura 40 se pueden observar los pesos sinpticos de
las conexiones, representando con color gris las de menor fuerza en la red y con
color azul las de mayor. En la que los pesos sinapticos representan un valor
positivo 0 negativo sobre las conexiones entre neuronas de entrada, ocultas y
salida, expresando las sefiales recibidas por cada conexién, mostrando un peso
sinaptico mayor a cero que otorga mayor importancia a la informacion que

transmite mediante la conexion (Escandon y Hurtado, 2014).

Observando en la figura que la variable presencia digital/personas a pesar de no
mostrar un alto porcentaje de importancia normalizada, considerar un trabajo de
desarrollo de esta puede generar una ventaja diferencial que lleve a la exportacion
a los productores que no realizan esta actividad, al presentar una conexion débil
pero presente con esté perfil, observado en la figura 40, indicado con una linea

azul.

En este sentido, esta variable puede fungir como la variable plaza que representa
la ventaja competitiva de los exportadores, al incursionar en nuevos modelos de
negocios digitales, creando canales de distribucidn digitales que permitan generar

una presencia online.
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Tabla 25 Estimacion de parametros

Predictor Pronosticado
Capa oculta 1 Capa de salida
H(1:1) H(1:2) H(1:3) [Perfil [Perfil
exportador= exportador=
1] 2]
Capa de (Sesgo) .087 -.030 .327
entrada Precio 732 -.406 567
Plaza -1.659 1.518 -1.597
Producto -.381 .489 -.531
Promocién -.552 .665 -.118
Personas .285 -.514 -.126
Capa oculta 1 (Sesgo) .063 -.476
H(1:1) -1.735 1.240
H(1:2) 1.973 -1.506
H(1:3) -1.247 1.375

Fuente: Elaboracién propia

Considerando el hecho de que la teoria abarca la evolucién del mercado para la
eleccion de las actividades que integran la variable plaza en cuanto a la eleccion
del vinculo de la empresa con el cliente, la diferencia de la variable propuesta en
esta investigacion radica en los elementos necesarios para la generacion de una
ventaja competitiva considerando la variable mas alla de una eleccién de canal de
distribucién, englobando los procesos psicologicos, administrativos, y de post
venta que generan una relacion y conexion con el consumidor mas que una simple

relacion empresa-cliente.

Esto se debe a que al enfocar todos los esfuerzos en canales digitales se lograria
una reduccién de los diversos intermediarios comunmente presentados en el
sector agropecuario mexicano, generando un nuevo canal de distribucién directo
del productor al consumidor, no obstante se requiere de la participacion conjunta
de la cooperativas existentes para generar una mayor oferta, capacitacion en el

tema para los productores y la creacién de una Unica marca, caso similar al
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presentado por la marca Juan Valdez, adaptado a las nuevas tendencias y

tecnologias del mercado.

En este sentido, la creacion de un cluster como forma de ventaja competitiva
permitira la creacion y cooperacion de los productores dando lugar a mejoras en
el sector, fomentando la innovacion en conjunto que los dirija a la eleccion
adecuada de variables de marketing enfocadas a la generacion de estrategias

competitivas.

En adicion enfocar los esfuerzos de manera adecuada la variable participacion
digital/ personas permitiria crear una trazabilidad del comportamiento de compra
de los consumidores de café, asi como una adecuada base de datos que lleve a
los productores a una adaptacion, posicionamiento y mejorar en conjunto de las
variables adicional que integran la mezcla de marketing generando mayores

competitivas superando a sus competidores.

Por tanto, la mejora de la ventaja diferencial por medio de esta variable en los
productores les permitiria, cumplir con las nuevas exigencias del mercado,
logrando un acercamiento con gran cantidad de sus consumidores, mejorar sus
canales de distribucion, y su estrategia de comunicacion. Pudiendo alcanzar como
expresan Londoiio et al., 2018 sus objetivos con diferentes tipos de presupuestos,
desde uno bajo hasta uno alto y llegar a mayor cantidad de consumidores y
mercados impulsando las ventas y posicionamiento. Adoptando nuevos modelos
de negocios que se encuentran en tendencia en donde su Unico canal de

comercializacion son las plataformas digitales.

Ya que investigacion adicionalmente permitié identificar que a pesar de que las
grandes exportadoras se encuentran presentes en diversos canales digitales su
posicionamiento y resultados muestran falta de elementos requeridos para una
adecuada estrategia digital, situaciéon que deja abierta una oportunidad para el
posicionamiento de los productores, dando apertura a futuras lineas de
investigacion respecto a los analisis de las estrategias SEM y SEO en cuanto a

las diferencias de perfil exportador.

209



Contando los exportadores con diferentes plataformas digitales, la mayoria con
diversos tipos de sitio web que ante un analisis basico mostraron diversos errores
criticos por falta de certificados varios, optimizacion de interaccién con bot, tiempo
largo de carga que causa un incremento en el porcentaje de rebote, fallas en la
URL, falta de palabras clave, mal indice de velocidad e interactividad con maviles,
entre otras fallas. Y respecto a las redes sociales, falta de estrategia e interaccion

con los usuarios, lo que se muestra en la carencia de una comunidad.

En suma, podemos expresar que la mayoria de las variables se relacionan con el
perfil exportador en diferentes intensidades y vias, exceptuando el precio que no
muestra relacién con el perfil exportador, pero parece tomar relevancia con el perfil

doméstico.
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Conclusiones

El termino competitividad es frecuentemente utilizado en diversos ambitos, tanto
macroecondémicos como microeconémicos, representando un reto para quienes
buscan obtenerla, pues se deben conocer los diversos elementos que influyen en

esta y seleccionar los indicados que generen los efectos positivos buscados.

En el sector empresarial representa el desempefio competitivo de la industria y
los mercados, por lo que la busqueda del desarrollo de ventajas competitivas en
una organizacion o sector permite obtener una posicion competitiva superior en
Su entorno socioecondmico respecto al resto de los competidores. Sin embargo,
se requiere de la identificacion de las variables correctas que permitan la creacion
de estrategias ideales que lleven al logro de los objetivos y capacidades

superiores a sus competidores.

En ese sentido el sector cafetalero mexicano requiere de gran ayuda e impulso de
su competitividad que lo lleve a la salida de la crisis en la que se encuentra, por lo
gue es necesario la creacion e implementacion de diversas estrategias

encaminadas a un cambio dirigidas a su crecimiento competitivo.

Por lo que la competitividad del sector cafetalero mexicano se ve afectada por
diversos factores que el marketing al buscar entender el comportamiento de las
empresas y consumidores permite identificar, con el objetivo de establecer las
herramientas y elementos necesarios que dirijan a la creacién de estrategias
generadoras de ventajas competitivas para el sector, llevando a las empresas y

productores al ingreso y permanencia en mercados nuevos y actuales.

Lo que llevo al planteamiento de la pregunta de la investigacion ¢De qué manera
se puede mejorar la competitividad internacional de sector cafetalero mexicano en

los estados de Veracruz y Chiapas?
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Permitiendo con esto en primer lugar identificar la influencia de las variables que
integran el marketing mix en la competitividad internacional, asi como su
asociaciéon con el perfil exportador, cumpliendo el objetivo de la investigacion al
identificar de qué manera se puede incrementar la competitividad internacional del

sector cafetalero mexicano en los estados de Veracruz y Chiapas.

Concluyendo en primero lugar que en las aportaciones tedricas sobre el tema de
competitividad a lo largo de los afios existen diversas posturas. Por un lado, se
encuentra la postura de Porter centrado en el analisis de las fuerzas del entorno
competitivo que moldean la competitividad. Por otra parte, se encuentra la postura
basada en los recursos y capacidades con que cuenta la organizacion para el
logro de una ventaja competitiva sostenible a largo plazo, considerando la
existencia de diferencias y formas entre las organizaciones, propuesta por
diversos autores entre los que destaca Barney, no obstante, esta postura no
excluye por completo a la de Porter, pues existe un acercamiento de ambas en el

modelo de la cadena de valor.

Y por otro lado la propuesta de Kotler basada en la actualidad en los
consumidores, considerando ambas corrientes, pero adaptadas a los cambios
tecnolégicos y sociales presentados, generadores de mayores desafios para las

organizaciones.

En este sentido las posturas dada por los diferentes autores se complementan
dejando en claro la importancia de brindar a los agentes en buscan de la
competitividad herramientas necesarias para la creacion de estrategias
generadoras de ventaja competitiva. Mostrando ademas la importancia de la

creacion e implementacion de estrategias de accion para el logro de los objetivos.

Por otra parte, haciendo uso del modelo de redes neuronales artificiales,
empleado en diversos estudios referentes a la intensidad exportadora y al

marketing, que por el momento no se tiene conocimiento de estudios realizados
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con este modelo en el sector cafetalero o agropecuario mexicano, se determiné
gue la competitividad internacional del sector cafetalero mexicano incrementara al
atender la importancia competitiva para el desarrollo de su estrategia comercial
de las variables precio, plaza, producto, promocion y participacion digital.

Demostrando con lo anterior que las RNA son una alternativa a los métodos
tradicionales, permitiendo obtener resultados relevantes con variables de tipo
ordinal y nominal como el caso de la escala tipo Likert y reducido tamafo de

muestra.

En segundo lugar, se logré concluir que las ventajas competitivas en el ambito
internacional del sector cafetero mexicano estan dadas por las variables plaza en
donde se reflejan las diferencias estratégicas y capacidades econémicas por parte
de los exportadores y los productores considerando indicadores como
conocimiento de los competidores nacionales e internacionales, pertenencia a una
asociacion y obtenciéon de apoyos de gobierno que permitan el impulso de sus

productos en diversos mercados internacionales.

Producto considerando indicadores como calidad, inversibn en marca, disefo,
envase, empaque y servicio al cliente mostrando la importancia de la calidad
ofrecida a sus clientes en la eleccion de su estrategia en ambos casos, sin
embargo representa una mayor ventaja competitiva para los exportadores y
promocion, variable que ha sido considerada por sectores privados como publicos

para el aumento de la ventaja competitiva a lo largo de los afios.

En adicion la hipotesis se aprob6 al demostrar que la diferencia entre los perfiles
exportadores del sector cafetero mexicano se debe a la importancia competitiva
otorgada y desarrollada en la estrategia comercial para cada una de las variables
precio, plaza, producto, promocién y participacién digital/ personas, tanto en
conjunto como de forma individual, permitiendo la creacién de una ventaja

competitiva reflejada en su competitividad internacional. Considerando que los
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exportadores al dar mayor importancia a la variable plaza generan una ventaja

competitiva y diferencial sobre los que no exportan.

Los datos observados mostraron elementos que permitirian lograr el alcance de
un nivel competitivo internacional de los productores de café de los estados de
Veracruz y Chiapas a través de diversas areas de oportunidad identificadas,
dirigiendo con esto a un primer paso para la internacionalizaciéon adaptado al

presupuesto con el que cuentan.

A lo largo de los afios variadas organizaciones nacionales a internacionales ha
realizado esfuerzos por aumentar el consumo del café a través de la variable
promocion, con la implementacion de diversos fondos enfocados a esta variable,
no obstante, dichos fondos fueron apareciendo y desapareciendo con el paso de
los afios, asi como las organizaciones nacionales que han buscado el apoyo y

mejoras del sector en México.

En adicién los intentos del gobierno al redefinir sus politicas publicas para la
reactivacion del sector sugirieron el enfoque en la mejora de las variables plaza,
promocion y producto, sin embargo, los productores no han visto reflejado el
apoyo, careciendo del capital necesario para la inversion en promocidon o

capacitacion en la misma.

Lo que hizo reflexionar sobre el desarrollo de su variable personas con indicadores
como inversion en medio digitales, marketing digital, indicadores de desempefio
digital (como numero de visitas a la web, visitantes Unicos, tiempo de estancia,
formularios completados, tasa de rebote, paginas por vista, seguidores,
subscriptores, costo por lead, comentarios, nuevos leads generados, costo de
produccion, ratio de conversion por embudo, costo de distribucién, proporcién de

clics, numero de reacciones, numero de compartidos, entre otros).
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Y tradicional (retorno de la inversién por campafia, cantidad de clientes diarios,
namero de clientes potenciales registrados, ventas realizadas por mes,
comportamiento de cliente en tienda, entre otros), por parte de los productores
adaptada a sus recursos, basada en la postura de una adaptacion a los cambios
tecnolégicos y sociales que consideren como eje central a los consumidores para
crear una ventaja competitiva desde una estrategia de diferenciacion ya sea
basada en los recursos o0 en el entorno en el que se encuentra, que en
determinado momento actuaria como la variable plaza, permitiendo el desarrollo
de nuevos canales de comercializacion de manera digital para la entrada a nuevos
mercados internacionales, acciones que le permitirian generar ventajas

competitivas como los exportadores, al considerar la variable que las genera.

Asi como el fortalecimiento de la variable promocion, siendo la tercera con mayor
importancia de acuerdo a los resultados de la investigacién que genera un factor
diferencial en los exportadores, y, puesto que como diversos estudios demuestra,
la inversion y desarrollo de estrategias digitales pueden mejorar la mezcla de
comunicacion de las marcas, su posicionamiento y ventaja competitiva,
permitiéndoles competir con grandes empresas en los mercados digitales con
menor presupuesto, con estrategias como el marketing de guerrillas basado en la
creacion de estrategias de diferenciacion con bajo presupuesto, adaptandose a
los cambios constantes en los gustos y necesidades de los consumidores, debido
a que los cambios en los habitos de consumo de los usuarios digitales se acercan
a las tendencias del momento que en la actualidad se enfocan en apoyar marcas

pequefias que les generen confianza y satisfaccion.

No obstante, el tema presenta diversas debilidades entre las que se encuentra la
muestra de resultados a mediano y largo plazo contradictorio a la necesidad del
sector por observar resultados inmediatos por la incertidumbre en la que se
encuentran, asi como la necesidad de contar con amplia informacién detallada
sobre las acciones de los mismos que por la inseguridad en la que se vive en

México es dificil de obtener. Sin embargo, se observa como fortaleza la
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adaptabilidad a los diferentes sectores e industrias existentes y la adaptacion de
estrategias a bajo presupuesto que permitan competir con grandes industrias por

los cambios presentados en los medios digitales.

La validez la determiné el marco teérico a través de las teorias de los negocios
internacionales, competitividad, internacionalizacién, marketing y data driven
marketing; permitiendo identificar y dar sustento a las variables de la investigacion,

sus indicadores y dar cumplimiento al objetivo.
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Recomendaciones

Con base en la informacion presentada a lo largo de la investigacion se

consideran las siguientes recomendaciones:

e El fortalecimiento de la variable plaza por parte de los productores que
deseen incursionar en mercados internacionales a través de la variable
participacion digital/personas, creando canales de comercializacion
digitales que los acerquen a los consumidores y a las nuevas tecnologias
gue les permitan generar innovacion en sus estrategias basadas en el
conocimiento de sus consumidores finales y no el de los intermediarios.

e Fortalecimiento de la variable producto mediante la diferenciacién visual de
este y el posicionamiento de las marcas que les permitan mostrar a los
consumidores la importancia que representa para los productores y
exportadores mexicanos la calidad del producto ofrecido.

e El fortalecimiento estratégico de la variable promocién a través de diversos
apoyos y capacitacién sobre los diversos canales y tipos de estrategias
adecuadas para cada mercado.

e Serequiere de una mayor participacion del gobierno a través del desarrollo
de politicas publicas que apoyen el desarrollo de los productores en
mercados internacionales, a través del fomento a la promocion, apoyos
econdmicos y capacitacion.

e Respecto a los exportadores el fortalecimiento de la variable participacion
digital, que les permita crear comunidades que fomenten el consumo de
café mexicano en el extranjero, esta situacion apoyaria en consecuencia el
crecimiento de los productores mexicanos, debido a que las grandes
exportadoras ya cuentan con un posicionamiento en el extranjero, sin
embargo, aun cuentan con areas de oportunidad en ambito digital

e Asi mismo identificar y crear bases de datos que permitan tener un mayor

acercamiento de los productores a los consumidores, innovando en su
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forma de generar estrategias de marketing adaptadas a los nuevos

cambios que se presentan en los mercados.

En este sentido, como consecuencia de los resultados derivados de esta

investigacion se sugieren las siguientes lineas de investigacion:

e Extender el andlisis hacia resultados digitales SEM y SEO de las
exportadoras de café.
e Realizar una comparativa con los paises de mayor nivel competitivo en el

sector.
e Realizar una propuesta de estrategia basada en data driven marketing.
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Anexo 1. Analisis de frecuencia de variables.

1 Calidad 13 2010, 2011, 2005,2012, | Santa Cruz et al, Bonales et al, Chavez et al, Delfin, Flores y
2015, 2009, 2014, | Gonzalez, Mora-Riapira et al, Fernandez, Clemenza et al,
2013, 2007, 2008 Narvéez et al, Saavedra, Tafiski y Clérica, Ifiakl el at, Perea y
Rivas
2 Exportaciones 10 2016/ 2017, 2017, | Valencia, Landa y Arriaga, Valencia et al, Cerquera et al.,
2000, 2008, 2015, | Morales y Rendén, Ayala et al, Flores y Mungaray, Sanchez y
2004, 2019, 2014 Muray, Cerda et al, Rodriguez et al, Quintero y Rosales
3 Importaciones 10 2016/ 2017, 2017, | Valencia, Landa y Arriaga, Valencia et al, Cerquera et
2000, 2008, 2004, | al./Moralesy Rendon, Ayala et al, Flores y Mungaray, Sanchez
2019, 2015, 2014 y Muray, Cerda et al, Rodriguez et al, Quintero y Rosales
4 Capital humano calificado 9 2017, 2011,2015, 2006, | Garcia etal, Santa Cruz et al, Bonales et al, Corrales, Flores y
2009, 2014, 2010, 2012 | Gonzalez, Mora-Riapira et al, Espejo y Pérez, Saavedra, Licana
y Turner
5 Precio 7 2010, 2011, 2012, | Santa Cruz et al, Bonales et al, Delfin, Cerda et al, Ayala et al,
2008, 2008, 2015, | Sanchezy Muray, Fuijii el al, Quintero y Rosales
2007, 2014
6 Canales de distribucion 7 2010, 2011, 2012, | Perea, Santa Cruz et al, Bonales et al, Delfin, Hernandez et al,
2002, 2015, 2007 Tafiski y Clérica, Perea
7 Tecnologia 5 2010, 2011, 2005, | SantaCruzetal, Bonalesetal, Chavezeta, Floresy Gonzalez,
2015, 2009, 2014, 2012 | Liconay Turner
8 Productividad 5 2010, 2006/2007 Aguilar et al, Corrales, Gonzélez et al, Fujii et al, Vallejo
9 Produccién 5 2016,2005, 2015, 2012 Valencia, Chavez et al, Labarca y Garcia, Saavedra,
Rodriguez el al.
10 Mercado 5 2012,2017, 2015, 2009, | Delfin, Valencia et. al, Flores y Mungaray, Flores y Gonzélez,
2007 Pereay Rivas
11 Estructura Financiera 5 2010, 2012, 2006, | Perea, Saavedra, Jiménez, Mora-Riapira, Perea y Rivas
2014, 2007
12 Estrategia competitiva 5 2010, 2014, 2007 Perea, Mora-Riapira et al, Busto, Quintero y Rosales, Perea y
Rivas
13 Comercializacion 4 2010, 2005, 2014 Perea, Chavez et al, Mora-Riapira et al, Saavedra
14 Infraestructura 'y TICS 4 2017, 2013, 2016 Garcia et al, Narvaez et al, Garcia et al, Espejo y Pérez
15 Gestién ambiental 4 2005,2012 Chavez et al, Delfin, Mora-Riapira et al, Saavedra
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16 Costos de produccion 2011, 2005, 2008, 2007 | Aguilar, Chavez et al, Ayala et al, Fujii et al
17 Balanza comercial 2017, 2008 Lanza y Arriaga, Valencia et al., Cerda et al.
18 Innovacion 2005, 2012, 2014,2007, | Chavez et al, Delfin, Esqueda y Trejo, Fernandez, Licona y
2013 Turner, Perea y Rivas
19 Desempefio econémico 2017, 2014, 2010 Garcia et al, Esqueda y Trejo, Espejo y Pérez
20 Sistema de informacién 2014, 2006, 2012 Mora-Riapira et al, Dominguez y Vera, Saavedra
21 Ventas 2011, 2007, 2013 Labarca y Garcia, Tafiski y Clérica, Valbuena
22 Producto 2010, 2002, 2010 Perea, Hernandez et al, Perea
23 Organizacion 2010,2002, 2007 Perea, Hernandez et al, Perea y Rivas
24 Practicas laborales 2006, 2016, 2007 Corrales, Gonzalez et al, Perea y Rivas
25 Cuotas de mercado 2011, 2012 Aguilar, Delfin
26 Politicas publicas agroindustriales 2005, 2012 Chévez et al, Delfin
27 Comunicacion 2015, 2006 Bonales et al, Dominguez y Vera
28 Valor agregado 2006/ 2010 Corrales, Gonzélez et al
29 Antigliedad del negocio 2002, 2009 Hernandez et al, Hernandez et al
30 Satisfaccién del cliente 2013, 2008 Narvéez et al, Moyano et al
31 Tamafio empresarial 2010, 2007 Gonzalez et al, Tafiski y Clérica
32 Investigacion y gestion del 2010, 2016 Gonzélez et al, Garcia et al
conocimiento
33 Rentabilidad 2010, 2007 Gonzélez et al, Perea y Rivas
34 Cadena de valor 2013, 2019 Valbuena, Rodriguez et al.
35 Operaciones 2010 Perea
36 Desempefio del mercado laboral 2017 Garcia et al
37 Educacién y salud basica. 2017 Garcia et al
38 Economia basada en el conocimiento 2017 Garcia et al
39 Tipo de cambio real 2008 Cerda et al
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40 Tasa de desocupacion 2008 Cerda et al

41 Competencia 2014 Bustos

42 Gestién comercial 2006 Jiménez

43 Internacionalizacion 2006 Jiménez

44 Transporte internacional 2013 Zamora y Pedraza
45 Cluster 2006 Corrales

46 Ubicacion 2002 Hernandez et al
47 Emprendimiento 2013 Fernandez

48 Cultura organizacional 2009 Hernandez

49 Actividades y procesos 2013 Narvéez et al
50 Prospeccion exportadora 2010 Gonzélez et al
51 Costos laborales 2010 Gonzélez et al
52 Patentes 2010 Gonzélez et al
53 Gastos e inversion 2010 Gonzélez et al
54 Especializacion 2010 Gonzalez et al
55 Logistica 2007 Pereay Rivas
56 Mercadotecnia 2007 Pereay Rivas
57 Lealtad a la marca 2007 Pereay Rivas

Fuente: Elaboracion propia con base en andlisis teérico
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¢De qué manera las variables
del marketing mix se asocian al
perfil exportador del sector
cafetalero mexicano en los
estados de Veracruz y Chiapas
e influyen en su competitividad
internacional?

¢De qué manera la variable
precio influyen en las
estrategias competitivas para
la mejora de la
competitividad?

¢De qué manera la variable
plaza influye en las estrategias
competitivas para la mejora de
la competitividad internacional
del sector cafetalero?

¢De qué manera la variable
producto influye en las
estrategias competitivas para
la mejora de la competitividad
internacional del sector
cafetalero?

¢De qué manera la variable
promocion influye en las
estrategias competitivas para
la mejora de la competitividad
internacional del sector
cafetalero?

¢De qué manera la variable
participacion digital/ personas
influye en las estrategias
competitivas para la mejora de
la competitividad internacional
del sector cafetalero?

Explicativo

Explicativo

Explicativo

Explicativo

Explicativo

Anexo 2. Definiciéon operacional

Identificar  de qué
manera las variables del
marketing mix se asocia
al perfil exportador del

sector cafetalero

mexicano en los estados
de Veracruz y Chiapas e
influyen en su
competitividad

internacional.

Analizar la influencia de
la variable precio en las
estrategias competitivas
para la mejora de la
competitividad.

Evaluar la influencia de
la variable plaza en las
estrategias competitivas
para la mejora de la
competitividad.

Estudiar la influencia del
variable producto en las
estrategias competitivas
para la mejora de la
competitividad.

Analizar la influencia de
la variable promocién en
las estrategias
competitivas para la
mejora de la
competitividad.

Observar la influencia
de la variable
participacion digital y
post venta en las
estrategias competitivas
para la mejora de la
competitividad.

Fuente: Elaboracion propia

La diferencia entre los perfiles
exportadores del sector
cafetalero mexicano en los
estados de Veracruz y Chiapas
se debe a la importancia
competitiva otorgada y
desarrollada en la estrategia
comercial para cada una de las
variables

precio, plaza,

producto, promocién y
personas, tanto en conjunto
como de forma individual,
permitiendo la creacién de una
ventaja competitiva reflejada
en su competitividad

internacional.

El control de del precio como

estrategia competitiva
mejorard la  competitividad
internacional del sector
cafetalero

El control de la plaza como
estrategia competitiva
mejorard la  competitividad
internacional del sector
cafetalero

El control del producto como
estrategia competitiva
aumentard la competitividad
internacional del sector
cafetalero

El control de la promocion
como estrategia competitiva
aumentara la competitividad

internacional del sector
cafetalero
El control de la variable

participacion digital y post
venta como estrategia
competitiva mejorar& la
competitividad  internacional
del sector cafetalero

Competitivid
ad
internaciona
|

Precio

Plaza

Producto

Promocién

Participacio
n digital /
personas

Suma de valor que los
consumidores estan
dispuestos a pagar a

cambio del beneficio que
les da el obtener el
producto y/o servicio

Actividades necesarias
para trasladar el producto
final a los diferentes
puntos de venta que
permiten la llegada de
mejor manera al
consumidor final o
intermedio

Todo lo que se ofrece en
un mercado para su
adquisicion, uso o
consumo, que permita la
satisfaccion de un deseo o
necesidad.

Proceso de comunicacion
que permite un posicionar
del producto y/o servicio
en la mente de los
consumidores.

Proceso de creacion de
relacién y conexién con
los consumidores, a través
del seguimiento de su
proceso de compra,
gustos, deseos,
necesidades, expectativas

Capacidad de una
organizacion publica o
privada, lucrativa o no, de
mantener
sisteméticamente ventajas
que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una
determinada posicion en
el entorno
socioeconémico.

Perfil
exportador

Valor percibido

Distribucién

Diferenciacion

Comunicacion

Adaptacion

Exportador
Productor

Diversificacion de
mercados

Estrategias de
comercializacion

Diversificacién de
productos

Identificacién de
ventaja
competitiva

Precio en relacién

ala competencia.

Método de fijacion
de precios.
Posicionamiento
de precio nacional
Posicionamiento
de precio
internacional
Conocimiento  de
competidores
nacionales
Conocimiento  de
competidores
internacionales.
Pertenencia a una
asociacion
Obtencién de
apoyos de
gobierno

Calidad

Inversion en
marca

Disefio, envase
empague.
Servicio al cliente
Estrategia de
ventas

Relaciones
publicas
Posicionamiento
de marca
Marketing
tradicional
Inversion en
medios digitales
Marketing digital
Indicadores de
desempefio digital
Indicadores de
desempefio

tradicional
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2(ef,g,h)

3 (i.j.k.l)

4(m,n,f,0)

4 (p.a.rs)

6 (t,u,v,w)
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos I I EE

INSTITUTO DE INVESTIGACIONES
ECONOMICAS ¥ EMPRESARIALES

UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ECONOMICAS Y EMPRESARIALES

PRESENTACION: El objetivo de este instrumento es obtener informacion que ayude a la realizacion de un
analisis actual de inteligencia competitiva del sector cafetalero mexicano, asi como la estructuracion de su red
social. El uso de la informacion es Unicamente con fines academicos.

La informacién obtenida es confidencial y formara parte de una estadistica global, los resultados estaran a
su disposicion de manera oportuna.

Informacién general

¢Estado de la republica en que se ubica su empresa?

Actividad econémica que realiza OO Exportador [ Productor O

Seleccione la opcién que se acerque mas a su opinién de acuerdo al orden de importancia que le otorga a las
siguientes acciones relacionadas con la mejora de la comercializacion de su producto. Considerando 1 como
nada, 2 menor, 3 intermedia, 4 altay 5 muy alta.

1. Variable competitividad ¢ Qué acciones realiza respecto a la competitividad para la mejora de la comercializacion de su
producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga. 12 34 5

a)Diversificacion de mercados

0 N Y
b)Estrategias de comercializacion
ooCCC
c)Diversificacion de productos
0 N Y N
d)ldentificacion de ventajas competitivas
ogoCcCCC
2. Variable precio ¢ Qué importancia otorga a las siguientes acciones respecto al precio para la mejora de la
comercializacién de su producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga. 1 2 345
e) Precio de su producto en relacion con su competencia
I

f) Método de fijacion de precios.
g) Posicionamiento de precio nacional OOCCC
h) Posicionamiento de precio internacional
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3. Variable plaza ¢ Qué importancia otorga a las siguientes acciones respecto al plaza para la mejora de la comercializacion
de su producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga.

i) Pertenecer a una asociacion del café.

4. Variable producto ¢ Qué importancia otorga a las siguientes acciones respecto al producto para la mejora de la I N I
comercializacion de su producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga.
12 345
k) Conocimiento de competidores nacionales.
) Conocimiento de competidores internacionales. 12345
| I [ I I I

m) Disefio, envase, empaque.

5. Variable promocién ¢ Qué importancia otorga a las siguientes acciones respecto a la promocién para la mejora de la OO0 LCLCLC
comercializacion de su producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga.

I Y N
f) Inversién en marca
Y ) ]
0) Seguimiento y mejora del servicio al cliente 1 2 34 5
p) Estrategia de ventas
) L ! 1 2 34 5
g) Relaciones publicas
I I I I
r) Posicionamiento de marca
(I
6. Variable participacion digital/personas ¢ Qué importancia otorga a las siguientes acciones respecto a la participacion digital
para la mejora de la comercializacion de su producto? Evalué de acuerdo al orden de importancia que les otorga. OO0Oo00

t) Inversion en medios digitales (redes sociales, paginas web, etc.)
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u) Marketing digital (redes sociales, pagina web, comunidades, etc.)

V) Indicadores de desempefio de marketing digital.

w) Indicadores de desempefio de marketing tradicional

(=]

©

10
11
12
13
14

15

16

17

18

19

20

ANEXO 4. Directorio empresas exportadoras de café en México.

DON PEPE COFFEE, S.A. DE C.V.

CAFE GRACIAN*

MERINO TELIS CAFE, S.A. DE
C.V.x

CAFE TOSTADO DE
EXPORTACION, S.A. DE C.V.
DESCAFEINADORES
MEXICANQOS, S.A. DE C.V.
CAFIVER, S.A.DE C.V.*

NH MERCADO GLOBAL, S.A. DE
C.v.

CAFINCO, S.A. DE C.V.

FINCA KASSANDRA, S.A. DE C.V.

CAFETALERA EL CARMEN, S.A.
DE C.V.*

EXPORTADORA DE CAFE
CALIFORNIA, S.A.

CAFES TOMARI SA DE CV
CAFETALERA ZETA S.ADE C.V
Asociaciones Agroindustriales
Serranas S,A de C,V
ASOCIACIONES
AGROINDUSTRIALES SERRANAS
S.A.DE C.V.

CAFES COATEPEC, S.A. DE C.V.*

CAFE PERU PARIS, S.A. DE C.V.

PRODUCTOS NATURALES DE LA
REGION MAYA DE CHIAPAS, S.A.
DE C.V.

UNION DE EJIDOS DE LA SELVA,
S.C.DER.L.DEC.V.*
CAMPESINOS ECOLOGICOS DE
LA SIERRA MADRE DE CHIAPAS
SC

Huatusco, Veracruz.

Orizaba, Veracruz
Fortin, Veracruz

Coérdoba, Veracruz.
Cordoba, Veracruz

Ixtaczoquitlan, Veracruz
Xalapa, Veracruz

Cérdoba, Veracruz
Cordoba, Veracruz

Cordoba, Veracruz
Veracruz, Veracruz
Xalapa, Veracruz

Cordoba, Veracruz

Tlapacoya, Veracruz.

Veracruz, Veracruz

Coatepec, Veracruz
Acajete, Veracruz

Tapachula, Chiapas.

Las Margaritas, Chiapas

Ooooodn

oooon

ooooo

oooon

¢, Qué acciones o elementos considera que le ayudarian a exportar o mejorar sus exportaciones?

Angel Albino, Corzo, Chiapas.
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22

23

24

25

26

UNION DE EJIDOS Y
COMUNIDADES DE
CAFETICULTORES BENEFICIO
MAJOMUT, R.l. DE C.V.*

FINCA ARROYO NEGRO- JORDAN
ORANTES BALBUENA **

DIVERSIFICAS ARGOVIA S,A DE
C\V

Expogranos Mexicanos, S.A. de
C.V.

LOS CORZO DE CERRO BRUJO,
S.C.DER.L. DE C.V.
CAFETELERA TEPUZAPA, S.A. DE
C.v.

San Cristébal de las Casas,
Chiapas

Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

Tapachula, Chiapas.
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas.

Chiapas
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