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RESUMEN

Las empresas empacadoras de aguacate michoacanas en la actualidad cuentan con una gran
demanda de sus productos debido a la calidad con la que son producidos. El mercado canadiense
es el tercer pais consumidor a nivel mundial de este producto despues de Estados Unidos y China;
sin embargo, su consumo ha sido superior en los ultimos afios. Para poder saber qué determina
¢éste crecimiento fue necesario realizar un estudio de investigacion cientifica y poder explicar de
manera precisa cuales son las variables que propician la comercializacion del aguacate en Canada.
Las variables de canales de distribucion, calidad, precio, capacitacion, tecnologia y el
comportamiento del consumidor; tienen un rol importante en este mercado y el impacto que se

produce.

Es interesante conocer que no solo a las empresas empacadoras se debe este €xito, se debe tomar
en cuenta a toda la cadena de valor que se ve inmersa en este comercio asi como la forma eficiente
en la que han participado; desde el productor que cuenta con las certificaciones y los cuidados para

poder realizar su trabajo hasta la empresa que lo transporta al extranjero.
ABSTRACT

Michoacan avocado packaging companies currently have a high demand for their products due to
the quality with which they are produced. The Canadian market is the third world consumer of this
product after the United States and China; however, its consumption has been higher in recent
years. In order to know what determines this growth, it was necessary to carry out a scientific
research study and be able to explain in a precise manner which are the variables that favor the
commercialization of the avocado in Canada. The variables of distribution channels, quality, price,
training, technology and consumer behavior; they have an important role in this market and the

impact that occurs.

It is interesting to know that it is not only the packaging companies that are responsible for this
success, it is necessary to take into account the entire value chain that is immersed in this trade as
well as the efficient way in which they have participated; from the producer who has the

certifications and care to carry out his work to the company that transports him abroad.
PANABRAS CLAVES: PROBLEMATICA, JUSTIFICACON, PRECIO, CALIDAD Y AGUACATE



INTRODUCCION

En un mundo globalizado donde la competencia cada dia es mayor y la comercializacion de
productos entre paises ha aumentado, la oferta de un producto que sea competitivo en el mercado
internacional es un tema relevante que debe estudiarse mediante el andlisis e investigacion de
variables que diferencian la preferencia de los consumidores respecto a un producto de otro del
mismo tipo. Las naciones y sus consumidores dia a dia exigen mas y mejores productos o servicios
que satisfagan sus necesidades y que éstos se adecuen al nivel socioecondémico de cada pais.
México es un pais identificado como uno de los mayores productores agricolas a nivel mundial y
de los mas reconocidos por su calidad de productos y sabor. Dentro de los estados con mayores
producciones agricolas a nivel nacional se encuentra en primer lugar Michoacan, seguido por
Sinaloa que ocupa el segundo lugar y teniendo el tercer lugar el estado de Jalisco (SAGARPA,

2017).

En el ano 2016 Michoacan obtuvo el primer lugar a nivel nacional en ingresos por venta de
productos agricolas, generando un ingreso mayor a 64 mil millones de pesos. Las exportaciones
también han sido beneficiadas debido a los acuerdos comerciales que existen con diversos paises,
los cuales han permitido la facil distribucion e ingreso a nuevos mercados. La produccién es
alentadora, pero las cantidades que se han producido y exportado no permiten identificar si la
empresa productora, la comercializacion y satisfaccion del cliente realmente estan siendo

competitivas (SAGARPA, 2017).

Michoacan es el primer productor a nivel mundial de aguacate y el mayor exportador a nivel
nacional, Canadé es su segundo consumidor despues de EUA . En la presente investigacion se
estudia las determinantes que influyen en la comercializacion de las empresas empacadoras de
aguacate de Michoacan en el mercado canadiense, identificando los aspectos relevantes que
propician una ventaja competitiva. Por este motivo se elabora un estudio muestral donde se conoce
la situacion actual de las empresas que exportan aguacate, asi como la satisfaccion que estan
teniendo los consumidores al adquirir este producto. Se utiliza una metodologia que filtra los
estudios obtenidos y que genera resultados medibles con los cuales proporcionan informacion

oportuna a los empresarios agricolas que exportan aguacate.
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En el primer capitulo el lector conocera los motivos que promueven realizar la presente
investigacion, los objetivos y las hipotesis que se plantearon. Ademas de conocer como se ha
venido realizando la comercializacion hacia el mercado canadiense y en especifico del aguacate.
Tambien obtendra un panorama mas amplio de la situacion actual respecto la los mercados del

aguacate michoacano y los paises hacia donde se exporta.

Dentro del segundo capitulo “Marco tedrico” el lector conocerd las diversas teorias y pensamientos
de grandes personajes que a lo largo de la historia han contribuido a comprender de una manera
mas amplia el funcionamiento de los mercados internacionales, asi como las teorias que sustentan

los aspectos que deben ser considerados para realizar un estudio similar al presente.

En el capitulo tercero se mencionan de forma mas detallada con base a investigacion de litetarura
asi como personas como funciona el proceso de la comercializacion del aguacate michoacano al
mercado canadiense. Este proceso yace desde la siembra del arbol frutal hasta la entrega a el cliente

final.

En el cuarto capitulo la informacidon plasmada es el resultado de un conjunto de los capitulos 1, II
y IIT donde gracias a todo el conocimiento adquirido se promueve una seleccion de variables que
son las consideradas como preponderantes para analizar en ésta investgacion. Es asi que cada una

de las varibles seran las que guiaran la investigacion con ayuda del método cientifico.

El quinto capitulo menciona la metodologia de la investigacion, los intrumentos cualitativos y
cuantitativos que son nesesarios para el éxito del presente estudio. Desde aplicacion de estudio de
campo que es de caracter cualitativo hasta la interpretacion de datos en software estadistico que

interpretan la informacion captada para mostrarla en resultados numéricos.

El sexto capitulo concluye con la investigacion haciendo mencion de los resultados obtenidos, la
interpretacion de los mismos y de como afectan o benefician a la comercializacion del agaucate en

el mercado canadiense.

11



Capitulo I
Fundamentos de la
Investigacion



En el presente apartado se podran conocer las bases en las cuales se establece la investigacion con
fundamentos convincentes, ofreciendo un interés profundo de la situacion actual de las empresas
agricolas productoras de aguacate en Michoacan, asi como la comercializacién que ha existido con
el pais canadiense. Por otra parte, la justificacion representa y da motivo a elaborar objetivos que

se desean lograr y seran partidarios para el establecimiento de una hipdtesis de investigacion.
1.1 Antecedentes

En el afio 1944 M¢éxico comenzo sus relaciones diplomaticas con Canadd donde la principal
funcion en ese momento fue proveerle al pais del norte los viveres, el petroleo y las materias primas
industriales que requeria a raiz de lo sucedido en la Segunda Guerra Mundial (SGM). Este

comercio no fue mas que solo convencional por las necesidades que existian en ese momento.

No fue hasta cincuenta afios después, cuando en 1994 los tres paises (México, Estados Unidos de
América y Canadd) en un mutuo acuerdo llevaron a cabo la realizacion del Tratado de Libre
Comercio de América del Norte (TLCAN), donde esencialmente, se tenia la finalidad de eliminar
las barreras arancelarias entre los paises, y asi poder incrementar el flujo de productos y servicios
de una forma mas rapida y menos costosa que generaria una derrama econémica en los tres paises,

asi como la generacioén de nuevos empleos (Secretaria de Economia, 1994).

Sin embargo, los objetivos de Canada y México parecian ser muy similares; crear un ambiente
mas favorable para el crecimiento econdmico hacia fuera, logrando un acceso seguro y amplio a
su mercado principal: Estados Unidos de América (EE. UU). Las naciones buscaban mejorar en
gran parte, las clausulas del acuerdo con EE. UU; como el mecanismo para la resolucion de
disputas y perfeccionar las reglas de origen. Sin embargo, el TLCAN tenia dos efectos positivos
en las relaciones entre México y Canada: creaba vinculos comerciales méas dinamicos entre los dos
paises y desempenaba un papel de "catalizador" de la cooperacion, transformando una relacion

amistosa en una asociacion estratégica (Deblock, Banessaieh, & L'heureux, 2002).

Este acuerdo no solo beneficié el ambito politico sino también el comercial, donde tanto los
productos como los servicios han ido al alza entre ambos paises. “El intercambio comercial entre
Meéxico y Canada se elevd 9 veces, al pasar de $4 mil millones de dolares americanos (MMDA)

en 1993 a $36.1 MMDA en 2014” (SRE, 2017) .
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La comercializacion de los tres paises que participan en el TLCAN ha crecido a partir de su
creacion, sin embargo, el tipo productos comercializados entre los tres paises son distintos. Las
condiciones econdmicas y geograficas para la elaboracion de productos en Canada y Estados
Unidos de América suelen ser muy similares motivo por el cual los productos que pueden producir
son muy similares y esto limita su comercio en determinados productos o servicios. Mientras que
la situacion entre México y Canadd es distinta, los productos y servicios que se producen entre
ambos paises suelen ser distintos debido a las condiciones climéaticas, geograficas, demograficas
y econOmicas propias de cada pais. Pero también esta apertura comercial generd gran impacto en
las empresas mexicanas debido a que descontrolaba completamente el funcionamiento ancestral
mediante el cual las empresas agricolas realizaban sus procedimientos. La apertura a mercados
internacionales y la inserciéon de nuevas empresas al pais mexicano incitd a los productores
agricolas a mejorar su ritmo productivo y de calidad que debian alcanzar si deseaban seguir

manteniéndose en el mercado (Valencia & Silva, 2006).

En el afio 2016, el mercado mundial del aguacate aument6 a 5.788.000 toneladas, con una
expansion de + 5,6% anual entre 2007 y 2016. En los ultimos seis afios, el mercado ha mostrado
un crecimiento constante; se acelerd considerablemente entre 2011-2016, después de un periodo
bastante estable con fluctuaciones leves de 2007 a 2010. El valor de mercado también experimento
una tendencia al alza, sin embargo, hubo fluctuaciones muy pronunciadas. En los mayoristas, el
mercado totalizd 13.797 millones de dolares estadounidenses, un crecimiento del 23% con
respecto al afio anterior. Esta cifra refleja los ingresos totales de los productores e importadores
(excluidos los costos de logistica, de marketing’, y los margenes de los retailers’, que se incluyen

en el precio final al consumidor).

México, los EUA y la Republica Dominicana fueron los principales paises consumidores de
aguacate. Los paises con mayor consumo fueron México (17%), EUA (16%), Republica
Dominicana (10%), Indonesia (5%), Colombia (5%), Perti (4%), Brasil (3%), China (3%), Kenia

(3%) y Ruanda (3%). El resto de los paises representaron cerca del 31% del consumo mundial.

! Marketing es la herramienta mercadoldgica que permite a la empresa mantener cautivo al cliente mediante una
relacion de producto-cliente de forma permanente por medio de estrategias publicitarias.

2 Retailers lo define la universidad de Cambridge como las tiendas, empresas 6 personas que venden a el publico en
general los productos 6 servicios.
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Aunque el aguacate no es un producto de demanda diaria, continiia ganando popularidad en todo
el mundo por ser rico en fibra, grasas monoinsaturadas, vitaminas y minerales. El perfil nutricional
unico del aguacate se combina con un sabor muy agradable. México y los EUA son los
consumidores de aguacate mas grandes del mundo. México también es el mayor productor y
exportador, los EUA importa principalmente aguacates de México y exportan una parte de sus

aguacates a Canada.

México el mayor exportador de aguacates, ha aumentado sus envios al mercado mundial y debido
al rapido crecimiento de la demanda se esta teniendo deficiencias en la oferta la cual se refleja en
los aumentos de precios y la creciente inversion en la expansion de la produccion de aguacate que
dio rendimiento bastante estable. En general, el rendimiento en México correspondi6 al promedio
mundial y fue significativamente menor que en otros paises productores, como Republica

Dominicana, Brasil, Indonesia y Peru (ITC, 2018).

En 2017, la exportacion mundial de aguacate equivalio a 5,825 millones de dolares (ITC,2018).
En los ultimos afios la exportacion ha experimentado un crecimiento constante, con tasas anuales
promedio de + 10,1% desde 2007-2016. Sin embargo, esto fue resultado de un rapido aumento de
la produccion entre 2012-2016, impulsado por el incremento de la oferta de México a los EUA

(SIAVI, 2017) (SIAVI, 2017).

México es lider mundial en términos de exportaciones de aguacate, con una participacion de aprox.
50% de las importaciones globales. En 2016, México exportd 927,000 toneladas, que
representaron el 49% de la produccidn total de aguacates. De esta cantidad, el 75% se suministrd

alos EUA, donde los aguacates mexicanos tuvieron una participacion del 74% en el consumo total.

Los proveedores globales més grandes en 2016 despues de México fueron; Pera (194.000
toneladas) y Chile (147.000 toneladas), con una participacion entre ambos del 18% de las
exportaciones mundiales. Los proveedores de mas rapido crecimiento entre 2007 y 2016 fueron
México (+ 13,4% por afio) y Pert (+ 20% por afio), mientras que las exportaciones de Chile se
mantuvieron practicamente igual. Los Paises Bajos también mostraron una cifra considerable de
exportacion con 148.000 toneladas, pero considerando las grandes cifras de importacidon y el hecho

de que no se cultivan aguacates en este pais, deberia considerarse reexportacion.
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Los estadounidenses fueron los mayores importadores de aguacate de todo el mundo. El volumen
de las importaciones mundiales ascendi6 a 1.910.000 toneladas, con un valor de 4.811 millones de
dolares en 2016. El patron de tendencia de las importaciones normalmente refleja el de las

exportaciones: las corrientes comerciales se complementan globalmente.

En 2016, EUA (821.000 toneladas) siguieron siendo los principales importadores de aguacates, lo
que represento cerca del 43% de las importaciones mundiales, siguiendo los Paises Bajos (186.000
toneladas), Francia (134.000 toneladas), el Reino Unido (96.000 toneladas), Espafa (87.000
toneladas), Canada (78.000 toneladas) y Japon (74.000 toneladas). Estos paises constituyeron los
principales destinos de las importaciones de aguacate, que en conjunto representaron otro 34% de
las importaciones mundiales. Entre los principales paises importadores, los EUA (+ 10% por afio)
y los Paises Bajos (+ 15,6% por afio) obtuvieron las tasas de crecimiento anual mas altas entre
2007 y 2016. Sin embargo, mientras los EUA importa aguacates para el consumo interno, los
Paises Bajos exporta mas del 80% de los productos importados, principalmente a Alemania y otros

paises europeos.
1.2 Problematica

Para conocer la problematica es necesario hacer una mencion clara del comportamiento que ha
existido en la produccion agricola de México y especificamente del aguacate en el estado de
Michoacan, asi como sus resultados de exportacion en el mercado canadiense. Esta explicacion
servira para introducirse en el tema y adquirir un conocimiento mas profundo al respecto y el cual

sea un medio que permita generar ciertas perspectivas de la situacion.
1.3 Planteamiento del problema

“El planteamiento del problema es el centro, el corazon de la investigacion: dicta o define los
métodos” (Hernandez, 2014, pag. 34). En el presente apartado se abordara la importancia de las
variables a estudiar y como influyeron en la competitividad del sector agricola michoacano en el

mercado canadiense durante 2017.

México cuenta con un territorio nacional de 196 millones de hectareas de las cuales 22 millones

(el 11.22% del territorio nacional) se dedica a la actividad agricola (INEGI, 2017). La agricultura

16



proporcion6 en el afio 2015 una aportacion al Producto Interno Bruto (PIB) de 3.6% y en el afio

2016 se incremento a 3.8% (véase grafica 1-1) (Banco Mundial, 2017).

Desde la apertura del TLCAN en 1994, la finalidad primordial del comercio entre las naciones era
la de propiciar el comercio en los diversos sectores de México, a partir de ese acuerdo el sector
agricola obtuvo un incremento de ingresos continuo. En el afio 2014, México alcanzd su punto
mas alto en la historia agricola generando una produccion que representd en el PIB la cantidad de
43.5 mil millones de dolares estadounidenses. Si se considera unicamente la grafica porcentual se
pensaria que hubo una baja en los ingresos del PIB agricola, pero si se observa desde el aspecto

financiero se podra observar un fendmeno contrario (véase grafica 1-2).

Grafica 1-1 PIB agricola de México (%)

Fuente: Banco Mundial (2017)

México es el primer productor de aguacate a nivel mundial y en la actualidad gracias a la tecnologia
existente, las empresas pueden tener un mejor control financiero, productivo, del tiempo y
presupuesto de sus recursos para poder exportar sus bienes, permitiendo a las empresas agricolas
ser mas optimas en sus organizaciones. Sin embargo, el conocer que existen estos factores en la
empresa desde el comienzo de la elaboracion del producto hasta la obtener el producto final, no
permiten identificar si la empresa es realmente competitiva, los canales de distribucion y la

satisfaccion que se genera en el cliente también juegan un papel fundamental, ya que sencillamente
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si al consumidor final no le agrada el producto, simplemente el producto desaparecera del mercado.
El identificar esta situacién permitira a las empresas agricolas exportadoras de aguacate conocer
qué es lo que demanda el mercado canadiense para adecuar sus recursos y asi incrementar sus

ventas.

Grafica 1-2 PIB agricola de México (do6lares americanos)

Fuente: Banco Mundial, (2017).
1.4 Descripcion del problema

La presente investigacion se enfoca en el estado de Michoacan, quien como un participe importante
en la produccidén agricola nacional cuenta con una superficie es de 5 millones 867 mil 153
hectareas, ocupando el lugar 16 a nivel nacional en extension territorial y que destina el 21% de

su tierra a uso agricola (SAGARPA, 2017).

Los granos, forrajes y frutales ocupan cerca del 90% de la superficie cultivada de este estado y el
90% del valor total de la produccion, destacandose el aguacate que con el 10% del area total
sembrada el cual representa el 42% del total ingreso adquirido por produccion agricola,
posicionando a Michoacan como el principal productor nacional y mundial de dicho frutal

(Gobierno del Estado de Michoacan, 2012-2015).
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La produccion agricola ha sido siempre una fuente importante de ingresos para Michoacan, su
productividad con relacién a lo que cosecha y la totalidad sembrada se ha comportado de forma

casi paralela y ascendente durante los tltimos diez afios (véase grafica 1-3).

Grafica 1-3 Produccion agricola en el estado de Michoacan (hectareas)

Fuente: Elaboracion propia con base en SIAP, (2017).

Tabla 1-1 Principales productos agricolas producidos en Michoacén 2016

Producto Precio en pesos pagado Toneladas

al productor cosechadas
1 Aguacate $25,260,958,750.64 1,477,263.54
2 Zarzamora | $9,050,562,338.79 238,831.86
3 Maiz grano  $6,611,788,841.04 1,901,047.10
4 Fresa $5,425,192,799.96 341,129.61
5 Limon $2,619,504,820.48 619,576.91
6 Tgf;tr‘faigj)o $1,593,777,008.72 | 235,784.89
7 Frambuesa  $1,019,299,998.17 16,643.74
8 | Cana de azticar | $994,031,505.64 6,177.00
9 Chile verde  $924,398,203.56 123,082.24
10| Sorgo grano | $879,651,845.30 257,513.25

Fuente: Elaboracion propia con base en SIAP, (2017).

Tan solo en el afo 2016, Michoacan produjo 144.5 millones de toneladas en 113 productos

agricolas, obteniendo el segundo lugar a nivel nacional en cantidad producida. Durante en el
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mismo afio se pagd al productor agricola la cantidad de 64.5 mil millones de pesos por sus
productos, que lo llevo a obtener el primer lugar en ingresos de este sector a nivel nacional (SIAP,
2017). Dentro de los productos que mas ingreso generaron se encuentra en primer lugar a el
aguacate; con un ingreso superior a los 25 mil millones de pesos, seguido por la zarzamora; con 9
mil millones de pesos y en tercer lugar el maiz de grano; con 6 mil 600 millones de pesos (véase

tabla 1).

En el afio 2016 M¢éxico exportod la cantidad de 1 millon de toneladas de aguacate con un valor de
2 300 millones de dorales americanos (MDDA) de los cuales su primer cliente fue EUA a quien
se le exportd 790 mil toneladas. Canadé ocupo el tercer lugar con la cantidad de 66 mil toneladas
con un valor de 157 millones de ddlares estadounidenses solo por debajo de Japon que importd 68
mil toneladas, es decir, México del total de aguacate que exporta; a EUA le vendio el 77% mientras

que Canada solo el 6.4% del total (STAVI, 2017).

En 2016 Canadé import6 77 mil toneladas de aguacate de los cuales México le vendi6 74.2 mil
toneladas obteniendo el primer lugar seguido de EUA con una venta de 1.8 mil toneladas de
aguacate (Gobierno de Canada, 2018). Asi mismo especificamente centrandose en la provincia de
Ontario en el afio 2017 México exporto 48 mil toneladas, volviendo ésta la principal provincia de
Canada en importaciones. La derrama econdmica que generd estas importaciones le costd a la

provincia de Ontario un costo de 181.5 millones de dolares canadienses.

Esta informacién identifica inmediatamente que México es el primer proveedor de este producto
dentro de Canada, sin embargo, la razén de la investigacion no es encontrar la cantidad que ha
exportado México a Canada, es; identificar ;cudles son los factores que determinan este
crecimiento de exportacion de las empresas empacadoras de aguacate de Michoacan a Canada?
Para eso, uno de los aspectos que se busca conocer es si los canales de distribucidon también afectan
el valor del producto debido a que Canada pagd $3.56 CAD por kg, que a diferencia de EUA el
mismo afio pago $2.21 USDA por el mismo producto (Gobierno de Canada, 2018).

El incremento de importaciones del aguacate mexicano al mercado canadiense va al alza teniendo
un incremento promedio del 2013 al 2017 de aproximadamente 24% anual a diferencia del
mercado estadounidense que ha sido del 13% (ITC, 2018). Por lo que el comportamiento del

consumidor ha influenciado en los resultados presentados y es motivo por el cual conocer qué lo
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ha motivado a continuar con el consumo de este producto orientard a las empresas michoacanas a

conocer la percepcion se esta teniendo del producto.

Este breve analisis origina un cuestionamiento respecto a ;cudles son las variables que estan
determinando el crecimiento del mercado canadiense? y especificamente ;qué vuelve tan
competitivas a las empresas michoacanas con lo cual son capaces de ir atendiendo cada vez mas
la demanda? Una investigacion profunda y detallada que cuestione las caracteristicas que
propician estos resultados en las empresas empacadoras exportadoras de aguacate al mercado
canadiense, informara las determinantes actuales y especificas que deben considerarse si se desea

participar en el mercado internacional en este sector.
1.5 Preguntas de investigacion

No siempre en la pregunta o las preguntas se comunica el problema en su totalidad, con toda su
riqueza y contenido. A veces se formula solamente el propdsito del estudio, aunque las preguntas
deben resumir lo que habra de ser la investigacion. Al respecto, no se puede decir que haya una
sola forma correcta de expresar todos los problemas de investigacion, pues cada uno requiere un
analisis particular; pero las preguntas generales tienen que aclararse y delimitarse para esbozar el
campo del problema y sugerir actividades pertinentes para la investigacion (Ferman y Levin,

1979).

En el presente apartado, se crearan cuestionamientos abstractos respecto a la competitividad del
sector agricola michoacano y su impacto en el mercado canadiense, construyendo el eje articulador

de la investigacion; clarificando las ideas y dando una orientacion y delimitacion al proyecto.
1.5.1 Pregunta General

(Cuadles son las variables que determinan la comercializacion para que empresas empacadoras de

aguacate de Michoacan, México comercialicen su producto en Canada?
1.5.2 Preguntas especificas

P1.- (A qué grado impacta cada variable en la comercializacion del aguacate michoacano en el

mercado canadiense?
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P2.- ;Qué relacion existe entre cada una de las variables que propician la comercializacion del

aguacate michoacano en Canada?
1.6 Objetivo de Investigacion

Los objetivos deben expresarse con claridad y ser especificos, medibles, apropiados y realistas; es
decir, susceptibles de alcanzarse. En este apartado se aborda el enunciado que menciona, delimita

y define a lo que se desea llegar por medio de esta investigacion, asi como su propdsito y direccion.
1.6.1 Objetivo general

Dar a conocer las variables que permiten a las empresas empacadoras de aguacate de Michoacan

comercializar su producto en Canada.
1.6.2 Objetivos especificos

Ol.- Investigar el grado de impacto de cada variable en la comercializacion del aguacate

michoacano en el mercado canadiense.

02.- Explicar la relacion que existe entre cada una de las variables que propician la

comercializacion del aguacate michoacano en Canada.
1.7 Hipotesis de la investigacion

“Una hipdtesis es un estado conjetural de la relacion entre dos o mas variables. Las hipotesis
siempre se presentan en forma de enunciados declarativos y relacionan, de forma general o
especifica, variables con variables” (Kerlinger, 1997, pag. 23). Es asi que las hipdtesis exponen de
forma directa una idea clara de como las variables se encuentran relacionadas entre ellas y de qué

manera pueden ser medibles una con la otra.

1.7.1 Hipétesis General

Se considera que la capacitacion, calidad, precio, tecnologia y canales de distribucion de las
empresas empacadoras de aguacate del estado de Michoacan, asi como el comportamiento del

consumidor de Canada propician la comercializacion exitosa de este mercado.
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1.7.2 Hipétesis Especificas

HI1.- La capacitacion actud positivamente en la comercializacion de las empresas agricolas del

estado de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada.

H2.- La calidad influyo positivamente en la comercializacion de las empresas agricolas del estado

de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada.

H3.- El precio determiné positivamente la comercializacion de las empresas agricolas del estado

de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada.

H4.- La tecnologia fue trascendental para la comercializacion de las empresas agricolas del estado

de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada.

HS5.- Los canales de distribucion afectaron positivamente en la comercializacion de las empresas

agricolas del estado de Michoacéan que exportan aguacate a Toronto, Canada.

H6.- El comportamiento de compra del consumidor fue relevante positivamente en la
comercializacion de las empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate a

Toronto, Canada.

1.8 Justificacion

La mayoria de las investigaciones se ejecutan con un proposito definido, pues no se hacen
simplemente por capricho de una persona, y ese proposito debe ser lo suficientemente signicativo
para que se justifique su realizacion (Hernandez, 2014). La presente investigacion busca conocer
como las variables de calidad, precio, tecnologia, capacitacion, canales de distribucion,
comportamiento del consumidor, influyeron en la competitividad las empresas agricolas
michoacanas, enfocandose inicamente en el &mbito de exportacion hacia el mercado de Toronto,

Canada.

En la actualidad existe diversa informacion que ofrece datos estadisticos y cuantitativos que
permite conocer la cantidad de productos agricolas michoacanos exportados a Canada, asi como
las fechas y periodos en los cuales se exportaron. Sin embargo, los datos no brindan una referencia

directa, clara y certera si eso es un resultado de que las empresas michoacanas productoras de
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aguacate estan siendo competitivas y el producto que venden es agradable para el consumidor, o
si simplemente el consumidor lo adquiere porque es barato o probablemente es el tinico que se
ofrece y no tienen opcidn de escoger otro. No se conoce la preferencia del cliente en consumir el

producto agricola cosechado en México.

El interés de la presente investigacion es que sirva como documento de informacion que brinde a
los productores agricolas de aguacate michoacanas conocimientos mas amplios sobre los aspectos
que influencian la productividad en su empresa y la preferencia que tienen los consumidores
canadienses. Asi como apoyo para generar una ventaja competitiva, incorporando mejoras que les

permita ser mas atractivos al incursionar en el mercado internacional.
1.8.1 Trascendencia

El propoésito de esta investigacion es hacer un analisis sobre la competitividad de las empresas
agricolas productoras de aguacate del estado de Michoacan, que permita obtener informacion
fehaciente la cual sirva como una fuente de conocimiento util para las empresas que pertenecen a
este sector. Conocer los aspectos y variables a considerar dentro de estas empresas agricolas y
puedan aplicarlo en busca de un crecimiento constante. Esto permitird a las empresas ser

candidatas calificadas y atractivas para la exportacion de sus productos al mercado canadiense.
a) Relevancia Empirica

Al realizar esta investigacion se busca conocer la situacion actual de la competitividad de las
empresas empacadoras de aguacate michoacanas, identificar como las variables definidas en la
presente investigacion determinan el nivel de competitividad que tienen las empresas, y conocer
como a estas variables pueden aplicarse mejoras con la finalidad de participar en el mercado

canadiense y lograr alcanzar mayor impacto en sus ventas.
b) Relevancia Social

La importancia de esta investigacion es contribuir a identificar los determinantes que influyen en
las empresas empacadoras de aguacate de Michoacan, brindando un conocimiento de la situacion
a los productores y empresarios sobre el producto que comercializan. Con ello que sirva como una

fuente de informacion abierta al publico en general y principalmente a los que se encuentren en
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ese giro con la finalidad de incrementar su productividad y competitividad de las empresas de este
sector, incluyendo précticas de mejora en las organizaciones, generacion de nuevos de empleos y

la calidad laboral.

¢) Relevancia tedrica

A partir de la presente investigacion se reforzard la influencia de las teorias de la competitividad
y especialmente en el sector agricola michoacano, asi como la vinculacién existente entre las
teorias referentes a este sector que permitirdn dirigirse a las empresas empacadoras de aguacate y
fundamentar una base tedrica para ese mercado e integrar las variables que se atribuyen a la

competitividad de esta industria.

d) Utilidad metodologica

El método deductivo-inductivo permite obtener conclusiones partiendo de lo general a lo particular
para posteriormente unirlas de forma sistematica llegando a una conclusion general (Chavez C.
N., 2011). Se buscara contribuir con un proyecto que permita conocer en la actualidad el
comportamiento y las variables a considerar para la competitividad de las empresas empacadoras
de aguacate michoacanas que exporten o deseen exportar al mercado canadiense, pudiéndose

adaptar y/o replicar en otros estados que se encuentren en condiciones semejantes.

1.8.2 Horizonte temporal y espacial

La presente investigacion se realizo en torno a la competitividad de las empresas exportadoras de
aguacate michoacanas en el mercado de Canadé en el afio 2018. Con la finalidad de conocer el
comportamiento de esta industria y el impacto que tiene, asi como identificar las variables que

mayormente influyen para que alcancen a ser competitivas.

1.8.3 Viabilidad de la investigacion

Se ha identificado la necesidad de realizar la presente investigacion debido a que se tiene
demostrado por datos histéricos la productividad por hectarea de los productores de aguacate
michoacanos, asi como la cantidad que exportan y a que paises, sin embargo, no hay estudios
actuales que brinden informacion sobre las determinantes que influyen en la comercializacion de

las empresas empacadoras de aguacate que exportan a el mercado canadiense. Conocer como se
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percibe por el consumidor final y como esto puede ayudar a los productores a mejorar sus

productos podria ser de gran ayuda para el desarrollo y crecimiento de sus empresas.

Por otra parte, se sabe que existe informacion que sostiene el comportamiento de las exportaciones
de México, asi como las de Michoacan del sector agricola productor de aguacate especificamente
y la demanda del mercado canadiense. Esta informacion es generada por organismos
gubernamentales y empresas trasnacionales de inversiones. Pero esos datos tnicamente dan
informacion concreta de resultados comerciales, pero no reflejan la situacion actual interna de las

empresas, asi como la percepcion que tienen los consumidores finales del producto.

El rapido crecimiento que esta teniendo esta industria y en particular en Canada, atrae la atencion
para conocer que es lo que les permite poder abastecer en gran parte la demanda de este producto
en su mercado destino y a su vez conocer que es lo el consumidor percibe de este fruto que esta
generando un incremento de exportacion muy distante en comparacion a otros productos agricolas
mexicanos. Para el estudio en el mercado de Toronto se realizara un estudio en esta ciudad donde
se entrevistara una muestra de la poblacion que consume este producto para identificar los aspectos
que pueden contribuir a la investigacion. Las tecnologias de la informacién también tuvieron un
papel trascendental en esta investigacién por la eficiencia con la que se desenvuelven y la
disminucién de tiempos en el estudio de datos cuantitativos que permitiran conocer cuanto se

comercia actualmente.

1.9 Método de investigacion

El presente estudio incluye diferentes tipos de andlisis debido a los alcances que se pretendio
abarcar en la investigacion. El aspecto exploratorio se justifica al no haber antecedentes de este
tipo de estudios entre los dos paises de la forma en la que la presente investigacion lo esta
abordando, generalmente se hace desde el punto de vista del productor y del consumidor, pero en

estudios independientes, esta investigacion integra las dos visiones en un solo estudio.

Se contempla el alcance descriptico toda vez que se quieren definir caracteristicas, rasgos y
comportamientos del fendmeno a estudiar, asi como de sus actores (productores y consumidores
de aguacate) y la forma en la que estos se intervienen en el comercio del aguacate entre dos paises

SOCIOS.
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La parte correlacional entra en juego debido a que se pretende medir el grado de correlacion de
cada una de las variables en relacion con las demas lo cudl es 1til para poder descubrir cuales son
los factores determinantes del fendmeno estudiado y como las variables independientes inciden en

la variable dependiente.

Por ultimo, el enfoque explicativo se utiliza al establecer la relacion causa — efecto entre las
variables, de esa manera sera posible explicar el por qué el comportamiento de la demanda del

aguacate mexicano producido en Michoacén en el mercado canadiense.

El método que se abordara es el método cientifico construido a partir de las aportaciones de tres
de los grandes pioneros del conocimiento cientifico: Francis Bacon con la linea empirista, Galileo
Galilei con la experimentacion y René Descartes con el analisis y la sintesis. Ellos contribuyeron
a sentar las bases del método que estructura la busqueda de las respuestas generadas por la
constante inquietud humana por conocer, ya que como alguna vez dijo Albert Einstein: «Lo

importante es no dejar de hacerse preguntas»

Dentro del método cientifico utilizaremos tanto el método hipotético — deductivo para formular la
hipdtesis que responderd a la pregunta de investigacion para después razonar desde el fenomeno
completo del comercio internacional del aguacate. El método historico — comparativo que nos
permitira observar el comportamiento de nuestras variables de estudio durante un periodo

determinado de tiempo y espacio para poder llegar a una conclusion.

1.10 Tipo de investigacion

Las investigaciones se originan de ideas, sin importar qué tipo de paradigma fundamente el estudio
ni el enfoque que se debe seguir. Las ideas constituyen el primer acercamiento a la realidad
objetiva (desde la perspectiva cuantitativa), a la realidad subjetiva (desde la aproximacion
cualitativa) o a la realidad intersubjetiva (desde la Optica mixta) que habrd de investigarse

(Hernandez, 2014).

El tipo de investigacion sera transversal para identificar que variables influyen como determinantes

en las empresas empacadoras de aguacate michoacanas para su comercializacion con el mercado
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canadiense en el 2018, se ha considerado que la investigacion sera descriptiva y exploratoria las

que influiran en este proyecto y que a continuacion se detallan.

1.10.1 Investigacion Descriptiva

Esta investigacion detallara la situacion actual de las empresas michoacanas exportadoras de

aguacate en el mercado de Canadd y las variables que predominan para ser competitivas.

1.10.2 Investigacion Exploratoria

Se introducirdn las encuestas elaboradas de forma estratégica y aplicadas a los empresarios
empacadores de aguacate michoacano, asi como a los consumidores canadienses en una base de
datos, con el cual por medio de andlisis estadisticos brinde informacion sobre el comportamiento
de las empresas michoacanas e identifiquen en qué medida influyeron cada una de las variables en

el consumidor final.

1.11 Alcances y limitaciones de la investigacion

1.11.1 Alcances

Conocer coémo han alcanzado un nivel competitivo de nivel internacional las empresas
exportadoras de aguacate michoacanas a Toronto, Canadd, siendo orientados por la parte de la
empresa, asi como el comportamiento del consumidor. Esta investigacion se realizé el aio 2018
con la finalidad de servir como referente actual de la situacion del producto exportado y como

impacto en su cliente final.

1.11.2 Limitaciones

Debido a que las encuestas son aplicadas a individuos propietarios de las empresas, se contempla
encontrar factores exogenos que limiten la efectividad de la encuesta como pueden ser la
conceptualizacion de la encuesta o perspectiva personal que tenga el entrevistado en ese momento,
asi como la empatia y confianza que se pueda entablar para que el empresario tenga la apertura a

participar de manera clara y honesta en la encuesta.
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Por otra parte, se considera la disponibilidad que tengan los empresarios para poder atender las
encuestas, asi como considerar que probablemente la persona que resuelva la encuesta de la
empresa no es el propietario o director general sino mas bien un gerente de alguna area que se vea

directamente involucrada en el proceso del producto para su exportacion.

Las encuestas aplicadas a los consumidores canadienses para identificar directamente el resultado
que se busca obtener respecto a la variable “Comportamiento del consumidor” también pueden
verse afectadas por aspectos diversos como empatia con el encuestador, disponibilidad de contestar

la encuesta, gustos por los productos, estado de animo del encuestado, entre otras variables.
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Capitulo 11

Marco teorico



En el presente apartado se conoceran las teorias mediante las cuales se fundamento la realizacion
de esta investigacion. La finalidad de establecer estas teorias es soportar la informacion recabada
con un respaldo teorico aprobado que permita mantener los lineamientos que se indican y lograr

llegar a los objetivos deseados.

2.1 Definiciones de Comercializacion

El Instituto Mexicano para la Competitividad A.C. (2017), lo define como “La forma de medir la
economia en relacion con los demads, es como una carrera donde importa que tan bien le va a uno
respecto a los otros, en otras palabras, la competitividad es la capacidad para atraer y retener talento
e inversion”. La competitividad a lo largo del tiempo ha tomado diversas definiciones segun el
autor que lo menciona, su profesion e incluso su experiencia. La manera en que se puede medir,
las variables o factores podran depender del enfoque que se dé para el estudio e incluso desde el

nivel o grado de complejidad desde el que sea el objetivo de la investigacion.

Por otra parte, la Escuela de Negocios de Harvard (2017), define la competitividad como “La
habilidad de un pais para crear, producir y distribuir productos o servicios en el mercado
internacional, manteniendo ganancias crecientes de sus recursos”. Asi, también se puede citar al
Word Economic Forum que desde el afio de 1979 ha medido la competitividad de los paises y
argumenta que “La competitividad es el conjunto de instituciones, politicas y factores que

determinan el nivel de productividad de un pais” (2016).

Porter, sin embargo, define la competitividad como “El atributo o cualidad de las empresas, no de
los paises. La competitividad de una o de un grupo de empresas esta determinada por cuatro
atributos fundamentales de su base local: condiciones de los factores; condiciones de la demanda;
industrias conexas y de apoyo; y estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. Tales atributos
y su interaccion explican por qué innovan y se mantienen competitivas las compaifiias ubicadas en

determinadas regiones” (Porter E. M., 1996).

También puede mencionarse esta definicion citando a Garcia, R que define “La competitividad del
sector agroalimentario es su capacidad para colocar los bienes que produce en los mercados, bajo
condiciones leales de competencia, de tal manera que se traduzca en bienestar en la poblacion”

(Garcia R. , 1995)
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Cualquier definicion es correcta, todo dependerd del enfoque que se esté dando al concepto. Es
necesario establecer la definicion mas viable para esta investigacion que identifique el nivel al cual
se esta refiriendo este concepto; empresa, industria o region, pais. Los niveles concéntricos de
competitividad que se representan en forma de anillos ayudaran ilustrar la idea de como la

competitividad de la empresa influye en las condiciones que imperan en la industria y la region.

Cuadro 2-1 Niveles concéntricos de Competitividad

NIVELES CONCENTRICOS JERARQUIZADOS DE COMPETITIVIDAD

Pais

Industria

Region

Fuente: Romo Murillo & Musik, (2005).

El concepto de competitividad en los niveles de empresa e industria es relativamente claro y no es
causa de polémica, por lo que la discusion se centra en los ambitos regionales y nacionales, esto
permitird identificar desde que perspectiva se investigara la competitividad de las empresas

agricolas en el mercado canadiense (Romo Murillo & Musik, 2005) (véase cuadro 1).

2.2 Teorias Econdomicas.

La teoria constituye un conjunto de constructos (conceptos) vinculados, de nociones y
proposiciones que presentan una vision sistematica de los fenomenos al especificar las relaciones

entre variables, con el proposito de explicar y predecir los fendmenos (Hernandez, 2014).
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Basicamente el comercio entre paises surge a raiz de dos elementos en comun, el primero; el
comercio entre dos naciones funciona de forma similar a dos individuos que negocian, uno de los
dos tendra la capacidad de realizar o elaborar un producto o servicio relativamente mejor que el
otro, esto debido a las diversas caracteristicas con las que cuenta y que da una cierta ventaja ante
el otro. El segundo elemento es; el comercio entre paises surge a raiz de buscar obtener economias
de escala en la produccion, donde un pais en lugar de producir un determinado niimero de bienes
serd mas conveniente especializarse solo en uno o unos con los cuales pueda ser mas eficiente y le

permita generar mayor produccion de lo que originalmente lograria (Valencia & Silva, 2006).
El comienzo del comercio

El trueque fue de las formas mas antiguas entre los pueblos que les permiti6 empezar a generar
comercio. El intercambio de bienes era la forma de generar esta negociacion, buscando siempre
equilibrar la cantidad de bienes entre el intercambio con la finalidad de que fuesen al final de un
mismo valor. En la Edad Media, comenzaron a emerger rutas maritimas que permitian
intercambiar bienes entre una ciudad y otra, este comercio basicamente fue directo y permitia

desarrollar tanto econdmicamente como en infraestructura a los pueblos.

Las Cruzadas fueron unas de las situaciones mas importantes en aquellos tiempos que impuso el
desarrollo comercial entre ciudades, debido a la necesidad de trasladar tropas de guerra,
suministros, alimentos, alfareros y personas que eran necesarias para el buen desempefio de sus
guerreros. En la antigliedad, el Mar Mediterraneo y las naciones que colindaban con ¢l
conformaron la principal actividad econémica existente en el mundo. El comercio se ejercia desde
Europa y se negociaba con mercados del mediano y lejano oriente que se encontraban sobre el Mar
Rojo. Posteriormente el centro mundial pasé a Roma, sin embargo, la caida del imperio Romano
y el advenimiento de la Edad Media, desplazaron la actividad comercial de los paises de la Costa
Atlantica, especialmente Espafia, Portugal, Holanda e Inglaterra. En la edad contemporanea con la
apertura de areas geograficas, las facilidades de los transportes, los progresos industriales del

comercio internacional se incrementaron notablemente hasta extenderse a nuevos continentes.
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2.2.1 Teorias Clasicas

La economia ha tratado desde hace cientos de afos de explicar los factores de competitividad de
los paises y sus empresas. La primera teoria del comercio internacional surgié en Inglaterra a
mediados del siglo XVI conocida como mercantilismo, su declaracion de principios consistia en
que el oro y la plata eran los pilares fundamentales de la riqueza nacional y eran esenciales para
un comercio vigoroso, debido a lo cual era completamente prohibido exportar estos bienes. El
principio fundamental planteaba que era conveniente para un pais mantener un excedente de
comercio, a través de un mayor nivel de exportacion que de importacion. Al hacerlo, un pais
acumularia oro y plata e incrementaria su riqueza y prestigio nacional. Esta doctrina defendia la

intervencion gubernamental para lograr un excedente en la balanza comercial.

Los mercantilistas creian que el comercio es un “juego de suma cero” ya que actualmente los
gobiernos saben perfectamente que pocos paises en el mundo pueden tener mayores exportaciones
que importaciones, que ningun pais tiene los recursos para ser autosuficiente y exportar el

excedente de su produccion después de haber satisfecho el consumo nacional (Appleyard, 2014).

Esta mentalidad prevalecio en el comercio entre paises hasta que, en 1976, Adam Smith argument6
que los paises deben especializarse en la produccién de mercancias para que tengan una ventaja
absoluta y, posteriormente intercambiar estos productos por articulos producidos por otros paises.
Smith mencionaba que nunca se debe producir en casa lo que se pueda adquirir a un menor costo
de otros paises. Esta teoria a pesar de ser la primera en considerar la especializacién como un factor
estratégico para los paises, tomaba ésta solo a nivel de pais entero, no a nivel de regiones. Adam
Smith simplifico la cuestion de decidir “qué producir” a un acuerdo entre todas las naciones del
mundo, negociando coémo se distribuiran la obtencion de alimentos, materias primas y bienes

manufacturados, industriales o de consumo.

Sin embargo, en 1817, el autor David Ricardo en su libro “Principles of Political Economy”
demostrd que un pais debe especializarse en aquellos bienes y servicios que pueda producir de
manera mas eficiente y adquirir de otros paises aquellos que produzca de manera menos eficiente,
incluso cuando en ocasiones esto represente adquirir bienes extranjeros cuya produccion final
puede ser mas eficiente dentro del mismo pais. De esta manera, la teoria de David Ricardo en su

teoria de “Ventaja Comparativa” hacia énfasis en la productividad de los paises respecto a los
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productos en los que eran mas eficientes. Mencionaba que, si un pais tuviese relativamente la
ventaja comparativa en dos bienes, seria mas conveniente especializarse en el que tuviese mayor
utilidad e importar en el que era menos eficiente, esto le permitiria generar mayores ganancias a

ambos paises y propiciaria una mayor derrama economica.
2.2.2 Teorias Neoclasicas

Schumpeter (1912), reabrio una linea clasica de investigacion econdmica trabajada ya,
principalmente, por Adams Smith, David Ricardo y Marx: el tema del desarrollo econémico. Para
desarrollar su propuesta sobre este tema, combino ideas de Marx, Walras y el historiador y
sociologo aleman Max Weber, asi como de sus predecesores austriacos, Karl Menger, Wieser y su
maestro Bohm- Bawerk. En su teoria de “Desenvolvimiento Economico” establecid dos conceptos
que han tenido un enorme impacto en los desarrollos posteriores de este tema: la innovacién como
causa del desarrollo y el empresario innovador como propiciador de los procesos de innovacion

(Suarez, 2004).

Schumpeter considero el proceso de produccion como una combinacion de fuerzas productivas,
las que, a su vez, estan compuestas por fuerzas materiales y fuerzas inmateriales. Las fuerzas
materiales las componen los llamados factores originales de la produccion (Factor trabajo, Factor
tierra y Factor capital —“medios de produccion producidos”). Las fuerzas inmateriales las
componen los “hechos técnicos” y los “hechos de organizacion social”, que, al igual que los
factores materiales, también condicionan la naturaleza y el nivel del desarrollo econdmico (Suarez,

2004).

A pesar de que la innovacion radical es el elemento fundamental que explica el desarrollo
econdmico, éste no se da espontdneamente, sino que es promovido activamente, dentro del sistema
capitalista, por el llamado empresario innovador. Este empresario, para Schumpeter, no es
cualquier empresario que monta una empresa, ni es el capitalista duefio del dinero, ni un técnico,
etc. El empresario es aquella persona que tiene capacidad e iniciativa para proponer y realizar
nuevas combinaciones de medios de produccion; es decir, la persona (cualquiera, con negocio o
sin negocio) que sea capaz de generar y gestionar innovaciones radicales dentro de las

organizaciones o fuera de ellas (Schumpeter, 1997).
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Por poco mas de un siglo el postulado de David Ricardo prevalecio en las ideologias de los
economistas, hasta que en el afio de 1933 Eli Heckscher y Bertil Ohlin, expusieron una explicacion
distinta de la ventaja comparativa. Ambos aseveraron que la ventaja comparativa es producto de
las diferencias en la dotacion de factores (tierra, mano de obra y capital). Distintas dotaciones de
factores explican las diferencias en los costos relativos a los factores; entre méas abundante es un

factor, menor es su costo.

Los paises exportaran aquellos bienes que hacen uso intensivo de aquellos factores localmente
abundantes, e importaran bienes que hacen uso intensivo de aquellos factores localmente escasos.
Al parecer con esta teoria, un pais que es intensivo en mano de obra estd condenado a exportar
productos intensivos en este factor, y un pais que es intensivo en capital estara destinado a invertir

en tecnologia (Appleyard, 2014).

Ademas, sugiere que las naciones hacen lo mejor con lo que tienen, mas que anticipar tendencias
econdmicas o cambios para desarrollar ventajas en nuevas industrias emergentes. De esa forma, la
teoria aporta un buen marco para el analisis de efectos del comercio en el bienestar economico de
la nacién en términos corrientes en la eficiencia en la utilizacién de recursos disponibles, como
usar mejor lo que tenemos. Sin embargo, no dice nada de como incrementar lo que disponemos 6
como apreciar los efectos del comercio internacional en el crecimiento econdomico (Valencia &

Silva, 2006)

En el afio de 1953 el economista Wassily W. Leontief en una contradiccion respecto a la “Teoria
de la dotacion de factores” propuesta por Heckscher y Ohlin, propone una matriz insumo —
producto que pondria a prueba la teoria, esta matriz proporcionaria detalles de todos los sectores
de una economia, asi como los flujos que sucedieran de cada producto hacia otro sector y las
compras de insumos que se requirieran para cada sector. La finalidad de esta matriz era incluir los
requerimientos totales de factores. Leontief analizo la matriz de los requerimientos totales de
factores e identifico que no necesariamente un pais abundante en capital produciria inicamente
productos con intensidad en tecnologia y que un pais abundante en trabajo produciria productos

con intensidad de mano de obra.

Un pais no necesariamente importara todos los productos de los cuales no es abundante ya que, un

pais abundante en capital no le convendra tener trabajadores en actividades que requieran trabajo
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dandoles un salario igual que los puestos que requieran tecnologia y caso contrario pasaria en los
paises abundantes en mano de obra. Para ser valida la teoria de Heckscher y Ohlin no solo bastaba
ver en nivel macro si no que era necesario hacer una comparativa a nivel jerarquico dentro de las
empresas donde se compare dos individuos de ambos paises, pero con el mismo puesto

(Appleyard, 2014).

Han existido teoricos que refutan las generalidades ricardianas argumentando que, en el mundo
real, existe gran numero de bienes, pero también hay restricciones por el transporte, por los costos
de intercambio, las volatilidades cambiarias, los rendimientos marginales decrecientes de la
especializacion, la tecnologia y los cambios dindmicos. Estos han sido aspectos que han
cuestionado la teoria no exclusivamente de las ventajas comparativas, sino de las expectativas de
mercados ilimitados (Dornbusch, Fischer y Samuelson, 1977). Argumentos consolidados en los
postulados de la “nueva teoria del comercio” la cual estipula que los rendimientos decrecientes de

la especializacion se generan por las economias de escala.

La hipotesis de la proliferacion sobre los componentes financiero y tecnologico como elementos
integrantes de los factores de produccion que contribuyen a identificar un pais diferenciador y
dinamizador, también se soporta en el modelo de factores (Samuelson y Right, 1971). Paul
Samuelson y Ronald Jones argumentaron que existen factores de produccion adicional al trabajo
y que éste se desplaza entre los demas sectores, denominandose “factor mévil”, en relacion a otros
factores llamados “especificos”, es decir, el trabajo forma parte de varios sectores econdémicos,
mientras que la tierra y el capital, tan solo se emplean en la produccién de un solo bien.
Interpretando el modelo, cabe determinar en cuanto se incrementa la produccion cuando el trabajo
se desplaza de un sector econdmico a otro, llegando a los conceptos de “producto marginal del
trabajo”, “rendimientos decrecientes” y “frontera de posibilidades” o “curva creciente”, estos
conceptos que indican cdmo se mueve la produccion cuando el factor trabajo se mueve (Krugman,

2004).

Krugman mont6 su teoria partiendo del concepto de las “economias de escala” mediante el cual, a
mayores volumenes de produccion, menores costos, que a su vez facilitan la oferta de productos,
beneficiando a los consumidores. La integracién de los citados planteamientos concluy6 en la

formulacion de la especializacion y la produccion a gran escala con bajos costos y oferta
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diversificada, denominandose la teoria de la “Nueva Geografia” econdmica, gestada desde 1979

por el mismo nobel y desarrollada posteriormente (Krugman, 2004).

2.2.3 La Nueva Teoria Econémica

La Ventaja Competitiva de las Naciones

Con la adecuacion y adaptacion del nuevo enfoque econémico, Porter y a consideracion de las
empresas que aceptan y comienzan a implementar sus estrategias, empieza a generar una creciente
conciencia de supuestos que fundamentan que las teorias de la ventaja comparativa en el comercio
carecian de practicidad y que su aplicacion, asi como funcionalidad no eran tan convenientes. Para
Porter la teoria clasica considera que no existen economias a escala, las empresas producen de
forma igualitaria al igual que las tecnologias son uniformes en todos los paises, no existe
dinamismo en las empresas ni en los paises; suceso que es inevitable en un mundo tan cambiante,
ademas de no considerar que existe mano de obra especializada y factores que se mueven entre
naciones (Valencia & Silva, 2006).

Para obtener una ventaja estructural basta con conocer e identificar aspectos cuantitativos de la
empresa que arrojaran informacion concreta, sin embargo, la ventaja funcional es algo no medible
que debe adquirirse. En 1990 Porter realizd una investigacion para analizar que causaba la
competitividad dentro de las empresas y en las naciones. El objetivo final era desarrollar un marco
conceptual que sirviera tanto para orientar a los empresarios y ejecutivos en la toma de decisiones,
como para la formulacion de politicas industriales orientadas a promover la competitividad de una
nacion. El complejo proceso de globalizacion, los cambios estructurales y macroecondmicos
operados durante la pasada década a escala internacional, el impacto de la tercera revolucion
tecnologica sobre los aparatos productivos, asi como la creciente tendencia hacia la integracion de
los mercados, conforman una nueva economia mundial mas dindmica. (Porter, 1990). Ademas,

sefala que:

“El ideal del empresario son unos recursos que puedan moverse con total libertad, rapidez y fluidez
de un sector a otro, dependiendo de lo que sea su utilizacion mas productiva... El fallo en el
pensamiento tradicional respecto a la movilidad de los recursos en que presupone que la
productividad de la utilizacion de los recursos. En esta circunstancia, es 16gico que los recursos

fluyan hacia los sectores donde la productividad sea mayor. Sin embargo, en la realidad, la
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innovacion puede incrementar espectacularmente la productividad de los recursos que podrian

conseguirse de reasignarlos” (Porter M. , 1991).

Debido a esto, la finalidad de Porter fue la de elaborar una nueva teoria que no solo identificara la
ventaja comparativa de los factores como nacioén si no que encontrara una ventaja que fuese
competitiva dentro del mismo pais y/o empresa. La teoria de la ventaja competitiva buscaba
explicar por qué las empresas de una nacion consiguen ciertas ventajas en las diferentes areas o
aspectos de la organizacion y que no solamente en los limitados tipos de ventajas basadas en los
factores que se contemplan en la teoria de la ventaja comparativa. En su mayoria las teorias del
comercio se interesaban unicamente en costo restando importancia a la calidad y los productos
diferenciados. Su andlisis no solo fue enfocado a un pais e incluso a un sector si no que segmento

los sectores para identificar mas a fondo el comportamiento del comercio.

Para poder conocer mejor la ventaja que se puede tener de una nacién fue conveniente examinarlos
en sectores y subsectores que permitieran conocer de forma maés especifica el comportamiento de
cada uno de los subsectores. Las empresas son dindmicas y no pueden ser estaticas, debido a ello
conforme existan cambios exdgenos o enddgenos de la empresa, estos se veran reflejados en la
productividad de las empresas. Una premisa determinante es que la ventaja nacional se comprende
mejor mediante el examen de determinados sectores y agrupamientos de sectores. Ahora bien,
tanto la estructura del sector como la posicion competitiva son dinamicas. Los sectores pueden
evolucionar hacia un mayor o menor atractivo con el transcurso del tiempo, a medida que las
barreras para entrar en el sector u otros elementos de la estructura sectorial vayan experimentando

cambios.

“Para alcanzar el éxito competitivo, las empresas de una nacidén han de poseer una ventaja
competitiva en forma bien de costos inferiores, bien de productos diferenciados que obtengan
precios superiores. Para mantener la ventaja, las empresas han de conseguir con el tiempo
ventajas competitivas mas refinadas, mediante la oferta de productos y servicios de calidad
superior o mediante un proceso de produccion mas eficiente. Esto se traduce directamente en

crecimiento de la productividad” (Porter M. , 1991).

La cadena de valor de una empresa que sirva para competir en su sector es parte de una mayor

corriente de actividades que, Porter, denomina el sistema de valor. Esto incluye a los proveedores
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que aportan insumos (como materias primas, componentes, maquinaria y servicios comprados) la
cadena del valor de la empresa, asi como en su camino hacia el comprador final y el producto de
una empresa suele pasar por las cadenas de valor de los canales de distribucion. Las causas mas

habituales de innovaciones que derivan en ventaja competitiva son (Segura, 1998, pag. 11):

a) “Nuevas tecnologias: éstas pueden crear nuevas posibilidades para el disefio de un
producto, la forma de comerciarlos, producirlos o entregarlo y los servicios auxiliares que
se presentan (Porter, 1990). Son el precursor més corriente de la innovacion estratégica.”

b) “Las nuevas necesidades del comprador: los competidores establecidos, pueden dejar de
percibir las nuevas necesidades o ser incapaces de responder a ellas.

C) “La aparicion de un nuevo segmento sectorial: las posibilidades comprenden no solo
nuevos segmentos de clientes, sino, también, nuevas formas de producir determinados
elementos de la linea de productos o nuevas formas de llegar a determinados grupos de
clientes.”

d) “Cambio en los costos o disponibilidad de los insumos: esto puede ser reflejo de nuevas
condiciones en los sectores, proveedores, o quizas la posibilidad de utilizar un tipo de
calidad de insumo nuevo.”

€) “Cambio en las disposiciones gubernamentales: los ajustes en la naturaleza de las
disposiciones gubernamentales en lo concerniente a aspectos tales como las normas de los
productos, los controles medio ambientales, las restricciones a la entrada y las barreras
comerciales; son otros estimulos habituales para las innovaciones que a su vez dan como

resultado la ventaja competitiva. *

El primer objetivo de Porter consistioé en exponer los motivos que determinaban a los paises a ser
exitosos en determinados sectores o industrias, para Porter son las empresas y no las naciones los
principales actores, aunque el Estado sea quien organice los factores productivos. La influencia de
la nacion en la actuacion competitiva internacional de las empresas surge a través de diversos
aspectos por los que el entorno cercano a las empresas forma con el tiempo su éxito competitivo
internacional. Teniendo en cuenta que las empresas generalmente se desarrollan en un contexto
doméstico antes de expandirse internacionalmente, la nacion en la que se ubican juega un papel
principal en la conformacion de la identidad de la empresa, el caracter de sus altos directivos, su

planteamiento de estrategia y de organizacion, asi como en la posibilidad de influir en la
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disponibilidad de recursos valiosos para las empresas. Finalmente, el analisis de Porter de la
actuacion competitiva nacional abarca tanto el comercio como la inversion directa. La ventaja
competitiva internacional se mide por las exportaciones abundantes y continuas hacia una serie de
naciones y/o por la inversion directa en el extranjero basada en capacidades y activos creados en

el pais.
El diamante de la ventaja competitiva nacional

El modelo de diamante de Porter se establece mediante un anélisis de las caracteristicas del entorno
nacional. Con este modelo se pretendi6é dar respuesta a por qué ciertas empresas ubicadas en
determinados paises eran capaces de innovar y otras no, asi como por qué las empresas de estas
naciones persiguen implacablemente mejoras; buscando nuevas fuentes cada vez mas
perfeccionadas de ventajas competitivas superando las barreras que se oponen al cambio y a la

innovacion que con tanta frecuencia acompafian al éxito.

Cuadro 2-2 Determinantes de las ventajas competitivas nacionales “El Diamante”

Fuente: Elaboracion propia con informacion de IMEF, (1994).

Estos factores determinantes interactian entre si formando lo que Porter denomina el “diamante
de la ventaja nacional o diamante de la competitividad internacional” Considerando que el modelo
del diamante representa la principal contribucidn teorica de Porter a la teoria econdmica moderna

de la ventaja competitiva de las naciones.
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El diamante es un sistema que se refuerza mutuamente, de forma que el efecto de un determinante
es dependiente del estado de otros. La ventaja competitiva en un solo factor no seria sostenible,
ya que, estaria expuesta a la imitacion por parte de los competidores globales. Aunque para que
una industria tenga éxito a escala internacional, tampoco es necesario que exista ventaja en cada
uno de los vértices del diamante. La nacidén con el diamante mas favorable, convertira con mas
probabilidad en ventaja competitiva los eventos positivos. Los elementos del diamante se

componen basicamente de cuatro aspectos:

Las condiciones de los factores

En la teoria econdmica clasica, los factores de produccién — el trabajo, la tierra, los recursos
naturales, el capital y la infraestructura — determinan el flujo del comercio, de manera que una
nacion exportara las mercancias que hacen el maximo uso de los factores en los que esta
relativamente mejor dotada. Sin embargo, la teoria de la ventaja competitiva de las naciones
defiende la idea de que una nacién no hereda, sino que crea sus factores de produccion mas
importantes. Ademas, la velocidad y la eficacia en su creacion y despliegue hacia determinados
sectores son mucho mas importantes que la mera existencia de los mismos. La contribucion de
Porter a la teoria clasica con respecto a los factores de produccion consiste en que hace un analisis
mas detallado de los mismos. Es decir, identifica sus caracteristicas, los procesos sobre los que

fueron creados y su relacion con la competitividad de las empresas.

Porter distingue entre dos tipos de factores: los factores basicos y los factores avanzados. Los
primeros estan mas relacionados con el término tradicional e incluyen factores tales como los
recursos naturales, el clima, la localizacion y la demografia. Los segundos hacen referencia a los
factores especializados, como las infraestructuras de comunicaciones, la investigacion y las
capacidades avanzadas entre otros. Para Porter, los factores avanzados son los mas importantes
para la ventaja competitiva, puesto que al ser especializados son mas dificiles de imitar y surgen
de las diferentes inversiones llevadas a cabo por individuos, empresas y gobiernos. (Porter M. ,

1991)

Los factores de produccién mas importantes son aquellos que implican una fuerte y continua
inversion y estan especializados. Los competidores pueden acceder a estos factores sin

complicacion alguna a través de una estrategia mundial o de innovaciones tecnoldgicas. En
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cambio, los factores especializados son mas escasos, mas dificiles de imitar por futuros
competidores y su creacion requiere una inversion a largo plazo que no todos estan dispuestos a
afrontar. Sin embargo, los factores basicos también son relevantes en cuanto que ofrecen ventajas
en la etapa inicial, para luego ser apoyados por factores avanzados y especializados. Asi, estudios
universitarios especializados en los principales sectores de la nacion permiten a las empresas
disponer de personal que les otorga ventajas sobre otros competidores internacionales. Es decir,
debe existir una relacion mas estrecha entre el éxito de una industria y la creacidon de factores de

produccion especializados necesarios para el éxito. (Porter M. , 1991)

Las condiciones de la demanda

Como consecuencia de la necesidad de basar la ventaja competitiva en factores avanzados (nuevas
tecnologias, investigacion especializada, entre otros), resulta esencial entender las caracteristicas
del entorno nacional que conducen a tales inversiones. Porter asigna una gran importancia a este
segundo vértice del diamante, ya que la demanda interior presiona a las empresas para que innoven
y mejores. En términos generales, las naciones logran ventajas competitivas en aquellos sectores
cuya demanda interior informa anticipadamente a las empresas de nuevas necesidades que es
necesario cubrir, presionando para que éstas innoven con mayor rapidez y obteniendo asi ventajas
competitivas y mas desarrolladas que las de sus rivales extranjeros. Al igual que sucede con los
factores de produccion, la magnitud de la demanda interior es mucho menos importante que el
caracter de dicha demanda. Por consiguiente, el que las empresas de un pais consignan o no
ventajas competitivas va a depender, no de que exista una gran demanda interior, sino de que esa
demanda sea la mas refinada y existente del mundo. (Porter M. , La Ventaja Competitiva de las

Naciones, 1991)

La sofisticacion de los compradores obliga a las empresas a responder a retos dificiles de afrontar,
aunque también los ayuda a prever tendencias mundiales. La mezcla de los atributos de la demanda
local (la composicion de la demanda, el tamafio de la demanda y el patron de crecimiento y la
internacionalizacion de la demanda) resulta esencial como fuente de ventaja competitiva para las
empresas de una nacion. Adicionalmente, el efecto de las condiciones de la demanda en la ventaja

competitiva también depende de los otros vértices del diamante. (Porter M. , 1991)
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Sin una fuerte rivalidad local, por ejemplo, ni el rapido crecimiento de la demanda local ni el
tamafio de la misma estimularian la inversion de las empresas. Ademas, sin la presencia de
industrias proveedoras competitivas a escala internacional, las empresas no serian capaces de
responder répida y anticipadamente a la demanda de los compradores locales. Por consiguiente,
no resulta factible pensar sélo en uno de los atributos de la demanda, ni tampoco en que las
empresas se centren unicamente en este factor para conseguir ventajas competitivas a escala

mundial.
Los sectores conexos y auxiliares

El tercer determinante de la ventaja nacional consiste en la presencia en la nacién de sectores
afines, es decir, que ofrecen productos y servicios complementarios, y auxiliares, entonces
proveedores que sean internacionalmente competitivos. Porter argumenta que resulta
contraproducente para una empresa o un pais crear proveedores “cautivos”, es decir, totalmente
dependientes de la industria nacional e imposibilitados para acceder a satisfacer una posible
demanda exterior. Por el mismo motivo, para que las empresas de una nacidon consigan el éxito, el
pais no necesita ser competitivo en todas las industrias proveedoras. No obstante, la localizacién
proxima de proveedores y usuarios finales permite a ambos tener una comunicacion mas fluida,
un flujo de informacion més rapido y constante, y un intercambio permanente de ideas e
innovaciones. Adicionalmente, las empresas tienen la oportunidad de influir en los esfuerzos
técnicos de sus proveedores y servir de lugares de ensayo para la labor de I + D, acelerando asi el

rito de la innovacion. (Porter M. , 1991)

Este factor puede ser una fuente de nuevas tecnologias y ofrecer un incentivo competitivo hacia
desarrollos futuros. Este vértice del diamante crea un efecto de cadena, ya que ofrece a otras
industrias proveedoras locales productos y tecnologias que pueden ser utilizados en sus procesos
de produccion. Porter destaca la menor importancia de la disponibilidad de inputs en comparacion
con la eficiencia y coordinacion de los mismos. Asi, las empresas locales se benefician en los
procesos de innovacién y mejora de los proveedores locales, al permitirles la identificacion de

nuevos métodos y oportunidades para sus empresas. (Porter M. , 1991)

A su vez, las empresas locales tienen la oportunidad de ofrecer retroalimentacion a sus

proveedores, ademas de cooperar en el disefio de nuevos productos. Adicionalmente, el proveedor
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local es mas facilmente accesible que los proveedores extranjeros, ya que, en la nacion los
suministradores locales son mas visibles, su cultura empresarial es similar, suponen que los costos
del transporte sean menores y ofrecen a las empresas informacion anticipada sobre el desarrollo
de nuevos productos. Sin embargo, el beneficio méximo se alcanza cuando los proveedores de las
empresas locales son proveedores globales. Por ejemplo, los flujos de informacion domésticos
generados cuando una industria proveedora local es internacionalmente competitiva incrementan

la ventaja de las empresas. (Porter M. , 1991)

El tercer vértice del diamante indica que las industrias locales competitivas en el entorno
internacional estan en realidad concentradas geograficamente, Porter llama esta concentracion
como cluster. Estas agrupaciones de empresas afectan a la competencia en tres aspectos:
incrementan la productividad de las empresas o sectores que los integran; aumentan su capacidad
para innovar y, con ello, su capacidad para aumentar la productividad; y estimulan la creacion de
nuevas empresas, lo cual apoya la innovacion y, por consiguiente, la expansion del cluster. (Porter

M., 1991)

Un cluaster puede entonces definirse como un sistema de empresas e instituciones interconectadas
cuyo valor global es mayor que la suma de sus partes. Los tres efectos positivos que ejercen los
clusteres sobre la competencia dependen, en cierta medida, de que haya relaciones y
comunicaciones personales y existen interacciones entre redes de personas e instituciones. La
integracion en un claster puede facilitar o abaratar el acceso a recursos especializados como

componentes, maquinarias y personal.

Por otro lado, las empresas que pertenecen a un clister disponen de un amplio abanico de
informacion que de otra forma no tendrian. Adicionalmente, dichas empresas suelen percibir mas
rapida y claramente las nuevas necesidades de los clientes y a su vez reducen costos de produccion,
principalmente de transaccion y mantienen informacion actualizada. Ademas, los participantes en
el cluster averiguan con mas prontitud la aparicién de nuevas tecnologias y la disponibilidad de
nuevos componentes y maquinas o de nuevos sistemas de ventas y servicios, gracias a su relacion

permanente con otras entidades del cluster.
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La estrategia de la empresa, la estructura y la rivalidad

Este vértice del modelo se sitia en que las circunstancias nacionales y el contexto originan fuertes
tendencias en el modo en que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi como en la
definicidon de la naturaleza de la competencia interna. En términos generales, ningun sistema de
gestion es universalmente apropiado, sino que la competitividad de un determinado sector es
consecuencia de la convergencia de los modos de direccion y de organizacion prevaleciente en
cada pais y de las fuentes de ventaja competitiva existentes en cada sector. Asi, las estrategias de
las empresas deben responder y estar basadas en los intereses de la demanda local o extranjera.
Ademas, los sectores locales que son lideres en el ambito internacional son los que han de

conformar las estrategias de las empresas locales.

Las circunstancias nacionales afectan mucho a la forma en que las empresas van a gestionarse y a
competir. Asi, se dan importantes diferencias nacionales en las practicas y enfoques de gestion en
areas tales como la formacion, la capacitacion y orientacion de los lideres, el estilo de grupo en
vez del jerarquico, la fortaleza de la iniciativa individual, los medios para la toma de decisiones,
la naturaleza de las relaciones con los clientes, la capacidad de coordinar unas y otras funciones,
la actitud hacia las actividades internacionales y la relacion entre los trabajadores y la direccion.
Estas diferencias en los métodos de direccion ya las técnicas de organizacion crean ventajas y
desventajas a la hora de competir en diferentes tipos de sectores. Asi se observa que en Alemania
se considera como actividad valiosa y reconocida la ingenieria, y en EUA la administracion,
finanzas y marketing. Muchos aspectos de la nacion influyen en las formas de organizar y gestionar

las empresas.

Algunos de los aspectos mas importantes son las actitudes de los trabajadores hacia la direccion y
viceversa, las normas sociales de conducta individualista o de grupo y, las normas profesionales;
éstas, a su vez, se derivan del sistema educativo, de la historia social y religiosa, de las estructuras
familiares y de muchas otras condiciones nacionales frecuentemente intangibles pero singulares.
Las actitudes de la direccion desempefian un importante papel en la disponibilidad y la capacidad
de las empresas para competir a escala mundial. Por otro lado, la presencia de rivales nacionales

fuertes es un importante estimulo para la ventaja competitiva, pues impulsa a las empresas a
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innovar y mejorar. La rivalidad interior crea presion en las empresas para que inviertan, reduzcan

costos, mejoren la calidad y los servicios e innoven en productos y procesos.

A su vez, a diferencia de la rivalidad extranjera, que tiende a ser analitica y distante, la rivalidad
nacional suele ser mas personal, por cuanto la competencia no s6lo se basa en la cuota de mercado,
sino que las empresas compiten también por atraer recursos humanos de la competencia, por la
excelencia técnica, por la calidad superior del servicio y por la captacion de la clientela, entre otros
aspectos. La concentracion geografica magnifica el poder de la rivalidad interior, ya que cuando
mas localizada esté la rivalidad, ésta serd mas intensa y beneficiosa para las empresas que se ven
forzadas a innovar y perciben una presion orientada a la mejora constante de las fuentes de ventaja
competitiva. Al contrario de la sabiduria convencional la presencia de competidores interiores
anula automdaticamente los tipos de ventaja que proceden simplemente de estar en una nacion
determinada (economias de aprendizaje, costo de los factores, posesion de estandares relacionados

con el disefio y la tecnologia, y mas).

Ademas, la rivalidad local presiona a las empresas para abordar mercados mundiales y las fortalece
para tener €xito en los mismos. Las estrategias, las estructuras, las metas, las practicas directivas,
las actitudes individuales y la intensidad de la rivalidad en el sector empresarial son todos los
aspectos especificos de las industrias de una nacion que constituyen determinantes de la ventaja

competitiva internacional.

El papel del gobierno y el papel del azar

Para Porter el desempefio ideal del gobierno debe ser el de actuar como catalizador y estimulador,
alentando a las empresas a que eleven sus aspiraciones y niveles de competitividad. El gobierno
desempeifia un papel parcial e indirecto, aunque fundamental como estimulador de los vértices del
diamante. La politica que tiene éxito es aquella que crea un marco en el que las empresas puedan
lograr ventajas competitivas, y no la que hace intervenir al gobierno directamente en el proceso,

con la excepcion de naciones que estan en el inicio del proceso de desarrollo.

Por tanto, en términos generales, el gobierno de un pais puede influir en la ventaja competitiva de
sus industrias directa o indirectamente, a través de las leyes (legislacion que incentive la

competencia o reduzca los tramites administrativos por la via de la simplificacion administrativa),
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impuestos, y ayudas financieras directas. Como indica Porter, eventos del azar juegan un papel
importante en la ventaja competitiva internacional. Estos eventos representan acontecimientos que
estan fuera del dominio de las empresas o del gobierno, el autor los resumia como cambios
significativos en los mercados financieros mundiales o en los tipos de cambio, guerras, terrorismo,
decisiones politicas de gobiernos extranjeros, incrementos inesperados en precios de determinados

y necesarios bienes como el petrdleo, entre otros.

Todos estos eventos crean una discontinuidad y permiten ademas alteraciones en las posiciones
competitivas, pudiendo anular las ventajas de competidores establecidos y crear oportunidades que
no pueden ser planificadas pero que pueden dar lugar a una situacion favorable para alcanzar una
ventaja competitiva. Porter sefiala también que las oportunidades que genera el azar no los
aprovecha el pais donde ocurren sino aquel que tenga un mejor desarrollo de los determinantes del

diamante.

El World Economic Forum (WEF) en su publicacion de 2017-2018 define la competitividad como
el conjunto de instituciones, politicas y factores que determinan el nivel de productividad de una

economia, que a su vez establece el nivel de prosperidad que la economia puede alcanzar.

Figura 2-1 Modelo de Competitividad de las Naciones

Fuente. Elaboracion propia con base en FORUM (2017-2018).
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Basandose en el trabajo original de Klaus Schwab 1979, el World Economic Forum (FEM) ha
utilizado el indice de Competitividad Global (GCI) desarrollado por Xavier Sala en colaboracion
con el foro desde 2005 (Forum, 2017-2018). Estos indicadores estdn agrupados en 12 pilares
(véase figura 2-1) instituciones, infraestructura, entorno macroeconomico, salud y educacion
primaria, educacion superior y capacitacion, eficiencia del mercado de bienes, la eficiencia del
mercado laboral, el desarrollo del mercado financiero, la preparacion tecnologica, el tamafio del
mercado, la sofisticacion empresarial y la innovacion. Estos pilares estan organizados a su vez en
tres subindices: requisitos basicos, potenciadores de la eficiencia y factores de innovacion y
sofisticacion. A los tres subindices se les asignan diferentes ponderaciones en el calculo del indice

general, seglin la etapa de desarrollo de cada economia.

2.3 Competitividad de las empresas

2.3.1 Las cinco fuerzas de Porter
Porter (1979), elabor6 un modelo de cinco fuerzas en las cuales analiza cinco factores especificos
que ayudan a determinar si un negocio puede ser rentable o no, en funcion de otros negocios en la

industria.

"Comprender las fuerzas competitivas y sus causas subyacentes revela las raices de la
rentabilidad de una industria al tiempo que proporciona un marco para anticipar e influir
en la competencia y la rentabilidad a lo largo del tiempo", escribid Porter en un articulo de
Harvard Business Review. "Una estructura de industria saludable deberia ser una
preocupacion tan competitiva para los estrategas como la posicion de su compania" (Porter

M., 1985).

Para Porter el origen de la rentabilidad es idéntico independientemente de la industria. En ese
sentido, la estructura de la industria es lo que en ultima instancia impulsa la competencia y la
rentabilidad, ya sea que una industria produzca un producto o servicio, sea emergente o esté

madura, de alta tecnologia o de baja tecnologia, regulada o no regulada.

"Si las fuerzas son intensas, como lo son en sectores como las aerolineas, los textiles y los
hoteles, casi ninguna compaiiia obtiene atractivos rendimientos de la inversion ", también

argument6 que "Si las fuerzas son benignas, como lo son en las industrias como el software,
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los refrescos y los articulos de tocador, muchas compaifiias son rentables" (Porter M. ,

1985).

Porter considerd que entender tanto las fuerzas competitivas como la estructura general de la
industria es crucial para la toma de decisiones estratégicas efectivas. En el modelo de Porter, las

cinco fuerzas que dan forma a la competencia de la industria son:

Figura 2-2 Cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

Fuente. Elaboracion propia con base en Porter, (1985).

i.- Rivalidad entre competidores existentes

Esta fuerza examina qué tan intensa es actualmente la competencia en el mercado, que esta
determinada por la cantidad de competidores existentes y lo que cada uno es capaz de hacer. La
competencia de rivalidad es alta cuando solo hay unos pocos negocios que venden un producto o
servicio por igual, cuando la industria esta creciendo y cuando los consumidores pueden cambiar
facilmente a la oferta de un competidor a un costo minimo. Cuando la competencia de rivalidad es
alta, pueden surgir guerras de precios y publicidad, lo que puede perjudicar el resultado final de

una empresa.

ii.- Poder de negociacion de los proveedores
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Esta fuerza analiza cuénta potencia tiene el proveedor de una empresa y cuanto control tiene sobre
el potencial de elevar sus precios, lo que, a su vez, reduciria la rentabilidad de una empresa.
Ademas, analiza la cantidad de proveedores disponibles: cuantos menos, mas poder tienen. Las

empresas estan en una mejor posicion cuando hay una multitud de proveedores.

iii.- Poder de negociacion de los clientes

Esta fuerza considera el poder del consumidor para afectar el precio y la calidad. Los consumidores
tienen poder cuando no hay muchos de ellos, pero muchos vendedores, asi como también cuando
es facil cambiar de productos o servicios de una empresa a otra. El poder de compra es bajo cuando
los consumidores compran productos en pequefias cantidades y el producto del vendedor es muy

diferente de cualquiera de sus competidores.

iv.- Amenaza de nuevos competidores

Esta fuerza examina cuén facil o dificil es para los competidores unirse al mercado en la industria
que se esta examinando. Cuanto mas fécil sea para un competidor unirse al mercado, mayor sera
el riesgo de que se agote la cuota de mercado de una empresa. Los obstaculos a la entrada incluyen

ventajas de costo absoluto, acceso a insumos, economias de escala y marcas bien reconocidas.

v.- Amenaza de productos o servicios sustitutos

Esta fuerza estudia qué fécil es para los consumidores cambiar de un producto o servicio de una
empresa a un competidor. Analiza cudntos competidores hay, como se comparan sus precios y
calidad con el negocio que se estd examinando y qué ganancia obtienen esos competidores, lo que
determinaria si pueden reducir ain més sus costos. La amenaza de los sustitutos se basa en los
costos de cambio, tanto inmediatos como a largo plazo, asi como en la inclinacidon del comprador

a cambiar.

Asi, para Porter cada una de las cinco fuerzas que eran consideradas en su teoria de la
competitividad en una empresa, si eran correctamente identificadas y utilizadas, permitiria a la
empresa identificar su nivel de competencia en la industria en la que se encuentra, e identificar que
tan rentable est4 siendo en base a su entorno y realizar de forma estratégica una planeacion para

su desarrollo.
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Competitividad en las PYMES

La competitividad es planificar de forma estratégica los procesos y productos a considerar, por un
lado, se puede encontrar las necesidades que tiene el mercado mientras que por el otro se encontrar
las ventajas de la empresa respecto a sus competidores. Esto debe dar como resultado planes de
realizacion, comprobacion y mejora continua de los procesos en la organizacion. Debido a ello es
importante que la identificacion y aplicacion de mejores practicas en las Micro, Pequena y
Mediana Empresa (MIPYME) es uno de los aspectos més importantes para lograr su

competitividad (Saavedra Garcia & Tapia Sanchez, 2011).

Un estudio realizado por la Universidad de los Andes en Mérida, Venezuela en el afio 2011 sobre
la competitividad de las MIPYME mexicanas, utilizd6 como instrumento para su estudio una
encuesta de Benchmarking elaborada por la Secretaria de Economia (SE) de México para evaluar
la competitividad en las MPYME en México. En este estudio se realizaron cincuenta preguntas
referentes a la competitividad de la empresa que a su vez estaban agrupados en nueve factores

(Saavedra Garcia & Tapia Sanchez, 2011):

e Aspectos Generales.

e Produccion y Logistica.

e Investigacion y desarrollo.

e (alidad.

e Comercializacion y Servicio a Clientes.
e Recursos Humanos y Capacitacion.

e Direccion y Soporte Administrativo.

e Contribucion a la calidad ambiental.

e Negocios.

Dentro de esta investigacion, se observé que solo un 16% de las empresas del objeto muestra al
que le fue aplicado el estudio, consideraron el financiamiento como la limitaciéon mas importante
para el desarrollo de la empresa, la segunda limitante es un mercado deprimido (14%), dado las
constantes crisis econdmicas que aceleran la inflacion y provocan a disminucion de la demanda

por la baja del poder adquisitivo de la poblacion, siendo la inflacion, la tercera limitante mas
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importante para el desarrollo de las empresas en México. El 10,2% argumento que las relaciones
laborales representan un obstaculo importante para su desarrollo debido la ley laboral la cual no

cuenta con la flexibilidad necesaria para su aplicacion por parte de las MIPYME.

El 9,9% consider6 como una dificultad la competencia externa, en cuanto a la modernizacion, solo
el 7,7% consideran que afecta su competitividad, esto debido a que gran parte de estas empresas
colocan sus productos en el mercado local. Dentro de la misma investigacion se pudo observar que
las empresas se consideran inmunes a los demas obstaculos que pudieran suceder y motivo por el
cual de forma natural presentaria una debilidad para las empresas (Saavedra Garcia & Tapia

Sanchez, 2011).

Saavedra y Tapia (2011), por medio de su investigacion argumentaron que su estudio resulto con
una cantidad de doce variables que son las que afectan directamente a la competitividad de las

empresas mexicanas:

* Competencia externa.

* Regulacion gubernamental excesiva.

* Mercado deprimido.

* Relaciones laborales.

* Niveles de capacitacion de la mano de obra.
* Necesidad de modernizacion.

* Acceso a capital o recursos financieros.
* Costos de los insumos.

* Costos internos.

* Calidad.

* Ciclos de tiempo para la produccion.

* Atencion y satisfaccion al cliente.
También se pudo observar que las empresas mostraban dificultades para poder mantenerse en un

largo plazo dentro del mercado debido a que lo que producen lo entregan directamente sin utilizar

embalaje, las ventas se distribuyen al consumidor final el mercado local. La participacion en
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mercados internacionales es muy poca. Las mejoras continuas no se encuentran dentro de los ejes

centrales de las empresas y esto limita la supervivencia de la empresa.

Por otra parte, Barcenas (2010), aplic6 un estudio muestral a 407 PYMES de México que buscaba
identificar de qué manera impactaban las variables de recursos humanos, planeacion estratégica,
innovacion, tecnologia y certificaciones de calidad. Para la investigacion realizada utilizaron el
método cualitativo propuesto por Quinn y Rohrbaugh (1983), basado en doce criterios para evaluar
el rendimiento empresarial. Identific6 que no es suficiente el que una empresa mantenga
unicamente una ventaja competitiva sobre las demds. Las empresas deberan incorporar nuevas

variables que les permita mantenerse en el mercado para poder desarrollarse y crecer.

Dentro de este estudio se encontrd que las empresas con mayor éxito competitivo son aquellas que
planean de forma estratégica, innovan en sus procesos y sus productos, asi como el tener un nivel
tecnologico superior en relaciéon a sus competidores directos. No obstante, en ese estudio se
encontrd sustento empirico para argumentar que las PYME con mayor éxito que les permite ser
competitivas son aquellas empresas en las cuales elaboran planeaciones estratégicas, innovan en
sus procesos, productos y gestion, asi como un desarrollo tecnologico superior a sus competidores.
Pero por otro lado en ese mismo estudio, la investigacion no encontr6 sustento para las variables,

recursos humanos y las certificaciones de calidad.

Barcenas (2010), argumenta que las PYMES no deben caer en el error de actuar por impulso en la
toma de sus decisiones, que la planeacion es la forma correcta de visualizar un futuro mas certero
y medible en el cual puedan establecerse objetivos y metas alcanzables y con las cuales se pueda

realizar un estudio sobre la toma de decisiones para el éxito de la empresa.

2.3.2 Teorias de la competitividad de las empresas agricolas

El Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA) (2001), ha planteado un
conjunto de orientaciones en el area de politicas y transformacion institucional, con miras a
promover el desarrollo sostenible de la agricultura y su medio rural. Los postulados buscaban
superar dos de los retos que afectan a la mayoria de los paises de las Américas: mejorar tanto los

niveles de competitividad de la agricultura como las condiciones de vida del medio rural.
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“Generalmente, las propuestas metodologicas para medir la competitividad tienden a
incluir Unicamente factores econdémicos, reflejados facilmente en costos y precios. Sin
embargo, existe una gama de factores no precio que determinan el nivel de competitividad

de cualquier unidad de anélisis” (Chavarria & Sepulveda, 2001).

Es de suma importancia que en la bisqueda de acciones que agreguen valor al producto e
incrementen el aspecto econdmico en la empresa, se generen las oportunidades para la inclusion
de todos los sectores y agentes que influyen dentro del sistema. Es decir, que la busqueda de
competitividad a cualquier escala debe asegurar incluir todos los participantes, con el objetivo de

englobar los beneficios del comercio (Chavarria & Sepulveda, 2001).

Chavarria (2001), argumenta que desde el punto de vista de produccion existen dos elementos que
se complementan para obtener la mayor ganancia posible en la empresa. Por una parte, existe el
proceso de maximizacion de beneficios que buscard obtener la mayor cantidad posible de un
producto con determinada tecnologia, por otra parte, se encuentra la minimizacion de los costos
que su objetivo principal serd producir una cantidad dada utilizando los menores recursos. Lo que
desde esta perspectiva genera que todos son usualmente vistos desde la misma manera y la

geolocalizacion del mercado es fija.

Para Chavarria (2001), las caracteristicas de la demanda contribuyen directamente a la
competitividad de las empresas, es debido a ello que es importante contemplar el hecho de que los
patrones de alimenticios de la poblacion determinan la demanda de los productos agricolas. Estos
patrones son establecidos segun sea el comportamiento de compra del cliente y la tendencia del

consumo.

Para el Banco Interamericano de Desarrollo (2006), el mapa de competitividad esta integrada por
las siguientes variables que evaluaron como independientes: planeacion estratégica, produccion y
aprovisionamiento, aseguramiento de la calidad, comercializacion, contabilidad y finanzas,
recursos humanos, gestion ambiental y sistemas de informacion (Saavedra Garcia, Milla Toro, &

Tapia Sanchez, 2013).

Para la planeacion estratégica la define como la empresa que es identificada por elaborar una

planificacion al corto y mediano plazo con lo cual cuenta con politicas adecuadas de direccion,
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administracion, gestion y control. Contar con un plan de negocios que sea una guia que sirva al
empresario para crear una estructura dentro de la empresa y cuente con una vision, mision y

objetivos claramente establecidos.

Por otra parte, la Produccion y Aprovisionamiento considera que es utilizada por la empresa para
innovar en sus procesos productivos y de aprovisionamiento en funcion a las necesidades del
cliente. Asi como también de integrar tecnologia y calidad en los procesos productivos, inversion

en nuevas maquinas y otorgar capacitacion al personal para su correcto uso.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) también considera al aseguramiento de la calidad
como indispensable dentro de la competitividad de la empresa ya que debe estar presente, en la
actualidad los clientes se inclinan por productos o servicios de calidad y la cultura de atencion al
cliente es importante por lo que el implementar un sistema de calidad tiene un costo alto pero que

la empresa podra remunerar en un mediano plazo.

Otra de las variables que el BID que considera importante si una empresa desea ser competitiva es
la correcta comercializacion donde existe la necesidad de adaptacion a las necesidades de los
clientes hacia donde se desee llegar. Algunas de las ventajas que crean el hecho de conocer el
mercado hacia donde es dirigido el producto son la marca, la buena relacion que se establece con
el cliente, una segmentacion correcta al mercado dirigido y una posicioén fuertemente establecida

en el lugar de destino.

La contabilidad y finanzas, a su vez no deja de ser menos importante que las demas, esto es debido
a que es de suma importancia y relevancia que una empresa lleve una planeacion a corto y mediano
plazo de los usos y recursos econémicos con los que se cuenta, esto debido a que le permitird

prevenir situaciones de liquidez que pudiesen detener la produccion.

No todos los factores son cuantitativos y el BID considera de suma importancia que para lograr la
competitividad de una empresa es indispensable el recurso humano, las empresas logran ser
competitivas debido a los conocimientos del equipo de trabajo, el nivel de preparacion con el que

cuentan y las habilidades y destrezas que poseen los trabajadores.

La Gestion Ambiental toma importancia en el nuevo enfoque de las economias como lo hace el

BID, el cual menciona que gobiernos, las autoridades locales y la industria deben adoptar politicas
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y estrategias para sean utilizados en forma eficiente los recursos con los que desarrollan sus
funciones, que realicen un manejo racional de los productos quimicos, incorporen a sus finanzas
costos ambientales y minimicen la contaminacidon que pudiesen generar que impactan tanto en los

humanos como el medio ambiente.

El constante progreso tecnoldgico genera diferenciacion dentro de las empresas (BID 2010), los
sistemas de informacion permiten a las empresas realizar una labor mas eficiente y eficaz tanto en
sus procesos como en la generacion de informacion para la toma de decisiones adecuadas. El
internet ha revolucionado la forma de hacer negocios, en este nuevo entorno la empresa puede
competir en un mercado mas abierto con nuevas oportunidades de negocio hacia nuevos

horizontes.

Bonales (2006), realizé un estudio muestral de las 95 empresas productoras y exportadoras de
aguacate del estado de Michoacan. En este estudio aplico un estudio de campo con la finalidad de
medir las variables que eran incidentes y que mas influyen en la competitividad de las empresas.
Por medio de dos encuestas aplicadas; una al empresario y otra al trabajador jefe de area de la
empresa, se busco conocer cudles eran los aspectos mas importantes que las personas consideraban
que determinan la productividad de la empresa. Dentro de este estudio se evaluaron condiciones

de la organizacion de la empresa, la capacitacion, la inversion tecnologica y la infraestructura.

La encuesta consistid en 38 preguntas con las cuales fueron procesadas en el software SPSS. El
analisis estadistico que se aplicd a las variables del objeto de estudio fue: la distribucion de
frecuencias, las medidas de tendencia central y variabilidad; el coeficiente de correlacion de
producto-momento de Pearson; el coeficiente de determinacion (r2) y el andlisis de
conglomerados. Como resultado, queda manifestado que las variables que afectaron directamente
en la competitividad de las empresas exportadoras de aguacate en la region de Uruapan, Michoacan

fueron (Valencia & Silva, 2006):

e (alidad. Es decir, las normas o especificaciones con las cuales se miden las caracteristicas
de los que productos producidos, asi como el disefio y disposicion de sistemas de control
que permitan corregir las diferencias de los productos.

e Precio. El nivel de factibilidad para la fijacion del precio establecido por la demanda,

competencia, costos y consideraciones legales. En esta dimensioén se deben analizar tres
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dimensiones; la situacion del mercado, los costos de produccion y los costos de
comercializacion.

e Tecnologia. El conjunto de técnicas para realizar una tarea, también, es el conjunto de
medios y procedimientos de produccion.

e (Capacitacion. La instruccion de métodos para realizar cada una de las actividades, asi como
el desarrollo de ingenio e innovacién que pueda incrementar el equipo de trabajo a través
de la adquisicion de nuevos conocimientos.

e (anales de distribucién. Proporcionan enlaces esenciales que conectan a productores y
clientes. Los enlaces son entendidas situadas al interior y exterior de la compaiiia y extra-

compaiiia que desempefian una serie de funciones especificas.

Asi mismo Bonales (2010), a partir de concluir dicha investigacion, considerod que el empresario
mexicano debe tener experiencia en exportacion y ser un emprendedor agresivo, cumplir con los
habitos de compra de la region, la normatividad y la cultura comercial. Asi como también
considerar tener resultados a mediano y largo plazo. Las empresas deberdan mantener una
estandarizacion en sus procesos y a su vez establecer una mejora continua en las diversas areas de
la empresa que les permita mantenerse a la vanguardia y ser competitivos con la competencia y la

demanda.

Durante los afos 2010-2011 la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO), llevo a cabo una estrategia a fin de analizar cudles eran los elementos que
determinaban la competitividad en las empresas agricolas. Esto con la finalidad de reforzar de
ayuda del organismo mundial y asi propiciar un mejor desarrollo en las empresas que desarrollan

esta actividad.

Dentro del estudio llevado a cabo por la FAO pudieron demostrar que el apoyo en las empresas
agricolas pequefias y medianas en el aspecto técnico, politico e institucional, asi como de las
politicas publicas establecidas es escaso. Con la finalidad de poner en marcha una iniciativa sobre
las empresas agricolas pequefias y medianas, se organizd a partir de junio de 2010 una serie de
mesas redondas de agronegocios centradas en la competitividad de estas empresas, en el marco del
PTP para 2010-2011, donde participaron aproximadamente 150 directivos de estas empresas

procedentes de 45 paises. Entre los cuales se encuentra Ghana, Kenya, Malawi, Republica Unida
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de Tanzania, Uganda, Costa Rica, El Salvador, Honduras, Guatemala, Nicaragua, Panama, entre

otros (Comite de Agricultura, 2012) .

Dentro de las estrategias se incluyeron mesas redondas donde los directivos que dirigian empresas
pequefias y medianas pudieron determinar las siguientes limitaciones especificas que afectaban

directamente los empresarios (Comite de Agricultura, 2012):

= Aprovisionamiento ininterrumpido por parte de los pequeiios agricultores.
= Sistemas de gestion de la calidad e inocuidad.

= Certificacion y desarrollo de marca.

» Logistica de distribucion y eficiencia operativa.

* Financiamiento comercial y de inversion.

En esta estrategia la FAO pudo observar las empresas agricolas pequefias y medianas les resultaba
dificil y probablemente imposible, ser competitivas tinicamente en funcion del precio de oferta.
Argument6 que estas empresas para que puedan competir de forma duradera, han de ser capaces
de innovar y vender productos Unicos de calidad e inocuidad garantizada, de marca y cuyo

etiquetado cumpla las exigencias de los clientes y los mercados (Comite de Agricultura, 2012).

2.3.3 Teorias del comportamiento de compra

Una hipétesis de contenido factico no sélo es sostenida por la confirmacién empirica de cierto
numero de sus consecuencias particulares. Las hipdtesis cientificas estdn incorporadas en teorias
o tienden a incorporarse en ellas; y las teorias estan relacionadas entre si, constituyendo la totalidad
de ellas la cultura intelectual. Por esto, no debiera sorprender que las hipdtesis cientificas tengan
soportes no solo cientificos, sino también extracientificos: los primeros son empiricos y racionales,

los ultimos son psicoldgicos y culturales (Bunge, 2012).

Si la competitividad es visualizada desde el punto mercadologico se entiende como un proceso en
el cual la satisfaccion de los consumidores es maximizada cuando la adquisicion de productos o
servicios cumplen completamente sus expectativas. Los clientes son vistos como seres con
necesidades diferentes segun las particularidades de cada individuo, por lo que es necesario

generar productos diferenciados segun las diferentes caracteristicas que los clientes tienen. Lo cual
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finalmente incurre a que los factores considerados como no econdmicos inciden en la

competitividad de las empresas en el &mbito econémico (Chavarria & Sepulveda, 2001).

Las teorias econdémicas explican de cierta forma la estructura y cudles son las variables que
influyen en la competitividad de una empresa, sin embargo, no siempre son considerados factores
que influyen en la competitividad y que no tienen una relacion directa con el precio del producto
o servicio que se comercializa. Este enfoque basado en investigaciones realizadas por Piercy, Allen
y Reed (1992), enumera los factores que determinan la competitividad de una empresa dentro de
su industria, en donde retoma notoria importancia los elementos que modifican los patrones de
compra del consumidor. A partir de las ideas expuestas por los autores, los factores que determinan

la competitividad pueden ser divididos en dos clasificaciones excluyentes (Pierson, 1992):

Los factores del producto o servicio

Dentro de esta categoria se pueden encontrar dos factores los cuales no tienen un precio asignado

pero que sin embargo influyen directamente en la competitividad del producto 6 servicio.

En primera instancia se considera que en los factores del producto se encuentran el disefio del
producto, la calidad, la funcionalidad, la confianza que tiene el usuario en el uso del producto, el

disefio de empaque y la presentacion fisica.

Por otra parte, se encuentran los factores del servicio, que como su palabra lo indica, son conceptos
no precio que son asignados a un servicio que, en consecuencia, también es intangible. Dentro de
estos factores se pueden encontrar la asesoria al momento de adquirir el producto, la educacion del
usuario, el entrenamiento del usuario, los servicios post-venta que ofrece la empresa al adquirir el
producto por un cliente y su mantenimiento. Los factores que resultan implicitos como lo puede
ser la visita personal al consumidor, la rapidez al elaborar una cotizacion, el tiempo de entrega al

cliente, el abastecimiento y la asistencia técnica.

Factores internos, externos y caracteristicas de la demanda

Los factores de precio de la competitividad también pueden agruparse en tres categorias

adicionales: factores internos, factores externos y las caracteristicas de la demanda (Pierson, 1992).

Factores internos. Dentro de los factores no precio que influyen en la competitividad dentro de las
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empresas puede ser el tamafio, el cual no se puede hacer una contabilizacion exacta de la empresa
la cual relacione su competitividad, pero que sin embargo es naturalmente consecuencia de que
una empresa pueda ser competitiva. La disponibilidad de los recursos, la inversion monetaria y la
inversion tecnologica dependeran directamente del tamafio de la empresa. Esto también esta
relacionado a las oportunidades financieras que puedan tener las empresas para poder apalancarse,
ya sea por medio de uso de créditos que van directamente relacionados con el tamafio de la empresa
0 por la difusion de acciones que resultara atractiva para el inversionista por sus ingresos (factor

contable) pero también por su tamafo (aspecto relativamente intangible).

Como segundo factor no precio que influye en la competitividad de las empresas se encuentra el
mercadeo. Actualmente es definido como el valor agregado o diferenciacion del producto, esto es,
ofrecer al consumidor un producto que ademas de atender su necesidad y su deseo busque superar
sus expectativas y maximice su satisfaccion. El mercadeo es identificado por ser dindmico debido

a que requiere de forma continua nuevos productos o servicios que complazcan al mercado.

Factores externos. Cuando se realizan negociaciones internacionales no es suficiente conocer los

aspectos internos de la empresa o de su entorno, sino que, también es indispensable conocer
factores no econdmicos externos que finalmente influyen en la competitividad de las empresas.
Estos factores son culturales, politicos y legales. Actualmente existe una gran cantidad de desafios
para las empresas que son relevantes debido a que van mas alla de la empresa tradicional, dentro
de estos factores se encuentra la cultura, las caracteristicas demograficas, los estilos de vida y los
medios mediante los cuales el consumidor actualmente puede adquirir sus productos. Es asi como
la religion, el lenguaje, la educacion de la poblacion, la familia y los intereses sociales logran en

gran medida determinar los gustos y preferencias que rijan los habitos de consumo del cliente.

El ambito legal, también es otro aspecto “no precio” que definird la competitividad de las
empresas, debido a los acuerdos comerciales que existan entre paises, las barreras arancelarias y
no arancelarias, asi como intereses politicos que faciliten o limiten la facil comercializacion de los

productos o servicios con lo cual les permita crecer o contraerse a las empresas.
Caracteristicas de Demanda

Los cambios en los patrones alimenticios de la poblacion tienden a cambiar la demanda del
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producto. Desde la introduccion de productos con una calidad mejorada que cumplen mayores
especificaciones de la demanda han generado de forma notoria el incremento en las ventas de las
empresas que producen este producto. Estas nuevas caracteristicas corresponden principalmente
al tamafio del producto, color, condicion, vencimiento, frescura, consistencia, menor cantidad de
bacterias y grasas saturadas, amigables con el medio ambiente y una mayor inocuidad (Pierson,

1992).

El comportamiento de compra. El andlisis de los deseos y necesidades de los consumidores,

comercializadores y/o fabricantes, establecen las bases para la creacion y elaboracion de productos
o servicios que cumplan con las necesidades de sus clientes para que logren estar satisfechos

(Pierson, 1992).

La percepcion que tenga cada uno de ellos definira la decision de compra o el rechazo que tenga
el cliente hacia el producto, esto resulta de la comparacion de los beneficios que se tienen del

producto y/o servicio entre su precio (Chavarria & Sepulveda, 2001).

Valor de percepcidén = Beneficios / Precio

Si la relacion beneficio — precio resulta positiva aumentara la posibilidad de que el comprador
continue adquiriendo el producto, en caso contrario terminara siendo negativa y por consecuencia
disminuira el consumo de este producto; sin embargo, cada consumidor tiene una percepcion
distinta de cada producto y su relacion beneficio — costo cambiard. También es importante
considerar si bien el resultado puede ser positivo, este resultado puede ser menor al de otro
producto similar que brinde un mejor beneficio que este producto con relacion a su mismo precio

(Chavarria & Sepulveda, 2001).

“La decision de compra sera positiva si los beneficios percibidos del producto o servicio, cuya
importancia cambia de cliente a cliente, exceden el precio estipulado, y si la comparacion
beneficios-precio es mas favorable que para otras alternativas de compra percibidas” (Bunge,

2012).

Tendencia del consumo. Dentro de la literatura que detalla el camino hacia donde se dirigen las

empresas agroalimentarias, se detalla que el consumo de estos deberia estar orientados a las

necesidades y deseos de los consumidores. Por ello, es sumamente importante conocer las
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tendencias del mercado, sus culturas y los segmentos que pueden existir dentro de una misma
cultura. El andlisis de iniciativas de mercado y del comportamiento del consumidor alrededor de

diversos paises sugieren cinco direcciones principales (Chavarria & Sepulveda, 2001):

a) Mayor conveniencia: conjunto de factores que incrementan la comodidad o hacen el trabajo
menos dificil; en el contexto alimenticio, se refiere a obtener el producto alimentario que se desea,

cuando se desea y con relativamente poco esfuerzo.

b) Incremento de calidad: los estandares de calidad de los productos agricolas van aumentando
afo con afo, estos estandares que se deban alcanzar dependeran del cliente objetivo y las
circunstancias bajo las que se encuentre el producto. Algunas las certificaciones que ayudan o
contribuyen a alcanzar esta calidad deseada por los clientes son las normas ISO y la diferenciacion

de los productos agricolas por medio de certificaciones verdes o de calidad.

c¢) Incremento de variedad y motivacion: los actuales factores culturales y demograficos han
generado un publico mas abierto a cambios significativos en los alimentos, sobrepasando las
mejoras marginales referentes a nuevos colores, tamafios y sabores, y siendo desplazados por otros
factores de mayor interés tales como apariencias, gusto, entendimiento, y un sentido de aventura

y deseo de experiencias alimenticias Unicas y exoéticas.

d) Mayor interés nutricional, seguridad alimentaria y salud: a pesar de conocer que existe una gran
diversidad de consumidores los cuales pueden llegar a pensar de formas diferentes, respecto a lo
que compete a la seguridad alimentaria y el valor nutricional que tienen los alimentos que ingieren,
los grupos mas grandes que congenian con esta ideologia; demandan altos estandares de seguridad
alimenticia y mayores beneficios nutricionales, pudiendo ser esto ultimo un resultado del

incremento de poblacion educada que les permite generar demandas més exigentes.

e) Mayor interés por temas ambientales y sociales. Los consumidores actuales se han percatado
de la gran dependencia que tiene la economia con el medio ambiente y la sociedad, esto genera un
alto impacto en los grupos sociales mas consientes, debido a lo cual demandan a las empresas

certificaciones de compromiso ambiental y social.

Por otra parte, Kotler (1996), menciona que el comportamiento de compra del consumidor hace

referencia a la forma en que los consumidores finales (individuos y hogares) adquieren bienes y
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servicios para consumo personal. Dia con dia los consumidores toman decisiones de compra, por
lo que la mayor parte de las grandes empresas dedican tiempo importante para investigar las
decisiones de compra de sus consumidores. Esto les permite conocer y descubrir a detalle que es
lo que compran, donde lo compran, la forma en la que lo compran, la cantidad que compran,

cuando lo compran y que los motiva a adquirir ese producto (Kotler & Amstrong, 2013).

Kotler menciona que para que un producto pueda ser comercializado requiere cuatro aspectos
fundamentales; un producto el cual es el que va a comercializar con sus clientes, el precio al cual
vendera su producto, el punto de venta que serd donde distribuira su producto y, por ultimo, la
promocion que le ayudara a atraer mayor cantidad de clientes. Existen también otros estimulos que
incluyen fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador lo cual finalmente influiran en
su decision de compra, estos pueden ser: econdmicos, tecnoldgicos, politicos, y culturales. Todos
estos aspectos ingresan a lo que Kotler le llamo “caja negra del consumidor” que finalmente se
transforman en un grupo de respuestas observables que son: la seleccion del producto, la seleccion

de la marca, la seleccion del distribuidor, el momento de compra y el monto por el que lo compra.

Aspectos que afectan el comportamiento del consumidor final

Al adquirir un producto o servicio, el consumidor realiza una cierta toma de decisiones derivadas
de diferentes factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Estos aspectos no son
controlables por la empresa, sin embargo, debe considerarse qué papel desempena cada uno de
ellos al momento de vender su producto para lograr ser competitivos a la competencia (Kotler &

Amstrong, 2013).

a) Cultura. Este factor es derivado del entorno donde el comprador haya vivido, la forma de
pensar que se le inculca por medio de la familia y la sociedad, los habitos, los valores y las

preferencias que se tengan arraigadas.

b) Social. Los aspectos sociales que orillan al cliente a tomar ciertas decisiones por la presion
social o entorno en el que se desenvuelve, también realiza una funcion fundamental para
la compra del consumidor. La familia, los roles que juega el individuo en la sociedad, el
status que debe mantener y los conceptos ambientales y sociales que la sociedad promueve;

finalmente también terminan influyendo la decision del cliente.
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c) Aspectos personales del consumidor. Los bienes y servicios que el consumidor adquiere

tienden a cambiar a lo largo de su vida; sus gustos de comida, ropa, muebles, y recreacion
se encuentran frecuentemente cambiando. Estos cambios del consumidor van relacionados
con su edad y sus actividades que frecuenta en cada periodo de tiempo, lo cual le permite

orillarse a preferir cierto tipo de productos que satisfagan sus necesidades.

d) Aspectos psicologicos. Al momento que el consumidor decide tomar una decision del

producto que va a adquirir influye el estado animico que se encuentre la persona, la forma
en la que percibe el producto, el conocimiento que tiene al respecto y ademas la ideologia,

creencia o actitud que tenga al adquirir el producto.

“Ahora podemos valorar las diversas fuerzas que afectan el comportamiento de los consumidores.
La decision del consumidor es resultado de la compleja interaccion de factores culturales, sociales,

personales, y psicoldgicos” (Kotler & Amstrong, 2013).

2.4 Modelos de Competitividad

A la fecha diferentes autores y organismos dan una referencia sobre la competitividad de la
empresa en el mercado internacional. Resulta frecuente que se relacione la competitividad de la
empresa con su productividad de tal manera que resultan practicamente intercambiables, por otra
parte, otros enfoques mencionan a la competitividad de las empresas en el mercado internacional
como la penetracion que tienen en el mercado extranjero, los flujos financieros y su fuerza de

capital y trabajo (Valencia & Silva, 2006).

“Lo que si es claro, es que a pesar de la relativa sencillez de las concepciones anteriores,
entender cabalmente un alto o bajo desempeiio competitivo dista mucho de ser una tarea facil.
Por ejemplo, la explicacion de una mayor o menor productividad de la fuerza de trabajo, como
indicador de la competitividad internacional, se relaciona con muchas variables micro y
macroecondmicas, con aspectos culturales, con habilidaddes y con actitudes, entre otros
aspectos. Esto significa, que atn el enfoque mas elemental para entender la competitividad

dificilmente puede gravitar en torno a una variable en particular” (Valencia & Silva, 2006).

* Modelo de Ventaja Competitiva Sostenida de Michael Porter. Uno de los economistas

fundadores del enfoque economico visto desde la perspectiva de la industria, propone que
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una empresa debe tener una ventaja competitiva sostenida y para ello debera contar con

cuatro aspectos a si desea mantenerse en el mercado (Porter M. , 1991):

1)

2)

3)

El liderazgo en costos. Es la estrategia mas intuitiva y representa una oportunidad,
si la empresa esta capacitada para ofrecer en el mercado un producto a un precio

inferior comparado a la oferta de las empresas competidoras.

La diferenciacion. Esta estrategia es muy atractiva para empresas que quieren
construir su propio nicho de mercado y que apuestan por compradores que buscan
caracteristicas peculiares del producto distintas a las que ofrecen las organizaciones

competidoras.

El enfoque. El enfoque consiste en especializarse en un segmento del mercado
concreto y ofrecer el mejor producto, pensado para las demandas y necesidades este

segmento.

Modelo de competitividad de empresas aguacateras exportadoras de Uruapan realizado por

Bonales (2006), quien define cinco variables de un total de noventa que fuer6n analizadas

y extraidas de forma metodologica.

)
2)
3)
4)
5)

Calidad.
Precio.
Tecnologia.
Capacitacion.

Canales de distribucion.

Modelo de competitividad empresarial de Manuel Humberto Jiménez Ramirez (2006). El

cual mide la capacidad que logra tener la gerencia como gestionador y promotor de mejoras

y progreso en la empresa. El autor define seis variables las cuales identifica como

necesarias para poder promover el crecimiento de la empresa a un mercado internacional

(Jimenez Ramirez, 2006).

)

Gestion Comercial

2) Gestion financiera

3) Gestion de produccion

4) Ciencia y tecnologia
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5) Internacionalizacién

6) Gestion gerencial
Modelo de competitividad de Herndndez y Rodriguez. Las empresas tienen que comparar
sus habilidades con las de sus competidores, solo de esta forma podran ser competitivas y
permanecer en el mercado, en caso contrario terminaran desapareciendo (Hernandez y
Rodriguez, 2006). Para Hernandez y Rodriguez se consideran tres aspectos fundamentales
para la competitividad de las empresas:

1) Satisfaccion del cliente

2) Calidad del producto

3) Utilidades ( costo-beneficio)
Modelo de las cinco fuerzas de Porter. Esta herramienta permite analizar a la empresa a
traves de cinco fuerzas. Permite generar un mayor analisis del grado de competencia con
el que se cuenta y realizar un andlisis de su entorno creando la identificacion de
oportunidades y amenazas. Estas cinco fuerzas son:

1) Rivalidad entre competidores.

2) Amenaza de entrada de nuevos competidores.

3) Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

4) Poder de negociacion de los proveedores.

5) Poder de negociacion de los consumidores.
Modelo de competitividad de factores no precio de Pierson, Thomas y Allen. Dentro de
este modelo los autores consideran que es necesario tomar en cuenta factores que no se
encuentran directamente relacionados con el precio del producto, pero que sin embargo
inciden en la competitividad de los productos de la empresa en el mercado y sus
consumidores. Estos factores no precio son:

1) Disefio del producto.

2) Calidad.

3) Funcionalidad.

4) Confiabilidad del producto.

5) Disefio de empaque.

6) Presentacion.

7) Certificaciones.
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8) Atencion post-venta.

9) Capacitacion del cliente.
Modelo del comportamiento del comprador de Kotler. Este modelo supone que existen
factores que deben ser considerados por las empresas para lograr complacer a sus clientes
cautivos y alcanzar nuevos clientes. Es debido a ello que Kotler considera sumamente
importante analizar al consumidor y su comportamiento si se desea satisfacer sus
necesidades, este modelo consiste en considerar:

1) Cultura.

2) Aspectos sociales.

3) Aspectos personales.

4) Aspectos psicoldgicos.
Modelo de comportamiento de compra elaborado por el Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura de productos agroalimentarios. Explican que para que una
empresa pueda ser competitiva es necesario que sus productos se encuentren correctamente
orientados al consumidor final. Por lo cual es necesario tener en cuenta los siguientes
aspectos:

1) Conveniencia.

2) Calidad.

3) Variedad del producto.

4) Salud nutricional.

5) Certificaciones ambientales y sociales.
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Capitulo 111

Marco Referencial



“Es necesario presentar la perspectiva actual del sector aguacatero, ya que a través de ello se
conocera cientificamente qué es el aguacate, su oferta y demanda internacional. Debido a la
importancia del aguacate en el mercado internacional, la demanda ha venido creciendo
sostenidamente, dejando de ser una fruta exotica para incorporarse a la dieta de personas de varios

paises.” (Valencia & Silva, 2000).

Debido a ello, a continuacion, se realiza una descripcion breve pero lo suficientemente completa
del sector aguacatero, el mercado que lo compone, asi como la evolucion del mismo que ha
propiciado el intercambio comercial con el pais de Canada. El lector al conocer este apartado
obtendra un panorama mas amplio de lo esta sucediente en el mercado actual del aguacate, cuales
son sus clientes, sus competidores y las reglas generales necesarias para lograr llevar este producto
al mercado extranjero. Es asi que este apartado es integrado por los siguientes temas:

1. Generalidades del aguacate.

i1.  La comercializacion del aguacate a nivel internacional.

iii.  Laproduccion y comercializacion internacional del aguacate michoacano.

3.1 Generalidades del aguacate

En el pasado, el fruto que actualmente conocemos como aguacate fue llamado también “pera
lagarto”, “pera de mantequilla” 6 “vegetal de mantequilla”. La etimologia de su nombre viene de
las palabras indigenas “aoacatl” ¢ “aguacatl” que posteriormente con la colonizacion de los
espaioles en el continente americano se convirtio en aguacate. En los pases de habla hispana se es
conocido también como ‘“cupandra”, “cura”, “palta” (en Chile), “avocado” en habla inglesa,
“abacate” (en Portugues) y “avacatier” (en Frances). El aguacate pertenece a la familia de las
Lauraceas y se ha determinado concretamente que es originario de México y posteriormente fue

llevado a el centro y sur del continente americano, asi como otras partes del mundo (Instituto

Nicaraguense de Tecnologia Agropecuaria , 2017).

Estudios revelan que existe una variedad superior a quinientas variedades de aguacate en el mundo,
sin embargo, la mayoria de ellos no cuentan con las caracteristicas necesarias para poder ser
comercializados debido a que no poseen las cualidades de adaptacion para la produccion a escala
comercial. Es asi, que la mayoria de las variedades de aguacate comerciales se agrupan en tres

conjuntos; guatemalteca, mexicana y antillana, y de las cuales las variedades mas producidas son
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“Hass”, “Fuerte”, “Bacon”, “Zutano”, “Rincon Mac Arthur”, “Nobal”, “Anaheim”, “Red”, “Both”,

“Lula”, “Waldin”, “Criollo”, San Miguel” y “Taylor” (Valencia & Silva, 2006).

México es un pais que cuenta con una gran diversidad de aguacates con lo cual en su territorio se
pueden encontrar veinte tipos de especies emparentadas con el aguacate comun, de los cuales el
sesenta y seis por ciento son endémicos y la mayor concentracion de su produccion se encuentra
en los estados de Michoacan, estado de México, Puebla, Veracruz, Tabasco, Chiapas, Yucatan,
Oaxaca, San Luis Potosi e Hidalgo. Siendo el aguacate “Persea Americana Mill” el mas cultivado

e injertado dentro de las plantas (SAGARPA, 2016).

“Persea Americana Mill” (Nombre cientifico) 6 Aguacate Hass como comunmente suele llamarse
es un fruto mas comercializado en México, de forma ovalada y que como caracteristicas tiene una
superficie rugosa o lisa seglin sea su tipo puede contar con un peso entre los 120 a 500 gramos. Es
rico en proteinas y grasas monoinsaturadas que son conocidas por ser beneficiosas para el sistema
sanguineo del cuerpo humano. Su grado de maduracion puede ser percibido cuando al cortar el
fruto la pulpa pueda ser extraida con una facilidad similar a la de cortar una mantequilla. El
aguacate por sus caracteristicas alimenticias entre un 7% y 25% de su producto es grasa
monoinsaturada, 3% a 4% son proteinas, ademas de poseer carbohidratos, vitaminas y minerales

(SAGARPA, 2017).

Caracteristicas del aguacate “Hass” Persea Americana Hill.

Este fruto cuenta con una variedad a su vez de seis diferentes tipos de injerto todos los cuales sus
fechas de siembra pueden ser en condiciones de temporal al inicio del periodo de lluvias y en
condiciones de riego preferentemente a la salida del invierno (Vease cuadro 3-1). Para poder
sembrar este fruto dentro de la huerta, es necesario primeramente llevar un proceso controlado
dentro de invernaderos donde la semilla criolla es sembrada en una maceta la cual alcanzar la
planta una edad de ocho meses aproximadamente se le es injertada la semilla del tipo de aguacate
que se desee obtener. Al concluir un promedio de veinte meses desde la siembra de la semilla
criolla el arbol se encuentra en condiciones idoneas para ser trasplantado a una huerta (Olvera,

2018).
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Cuadro 3-1 Variedades de aguacate Hass

Fuente: Elaboracion propia con base en SAGARPA, (2018).

Estos arboles deben ser sembrados en areas que cuenten una tierra de sedimentacion ligera,
profunda y drenada. La tierra debe tener en promedio un ph neutro 6 en su caso alcanzar su acidez

entre 5.5 a 7.0. La forma de producir el fruto es por medio de flores que el arbol genera, cada arbol
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puede alcanzar a producir hasta un millon de flores por temporada y de las cuales solo el 0.1%
logran transformarse en fruto. Debido a su sensibilidad térmica estos arboles deben encontrarse en
areas libres de heladas y/o climas calurosos o secos, es decir una sensacion térmica humeda es
perfecta para ellos. A partir del segundo afio el &rbol comienza a dar frutos, pero su tamafio y sabor
carece de las caracteristicas necesarias para ser comercializado y es asi que es necesario que la
planta alcance una edad promedio de seis afios para generar frutos de calidad que estén listos para

ser comercializados (Olvera, 2018).

Cosecha

Para identificar que un aguacate sea considerado maduro se establece un experimento muestra
donde al introducir diez gramos de mesocarpio de aguacate en un horno de microondas durante 5
minutos debe existir una correlacion de porcentaje de aceite y peso seco donde de materia seca es

8 a 10% mas alta que el aceite (Valencia & Silva, 2006).

La cosecha del aguacate se realiza en forma manual, con un cuchillo o tijera y la fruta se coloca
en bolsas de tela que acarrean los cosechadores y luego son vaciadas en cajas plasticas limpias, o
bien se colocan directamente sobre las cajas. La fruta en las partes altas del arbol se cosecha
utilizando varillas a las que se adaptan cuchillas o tijeras accionadas desde el otro extremo de la
varilla y bolsas para recibir el producto cosechado. Cuando los arboles son muy altos puede ser

necesario el uso de una escalera para facilitar las labores de cosecha.

Los cortes deben hacerse de manera que se deje un pedunculo de 0,5 cm de largo, pues si este se
elimina o se deja muy corto, se acelera la maduracion, el deterioro es mas rapido y la fruta es mas
susceptible a la entrada de patdgenos. Los mejores cortes se logran utilizando cuchillos bien
afilados, lo que resulta en cortes mas limpios con menos dafios fisicos en el punto de corte, sin
embargo, se debe tener cuidado de no rozar con la cuchilla la cascara del aguacate, para evitar
dafios fisicos que podrian ser un factor de rechazo y restarle vida comercial al producto. La cosecha
deber realizarse en las horas mas frescas del dia, iniciando cerca de las 6:00 am, cuando la

luminosidad permite valorar bien la madurez de la fruta (Araya, Calderon, & Cordero, 2006).
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Debido a que el corte de este fruto puede ser realizado de forma manual los costos de mano de
obra suelen ser elevados, sin embargo algunos empresarios consideran realizar cortes con
sacudidoras las cuales les pueden permitir cosechar hasta el 95% del total de frutos en cada arbol,
sin embargo los frutos recolectados de esta forma suelen caer sin pedunculo (lo cual acelera su

maduracion) 6 con un pedunculo largo (que debe ser cortado manualmente) (Olvera, 2018).

Normas, reglas y politicas para poder exportar aguacate a el mercado canadiense.

El mercado internacional es completamente exigente, existen diversos organismos extranjeros que
controlan y vigilan que la calidad del producto que se va a exportar. En el caso del mercado
estadounidense el organismo USDA (U.S. Department of Agriculture) es el encargo de vigilar y
analizar que el producto que se exporta a este pais tenga los estandares de inocuidad, tamafio,
calidad, y cumpla con las normas fitosanitarias y empacado que son requeridas a las empresas
empacadoras de aguacate en Michoacan. Este organismo realiza una inspeccion semestral en cada
una de las huertas y empaque que se encuentran dentro de las registradas ante la USDA como
productores y empacadores certificados con los cuales se comercializa, dentro de estas
inspecciones se toman y analizan muestras aleatorias de los productos de las huertas para analizar

que no cuenten con bacterias consideradas perjudiciales para el consumidor (Olvera, 2018).

Cada zona geografica en donde es producido el aguacate para ser comercializado se encuentra
dividido por municipios en los cuales cada uno de ellos cuenta con una Junta Local Vegetal,
organismo gubernamental que son los encargados de realizar los tramites de cumplimiento de
normas en coordinacion con los organismos certificadores internacionales segun sea el caso del

pais a donde se es exportado el producto.

En una entrevista realizada en la Junta Local Vegetal del municipio de Uruapan, Michoacan, la
coordinadora de plagas comento: “El cuidado del control de plagas parece ser el tema de mayor
relevancia dentro de la comercializacion, debido a que el ser encontrada una plaga dentro de un
producto puede significar altos costos para las empresas e incluso la pérdida total de la certificacion
de una region. Existen diversos tipos de plaga, sin embargo hay dos tipos de plaga en especifico

que son las que mayor afectacion pueden realizar a las empresas, la primera es la plaga conocida
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como barrenador exterior; esta placa de ser identificada en un muestreo aleatorio al momento de
las supervision de la huerta inmediatamente la USDA cancela la comercializacion de este producto
y pone en suspension a la huerta en donde fue identificado el producto infectado asi como las
huertas colindantes con la infectada en un lapso de un afio. El segundo caso y es el de mayor grado
de afectacion es la misma bacteria conocida como barrenador pero que se encuentre dentro del
hueso del aguacate, en este caso es algo inevitable e irremediable de corregir y automaticamente
se cancela la comercializacion de ese producto en toda la region de forma permanente. Es por ello
que todas las huertas deben tener altos estandares de inocuidad y calidad fitosanitaria para evitar
este tipo de bacterias que lleguen a afectarles fuertemente en sus empresas” (Chavez A. , 2018).
La Secretaria de Economia de México indica necesario cumplir las siguientes normas para este
producto con la finalidad de obtener una mayor penetracion en los mercados internacionales (TIBA

GROUP, 2018):

e NOM-066-FITO-2002. Norma que especifica el manejo fitosanitario y movilizacion del
aguacate.

e NOM-144-SEMARNAT-2004. Establece las medidas fitosanitarias reconocidas
internacionalmente para el embalaje de madera.

e Registro de Marca. El registro de una marca (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial)
no es un requisito obligatorio, sin embargo, es recomendable obtenerlo para tener el
derecho exclusivo de uso.

e (Codigo de Barras. El codigo de barras o codigo de producto tiene como objetivo identificar
cada producto a través de un lenguaje universal y comun haciendo el proceso logistico mas
eficiente.

e Expedicion del Certificado Fitosanitario Internacional por SAGARPA.

e Certificado de Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS)
de la Secretaria de Salud (SSA):

0 Certificado para exportacion Libre Venta

0 Certificado para exportacion

0 Certificado para exportacion de conformidad de buenas practicas sanitarias
0]

Certificado para exportacion andlisis de producto
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Empacado

Una vez cortado el producto debe ser inmediatamente transportado a las empacadoras donde los
contenedores son descargados y almacenados en cédmaras a una temperatura de 5 °C donde
permanece dentro de estos almacenes hasta que se encuentre totalmente seco el producto, para
posteriormente ser pasadas a el pesaje final del producto (durante este proceso el producto pasa a

laboratorio para analizar muestras aleatorias sobre cada lote recibido).

Posteriormente para comenzar el proceso de empacado se comienza con el lavado con agua y una
solucion de fungicida Thiabendazol, en dosis de 0.5 a 1 gramo por litro de agua para prevenir el
desarrollo de las enfermedades (Garcia, Lopez, & Avalos, 2016). Ya que el producto ha sido
pesado pasa a la parte de vaciado donde en una banda automatica cepilla los productos y

posteriormente se clasificaran por su tamafio considerado como calibres (vease fotografia 3-1).

El fruto es condicionado segun la clasificacion; nivel de imperfecciones y calibre requerido para
sus importadores, de esta manera el cliente cuenta con multiples opciones de calidad y tamafio de
producto segun se consideren las mas adecuadas para el mercado final y el precio que desee pagar
por el producto (a mayor peso del producto por pieza, mayor costo). El calibre del producto es
clasificado con diferente numeracion segun el pais de destino, un ejemplo es el aguacate “calibre
32”; en México es considerado como “Super”, mientras que en Estados Unidos es “calibre 327,

Canada “calibre 12 y para la Union Europera es “calibre 12” (Salgado, 2018).

Continuando con el proceso, el producto es trasladado al area de empaque. Dentro del area de
empaque el producto es almacenado segun determine el cliente importador, este empacado puede
ser envuelto en mallas en paquetes de 3 a 5 piezas y/o empacado directamente en cajas, pasando
posteriormente al etiqueado del pais destino, sellado y almacenado en cdmaras frias (Chavez A. ,
2018). El producto es almacenado a una temperatura especifica dependiendo el grado de
maduracion del aguacate y el tiempo de transporte; estado verde es de 5 a 13°C y para aguacates
maduros es de 2 a 5°C. Para lograr la conservacion aduecuada del producto es necesario que exista

una circulacién homogénea del aire frio dentro del contenedor (TIBA GROUP, 2018).
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Fotografia 3-1 Tabla de calibres y estado de maduracion

Fuente: Fotografia propia realizada en Uruapan, Michoacan oficinas de Junta

Local Vegetal de Uruapan (2018).

3.2 La Comercializacion del aguacate a nivel internacional

El aguacate 6 avocado como se llama en el comercio internacional es un producto altamente
comercializado en todo el mundo, en el afio 2017 segun las estadisticas registradas por ITC (Trade
Statistics for International Bussiness Development) ciento once paises fueron los que exportaron
aguacate alrededor del mundo. Del 100% de la cantidad comercializada a nivel mundial (1,991,921
Toneladas) el 83.7 % lo comercializan México, Paises bajos, Pert, Chile, Espafia y Estados Unidos
de Ameérica (ITC, 2018). México encabeza la lista a nivel mundial exportando el 45% del mercado

mundial siguiendo muy por debajo Peru con el 12% y Paises Bajos con el 9.5% (vease tabla 3-1).

El valor comercial promedio a nivel internacional es de 2.92 usd/kg, México lo vende a 3.23 usd/kg
siendo este precio 30 centavos mas de dolar americano por encima del promedio mundial. México
es el principal exportador a nivel mundial de aguacate y sus compradores se encuentran alrededor
del mundo; Estados Unidos de América, Canada, Paises Bajos, Japon, Francia, El Salvador,
China, Honduras, y cincuenta paises mas, siendo EUA el primer comprador seguido de Canada y

en tercer lugar Japon (vease tabla 3-2).
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Tabla 3-1 Exportaciones Mundiales de Aguacate 2017

Valor de Cantidad Valor USD/TON  Crecimiento anual Crecimiento
Exportaciones Exportada en en valor 2013- anual en cantidad
(miles de USD) toneladas 2017 (%) 2013-2017 (%)
Total Mundial 5,823,307 1,991,921 2,923 24 13
México 2,901,063 897,560 3,232 26 14
Paises Bajos 635,872 190,715 3,334 25 20
Peru 580,399 247,192 2,348 29 21
Chile 479,290 177,236 2,704 30 18
Espaia 343,008 107,005 3,206 21 13
EUA 152,379 50,924 2,992 7 7
Resto del mundo 731,296 321,289

Fuente: Elaboracion propia con base en ITC (2018).

Tabla 3-2 Primeros importadores de aguacate mexicano

Paises Importadores 2013 2014 2015 2016 2017
Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
Exportada Exportada Exportada Exportada Exportada
(Toneladas) (Toneladas) (Toneladas) (Toneladas) (Toneladas)
 World 961242 984198 1274614 1385771 1425696
EUA 789492 812599 1053304 1113811 1122901
Canada 70429 69409 88138 99731 116242
Japon 54995 53629 57141 70317 57742
Francia 5865 7345 11607 17801 50583
Paises Bajos 2014 2184 6263 17088 21082
Espaia 2551 2975 9816 18522 15309
El Salvador 10520 10266 10246 10908 9261
China 956 3721 12947 10284 8540
Honduras 7810 6228 8879 8390 6434
Resto del Mundo 16610 15842 16273 18919 17602
(50 paises)

Fuente: Elaboracion propia con base en ITC (2018).

“Actualmente México cuenta con 12 Tratados de Libre Comercio (TLCs) que incluye a 46 paises,
32 Acuerdos para la Promocion y Proteccion Reciproca de las inversiones (APPPRIs) con 33
paises y 9 acuerdos de alcance limitado (Acuerdos de Complementacion Econdémica y Acuerdos

de Alcance Parcial) en el marco de la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI).
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Ademas de participar de forma activa en organismos internacionales que promueven el comercio

entre paises” (Secretaria de Economia, 2018)(vease figura 3-1).

Figura 3-1 Mapa de tratados y acuerdos firmados por México

Fuente: Imagen extraida de la pagina web www.gob.mx/se (2018)

Esto a propiciado que México genere mas facilmente la probabilidad de crear nuevas relaciones
comerciales con diversos paises y como consecuencia la oportunidad de comercializar los
productos producidos como es el caso del aguacate que se comercializa en ciento once paises y se
ha incrementado en 26 paises pertenecientes a los acuerdos TLCAN, Acuerdo Transpacifico de
Cooperacion Economica (TPP), Tratado de Libre Comercio México, El Salvador, Guatemala,

Honduras (TLCTN), China y paises miembros de la Union Europea (SAGARPA, 2017) .

3.3 La produccion y comercializacion internacional del aguacate michoacano.

Meéxico siendo el principal productor de aguacate a nivel mundial, cuenta con 28 Estados de la
republica que lo producen de diversas variedades faltando tinicamente por participar; Chihuahua,
Ciudad de México, Coahuila y Tlaxcala. Es asi que en el afio 2017 se produjeron alrededor de 2
millones de toneladas (SIAP, 2017). La capacidad productiva nacional se concentra en la parte
central de México con mas del 90% de la produccion total, que se incluye dentro de tres estados
(Michoacén, Estado de México y Jalisco). Sin embargo la comparacion productiva de aguacate

entre el primer lugar (Michoacan) y el segundo lugar (Jalisco) es de 10 a 1 como se aprecia en la
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gréafica 3-1 Michoacan siendo el lugar nimero uno a nivel nacional en la cosecha de este fruto, su
capacidad productiva ha venido en incremento constante desde el afio 2010 alcanzando en el afio
2017 una produccidon superior a 1.5 millones de toneladas anuales que se sintetiza en un

crecimiento de alrededor del 55% en siente y una media de crecimiento del 7.9% anual.

Grafica 3-1 Produccion de aguacate en toneladas

Fuente: Elaboracion propia con base en SIAP (2018).

La Secretaria de Desarrollo Rural y Agroalimentario de Michoacén informdé que durante el primer
trimestre del afio 2018 se exporto 738 mil toneladas de aguacate, aportando el 90% de la
produccion nacional. Es asi como Michoacan conocido como uno de los principales estados a nivel
nacional en produccion agricola, cuenta con una participaciéon productiva de aguacate en 57
municipios de los 113 que lo componen (SEDRUA, 2018). La participacion del estado de
Michoacan es fundamental para la comercializacion del aguacate a nivel nacional e internacional,
como lo argumento el titular de SEDRUA Rubén Medina Nufio en una conferencia de prensa que

fue realizada el 23 de mayo del 2018 en las instalaciones de la propia secretaria (SEDRUA, 2018).
En el primer semestre del 2018 México exporto 797 mil toneladas de aguacate siendo sus

principales compradores; Estados Unidos de América con 616 mil toneladas, Canada con 59 mil

toneladas y Japon con 44 mil toneladas (SIAVI, 2017). Es asi que citando la informacion
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proporcionada por SEDRUA (2018) se considera practicamente que del 100% exportado a nivel

internacional, Michoacén participo con 717 mil toneladas (90%) de aguacate.

Fotografia 3-2 Municipios productores de aguacate en Michoacan

Fuente: Fotografia propia realizada en Uruapan, Michoacén en oficinas de Junta

Local Vegetal de Uruapan (2018).

“La produccion de aguacate michoacano es fundamental para la comercializacion del aguacate a
nivel internacional, sin embargo, no pudiera ser posible de no contar con las empresas empacadoras
que son el ultimo eslabon de la cadena productiva antes de que el producto sellado en su caja fria
y sea enviado hacia el destino. Es por ello que gracias a la participacion de mas de 90 empresas
empacadoras de aguacate es posible lograr la exportacion al mercado norte americano (Canada y

Estados Unidos)” (Olvera, 2018).

Continuando con la entrevista realizada a Rodrigo Olvera, gerente operativo de la asociacion
“APEAM A.C.”; asociacion con la afiliacion de més del 90% de las empresas productoras y
empacadoras de aguacate de exportacion. El ejecutivo argumentd que, del total de las empresas
con capacidad y condiciones para exportar a Canada, 40 empresas son las que cuentan con
relaciones comerciales y que actualmente se encuentran realizando envios a este pais (véase tabla

3-3).
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Tabla 3-3 Empresas empacadoras michoacanas que exportan aguacate a Canada.
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Frutival

Best Produce S. de R.L. de C.V.
Comercializadora Global Frut S. de R.L. de C.V.
Fresh Directions Mexicana, S.A. de C.V.
Mission de México, S.A. de C.V.

Agroexport Internacional, S.A. de C.V.

Grupo West Pak de México S. de R.L. de C.V.
Aguacates La Bonanza, S.A. de C.V.

Fruticola Velo, S.A. de C.V.

Frutas Finas Sanchez Hnos

Frutas Finas de Valles de Michoacan, S.A. de C.V.
Empacadora de Aguacates San Lorenzo, S.A. de C.V.
Calavo de México, S.A. de C.V.

Mevi Aguacates de Calidad, S.A. de C.V.

Grupo Empaque Roquin, S.A. de C.V.

San Tadeo y Socios S.P.R. de R.L.

Avoproduce Mexico S de PR del RL de CV
Aguacates Seleccionados JBR S.A. de C.V.
Empacadora El Durazno S.A. de C.V.

Moribito S. de R.L.

Avocado Oil de México S. de R.L. de C.V.
Iscavo México S.A. de C.V.

Comercializadora de Frutas Acapulco, S.A. de C.V.
Avocado Export Company, S.A. de C.V.

Frutas Finas de Tancitaro, S.A. de C.V.
Avoperla, S.A. de C.V.

Empacadora Avohass S.A. de C.V.

Aztecavo S.A.P.I. de C.V.

Brandon’s Fresh, S de R.L. de C.V.

Aguacates Joseli S.A. de C.V

Sar Quality Avocados, S.A. de C.V.

Comercial agricola La Viia, S.A. DE C.V.
Aguacates Acuitzio del Canje S.A. de C.V.
Agrocomsa S.A. de C.V.

FRESCAVO S.A.de C.V.

J & EPRODUCE MEXICO S.A. DE C.V.
Agrifrut, S.A. de C.V.

Grupo Aguacatero Mexicano S. de R.L. de C. .V.
Tanim Huata Kupanda S.P.R. de R.L.

Avomich Clarita, S. de R.L. de C.V.

Fuente: Elaboracion propia con base en APEAM A.C. (2018)
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Estas negociaciones debido a que son internacionales deben seguir las reglas de la Ley de
Impuestos Generales a la Importacion y Exportacion, la cual clasifica al aguacate como un fruto
comestible ubicado en la fraccion arancelaria 0804.40.01 (08 Frutos comestibles; cortezas de
agrios o de melones; 0804 Datiles, higos, pifias (ananas), aguacates (paltas), guayabas, mangos y
mangostanes, frescos o secos; 0804.40 Aguacates (paltas) 0804.40.01) Aguacates (paltas) (SIAVI,
2017).

La mayoria de las importaciones canadieses de aguacate son realizadas directamente en una
negociacion entre la empresa empacadora y el comprador final, en la cual el envio es a convenir
por las dos partes y el tipo de ICOTERM (International Commercial Terms) que desean utilizar.
Sin embargo, la empresa trasportadora es contratada directamente por la parte vendedora ¢
compradora segun sea el caso, eliminando intermediarios que puedan acrecentar el precio del

producto.

Canada, el segundo comprador internacional de aguacate mexicano y por consecuencia del
michoacano. Ha venido incrementando su consumo dentro del pais como anteriormente se
menciono, sin embargo la cantidad de empresas registradas dentro de Canada para la realizacion
de compra de este producto se encuentra limitado a un pequeiio grupo de empresas de las cuales
ninguna es mexicana 6 que sea de empresarios mexicanos, como puede observarse en los registros
de la pagina oficial del gobierno de Canada donde se anuncia que son doce empresas de las cuales

diez son canadienses y dos son estadounidenses (Statistics Canada, 2018).

Las empresas importadoras a su vez son las que tienen los acuerdos de la venta del producto a las
grandes cadenas comerciales las cuales controlan alrededor del 90% del mercado de venta de

productos agricolas (USDA Departmen of Agriculture, 2018).

1) Loblaws/Shoppers Drug Mart (29%)
2) Sobeys/Safeway (21%)

3) Costco (11%)

4) Metro (10.8%)

5) Walmart (7.5%)
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6) Co-ops (3.5%)

7) Overwaitea Food Group (3%)
8) Couch-Tard (1.4 %)

9) North West Company Inc. (1%)
10) Dollarama (0.5%)

Tabla 3-4 Compaiiias importadoras de aguacate en Canada

Nombre de la Compaiiia Ciudad Provincia
BAMFORD PRODUCE COMPANY LIMITED 'Mississauga | Ontario
BOEUF MERITE Montréal-Nord| Quebec
CALAVO GROWERS, INC. Santa Paula California
CHIOVITTI BANANA COMPANY LIMITED | Toronto Ontario
COSTCO WHOLESALE CANADA LTD Ottawa Ontario
KROWN PRODUCE INC Saskatoon Saskatchewan
LA HUERTA IMPORTS Markham Ontario
LES ENTREPOTS FRUIGOR INC. Anjou Quebec
LOBLAWS INC. Brampton Ontario
MC PRODUITS INC. Montréal Quebec
METRO ONTARIO INC. Toronto Ontario
MISSION CANADA LTD. Oxnard California

Fuente: Elaboracion propia con base en Statistics Canada (2018)

Una vez que se ha observado la situacion actual de la situacion actual nacional y del estado de
Michoacan en materia comercial y econdmica respecto a el aguacate, la cadena productiva y su
proceso y procedimiento general de comercializacion del mercado canadiense, es pertinente
continuar con el siguiente capitulo en el cual podra conocerse de manera objetiva las herramientas
que seran de utilidad para realizar la presente investigacion con base a las teorias estudiadas y el

marco comercial bajo el que se encuentra el aguacate michoacano.

84



Capitulo 1V

Variables que determinan la
comercializacion de las
empacadoras de aguacate

michoacanas a Canada
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En el presente capitulo queda establecida la ecuacion de la investigacion definiendo cémo es que
se propuso que las variables independientes determinan a la dependiente; se da una clara
expicacion de cada una de estas variables para entender por qué es relevante para la investigacion
y en que antecedentes es basada para considerarlas como determinantes para que empresas

michoacanas comercialicen su producto en Canada.

4.1 Justificacion de las variables a relacionar en la presente investigacion

Una investigacion debe estar determinada por la variable dependiente que sera el objeto de estudio
y las variables independientes que seran las que determinaran el impacto 6 incidencia que tienen
en ella. Asi, las variables independientes resultan ser las que pueden ser manipuladas para el
experimento e investigacion del investigador mientras que la variable dependiente sera el centro
de la investigacion y solo podra ser medibles a través del resultado que brinden las variables

independientes.

4.2 Identificacion de variables

La variable es una propiedad que tiene variacion que puede medirse y observarse (Herndndez,
2014). Conoceremos las variables que se ven inmersas en la creacion la investigacion, es asi que
se cuenta con variable dependiente y seis las variables independientes que se consideraron
primordiales para determinar el éxito de las empresas empacadoras de Michoacédn en el mercado

canadiense.

4.2.1 Variable Dependiente

Es asi que la variable considerada dependiente depende de los resultados de las variables
independientes y como inciden en ella, por lo cual estos pueden ser conocidos hasta después del
en analisis de los datos recabados. Las determinantes que logran una comercializacioén exitosa y
creciente como la que esta teniendo las empresas empacadoras de aguacate michoacano en el
mercado canadiense son sumamente amplias y complejas, segun el autor que lo mencione estas
variables pueden ser distintas sin embargo, al final al igual que las empresas empacadoras de
aguacate el éxito prevalecera en lograr que su producto y/o su servicio se encuentren en el mercado
con ventas por encima de la competencia manteniendo una buena calidad; sin descuidar su

organizacion, procesos y finanzas.
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Y = Determinantes que permiten a las empresas empacadoras de aguacate de Michoacan

comercializar su producto en Canada.

4.2.2 Variables Independientes
X1 = Capacitacion.

X2 = Calidad.

X3 = Precio.

X4 = Tecnologia.

X5 = Canales de distribucion.

X6 = Comportamiento de compra del consumidor.

Cada una de las variables independientes que se consideran importantes para poder realizar esta
investigacion es seleccionada cuidadosamente después de haber realizado un estudio profundo de
teorias, articulos académicos, libros y revistas académicas. Las variables independientes que
finalmente se seleccionaron son utilizadas en base a el trabajo que realizdé Bonales (2003). En este
trabajo, Bonales elabora cuadro de frecuencia de variables basada en un concentrado de
investigaciones y trabajos realizados por diversos autores que se encuentran relacionados al tema
empresarial. Dentro de la investigacion realizada por Bonales se consideraron noventa y seis
variables que pueden incidir en la competitividad de las empresas, de las cuales las cinco mas
frecuentadas segun los autores fueron: calidad; con una frecuencia de diez, canales de distribucion,;

nueve items, precio; ocho items, tecnologia; ocho y capacitacion; ocho items.

Esta tabla de frecuencias permite seleccionar cinco variables encontradas como mas frecuentes en
los autores plasmados, sin embargo, en la presente investigacion y haciendo referencia a la
importancia que deben de tener las variables no precio que impactan en la empresa como lo
argumenta en Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura en su cuaderno
“Competitividad de la Agricultura: Cadenas Agroalimentarias y el Impacto del Factor
Localizacion Espacial” realizado en el afio 2001. Se considera una variable mas la cual se agregan
como objeto de estudio y que se pretende otorgue resultados mas certeros y concretos de lo que
esta sucediendo en el ciclo final comercial del producto que es cuando el consumidor final lo

adquiere.
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4.3.1 Capacitacion

La capacitacion del capital humano resulta determinante en la obtencion de resultados positivos
en la empresa, por tal motivo una mayor amplitud de personal capacitado y una correcta aplicacion
de buenas practicas dentro de la organizacion brindard grandes beneficios. A través de diversas
investigaciones realizadas en distintas partes del mundo, han demostrado que existe una
correlacion positiva entre las buenas practicas especificas de las personas y los resultados

financieros que reflejan dentro de las empresas.

La empresa “Price Waterhouse Coopers” (PWC) entrevistdé a mas de 1.000 organizaciones en 47
paises alrededor del mundo en los que analiz6 diversas practicas dentro de las organizaciones.
Dentro de su investigacion se encontrd que las empresas con estrategias efectivas enfocadas al
capital humano lograban hasta un 35% mas ingresos por cada uno de sus empleados y un 12%

menos de inasistencia a sus trabajos (Price Water House Coopers, 2002).

Asi mismo la empresa “American Society for Training & Development” (ASTD) realizd otro
estudio en el cual evidencia que las inversiones en capacitaciones dentro de las empresas ofrecen
rendimientos econdmicos favorables a la empresa y los inversionistas. La ASTD examin6 que la
correlacidn entre la inversion por afio en capacitacion por empleado y el retorno total que se obtenia
hacia el accionista al afio posterior era de hasta un 86% mas al del afio pasado. Es decir, en
comparacion con las empresas que invirtieron menos o nada en capacitaciones para sus empleados

el retorno fue en promedio de un 45% de inversion (ASTD, 2004).

La empresa Deloitte & Touch en el afio 2001 realiz6 un estudio sobre las buenas practicas en el
capital humano. Para su investigacion utilizo bases de datos de méas de 200 empresas ubicadas en
EUA y Canadé, dentro de esta investigacion contabilizo diecisiete practicas realizadas por el
personal que consideraban incidentes dentro de la empresa. Para ello implementaron una medicion
de puntaje el cual lo denominaron Human Capital ROI, se calificd a cada empresa en una escala
del 1% al 100% y se correlaciono con el indice de valor de mercado de libros el cual mide la

riqueza de cada empresa y el retorno de sus acciones.

La conclusion a la que llegaron fue el que las practicas efectivas usadas por el recurso humano

influyen de manera significante en el valor de mercado de las empresas representado una fuerza

88



del 33 hasta el 45 por ciento en comparacion con las empresas que prescinden de ellos. E1 28% del
aumento fue debido al impacto de las buenas practicas que impulsan el valor de mercado de las
empresas (retencion y desarrollo de talento humano, compensaciones, comunicacion) y el otro
17% correspondid a las practicas que agregan valor (innovacion de productos, intencion al cliente,

excelencia operacional (Deloitte & Touche, 2001).

Para Kaplan (2001), el capital humano forma parte de los recursos que son intangibles dentro de
la empresa pero que son fundamentales para su desarrollo, y éstos son reconocidos dentro de la
economia como parte de ventajas competitivas sostenibles de las empresas. Es por ello por lo que
es importante poder relacionar estos recursos intangibles a los activos tangibles de la empresa y
lograr crear un valor en ellos, necesario incluir al recurso humano de forma estratégica de tal
manera que sus talentos, conocimientos, destrezas, actitudes y aptitudes puedan ser utilizados de
forma Optima dentro de la empresa y alcancen la creacion de valor agregado. Esta causa-efecto es
posible demostrarse en la forma de un mapa estratégico que describa el proceso de transformacion

de los activos intangibles en resultados tangibles (Kaplan & Norton, 2000).

Considerando el capital humano como un recurso de valor de la empresa es posible derivarse en
el contexto de estrategia. La medicion del valor estratégico del capital humano es una estimacion
en relacion a los alineamientos de sus funciones y actividades en relacion con la estrategia de la
empresa; “En el caso del capital humano, la disposicion estratégica se calcula en funcion de si los
empleados poseen el tipo y nivel adecuado de conocimientos para desempenar los procesos
internos criticos del mapa estratégico. Dado que no todos los empleados tienen el mismo impacto
sobre la estrategia, el mayor retorno se obtiene de focalizar la brecha de competencias de los

equipos de cargos estratégicos” (Kaplan & Norton, 2000).

Para Kaplan (2000), el mapa estratégico ayuda a identificar las capacidades y acciones de mejora
brindadas por el recurso humano los cuales se veran reflejados en los estados financieros de la
empresa o en el area donde se realicen ciertas actividades. Es asi como los indicadores que calculan
el porcentaje que contribuye las estrategias del capital humano estribaran de la situacion de cada

compaifiia. Algunos indices que pueden contribuir a la medicion de dichas estrategias son:

e Disposicion de cargos estratégicos (competencias en cargos estratégicos)

e Liderazgo (% de atributos de liderazgo que se encuentran por encima del umbral
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requerido).

e (Conciencia estratégica (% de empleados capaces de identificar las prioridades estratégicas
de la organizacion).

e Alineacion estratégica (% de empleados cuyos objetivos e incentivos estan vinculados al
Mapa Estratégico y cuadro de mando de la organizacién).

e Retencion de personal clave (% de empleados de alto desempefio en cargos claves que
permanecen en la compaiiia respecto a los que habia a inicio de afio).

e (Cobertura de trabajo en equipo (% de empleados que trabajan en equipos multifuncionales
o interdisciplinarios)

e Empoderamiento (% de decisiones de trabajo que se pueden tomar autbonomamente)

e Satisfaccion de empleados (encuesta sobre cumplimiento de la propuesta de valor a los

empleados)

La medicion de estos indices permite evaluar que tanta importancia tiene la empresa en relacion
con las estrategias de la empresa o del area que se esté analizando, permite identificar las relaciones

causa-efecto en relacion con los objetivos estratégicos establecidos (Kaplan & Norton, 2000).

Figura 4-1 Modelo de sistema de gestion de capital humano para las empresas cubanas.

Fuente: Imagen extraida de Cuesta Santos & Valencia Rodriguez, (2014).

Cuesta (2014), elabora un modelo cubano para el disefio ¢ implementacion de un Sistema de

Gestion Integrada de los Recursos Humanos se resume en el esquema siguiente. Con la cual las
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empresas pueden implementar y utilizar de forma sostenible un sistema de gestion integrada del

capital humano. Cuesta toma como referencia para la creacion del modelo aspectos generales y

especificos con la finalidad de estructurar de forma integral todos los aspectos que se ven

inmiscuidos en la organizacion y en la capacitacion de la empresa (Cuesta Santos & Valencia

Rodriguez, 2014).

Dentro de este modelo menciona que los aspectos de la organizacion deben ser medidos para un

desarrollo continuo de los equipos de trabajo que existen en las areas y de la propia empresa. Los

cuales se pueden establecer como los siguientes requisitos:

a) Requisitos vinculados a la capacitacion y desarrollo:

Frecuencia de capacitaciones para los trabajadores en correspondencia con los cargos
que ocupan.

Diferencia de competencias requeridas para el cargo y las que poseen los trabajadores.
Documentacion para la planificacion, ejecucion y control de funciones.

Planes individuales de capacitacion y desarrollo de los trabajadores segiin sean sus
necesidades y funciones

Discusion del plan de capacitacion y desarrollo de capital humano con el equipo de
trabajo

Ejecucion de todas las acciones aprendidas en capacitacion.

Evaluacién del impacto y la eficacia de las diferentes acciones aprendidas en la
capacitacion

Revision periddica de las acciones de mejora implementadas

b) Requisitos vinculados a la comunicacion institucional:

Conocimiento y dominacion de la mision, la vision y los valores de la organizacion.
Politicas para la gestion capital humano.

Diagnosticos de necesidades de la organizacion

¢) La alta direccion debera lograr que funcionen adecuadamente los mecanismos y érganos

siguientes:

Organos colectivos en los diferentes de la organizacion.

Reuniones de coordinacion de las diferentes areas.
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e (apacitacion al capital humano de la estructura de la organizacion, estrategias,
objetivos, cultura y valores.
e Analisis periddicos con los trabajadores para analizar los resultados alcanzados

e (Canales de comunicacion interna y externa.

Es debido a ello que la capacitacion forma parte fundamental de la presente investigacion, ya que
como se observa el correcto desempeno de los trabajadores se debe a su capacitacion dentro de la
empresa cOmo a su capacitacion profesional que adquieren previamente durante su vida.
Finalmente, estos dos aspectos se ven reflejados dentro del proceso productivo de la empresa e

inciden de forma significativa en los resultados de esta.

4.3.2 Calidad

Dentro de las empresas, la calidad debe ser una prioridad por la competencia existente en los
mercados internacionales. Muchas veces los consumidores son guiados por el precio bajo de los
productos o servicios, sin embargo, no dejan de exigir calidad en lo que compran; si el producto o

servicio que obtienen satisface sus necesidades, seguiran obteniéndolo del mismo proveedor.

Banks (1998), expresa que en 1978 el American National Standards Institute (ANSI) y la American
Society for Quality Control (ASQC) definieron la calidad como “la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio con el fin de satisfacer determinadas necesidades”. Siendo

esta de las primeras definiciones formales de la calidad.

En las definiciones mas reconocidas de expertos estadounidenses en el mundo de la calidad se
encuentran las de a Philip B. Crosby, William Edwards Deming, Joseph M. Juran y Armand V.
Feigenbaum. Sin embargo, surgieron otras principales teorias de calidad en Japdn, teniendo a
autores japoneses como Kaoru Ishikawa, Shigeru Mizuno, Shigeo Shingo y Geinichi Taguchi.
Todos ellos complementaron la teoria de la calidad, enriqueciéndola para desarrollar mas aun los

estudios de la gestion de calidad.

Crosby (1991), cuyo principio fundamental es “hacerlo correctamente la primera vez” enfocando
la calidad en el cumplimiento de requisitos o dicho de otra manera, de los requerimientos que
busca el cliente con un minimo de errores y defectos definid que los elementos fundamentales para

la mejora de son (Evans & Lindsay, 2008):
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1. Determinacion: Los directivos de la organizacion deben tomar en serio la mejora de la
calidad.

2. Educacion: Todos los que conforman la organizacion deben entender lo que implica la
mejora de la calidad.

3. Implantacion: Cada miembro de la organizacion debe entender el proceso de implantacion

de la mejora continua.

Para Deming, la calidad era “Traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio

que el cliente pagard; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente”.

Deming considerado como un exponente en gestion de calidad, argumentaba y publicaba sus
investigaciones acerca de la importancia del “control estadistico de los procesos”, junto al
concepto de “calidad total” centrandose en lo que el llamo “Los Catorce Puntos y Siete
Enfermedades de la Gerencia”. Deming centraba su filosofia sobre la importancia del liderazgo de
la alta direccion, las asociaciones entre clientes y proveedores y la mejora continua en los procesos
de manufactura y desarrollo de productos; desde su punto de vista, la variacion es la principal
culpable de la mala calidad por lo que recurrié a un ciclo permanente para logra reducirla, que

consta (Evans & Lindsay, 2008):

1. Del disefio del producto o servicio.
Manufactura o prestacion del servicio.
Realizacion de pruebas.

Ventas.

Estudios de Mercado.

A T

Redisefio y mejora.

Afirm6 que logrando reducir la mala calidad se logra una mayor productividad que, a su vez,
provoca una “reaccion en cadena” (Figura 4-2) que logra una fuerza competitiva a largo plazo. En
1950, Deming impartié en Japon una serie de platicas y cursos sobre métodos estadisticos, a los
que asistieron los responsables del area de calidad de las empresas mas grandes y prestigiadas de
este pais; a partir de ese momento, los japoneses implementaron el concepto de control de calidad

y lo comenzaron a implantar en sus industrias.
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Figura 4-2 La reaccion en cadena de Deming

Reduccion de costos
racias a una -
dg'l inucion d Captacion
isminucion de .
MEJOR reproceso, errores i del mercado ' Crecimiento
p ) y Mejora de la con mayor Permanencia de mas
CALIDAD. demoras, asi como, Productividad. calidad y en el negocio. empleo
a un mejor uso del menor
. precio.
tiempo y los
materiales.

Figura. Elaboracion propia con informacion de Evans & Lindsay, (2008).

Por otra parte, Juran, define la calidad como “la libertad después de las deficiencias”; relacionando
el desempefio del producto que obtiene como resultado la satisfaccion del cliente y un producto
libre de deficiencias que evita la insatisfaccion del cliente. Estableciendo primeramente metas de
calidad orientadas al cumplimiento de las necesidades del cliente y proveedores por igual, y
después; disenando todo el proceso que da lugar al producto a fin de satisfacer las necesidades de
los clientes. Juran concentra sus recomendaciones en “la Trilogia de la Calidad”, con tres procesos

de calidad principales (Evans & Lindsay, 2008):

1. Planeacion estratégica de la calidad. Determinacion de metas a corto y largo plazo,
establecimiento de prioridades, comparacion de resultados con lo planeado y combinacion
de planes con objetivos estratégicos de la empresa.

2. Control de la calidad. Establecer unidades de medicion para evaluar la informacion,
establecer normas de desempefio, medir el desempefio real, interpretar la diferencia entre
ellas y por Gltimo emprender una accion en cuanto a la diferencia.

3. Mejora continua de la calidad alcanzando altos niveles de desempefo. Identificando los
proyectos necesarios de mejora continua, organizacion de apoyo a los proyectos,
diagnostico de causas, medicion de la eficacia de los proyectos en las condiciones

operativas actuales, y ofrecer un control para conservar las mejoras.

Feigenbaum (2001), acui¢ la frase “Control de Calidad Total” la cual definié como “Un sistema

eficaz para integrar el desarrollo de la calidad, el mantenimiento de la calidad y los esfuerzos de
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mejora de la calidad de los diversos grupos en una organizacion, a fin de permitir la produccion y

el servicio en los niveles mas econdomicos posibles que den lugar a la total satisfaccion del cliente”.

Su filosofia se resume en tres pasos (Evans & Lindsay, 2008):

Liderazgo de calidad. Planeacion en lugar de la reaccion ante las fallas.

Tecnologia de calidad moderna. Integracion de todo el personal de la organizacién en las
actividades que les corresponda.

Compromiso de la organizacion: Capacitacion continua y motivacion de todos los que
integran la organizacion, asi como la integracion de la calidad en todas las actividades de

la empresa.

Ishikawa (1950), muestra el significado de calidad como un conjunto de calidad del trabajo, calidad

del servicio, calidad de la informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema,

calidad de la compaiiia, calidad de objetivos, etc. A partir de que inicio una serie de investigaciones

y conceptos de control de calidad. En 1955, introdujo las graficas de control que sustentarian el

control estadistico de la calidad en las empresas japonesas (Banks, 1998).

Al igual que otros, Ishikawa creia que la calidad empieza con el cliente y, por tanto, entender sus

necesidades es la base para mejorar, y que las quejas se deben buscar activamente. A continuacion,

se resumen algunos elementos clave de su filosofia (Evans & Lindsay, 2008) .

NS kR WD

*®

10.

La calidad empieza con la educacién y termina con la educacion.

El primer paso en la calidad es conocer las necesidades del cliente.

El estado ideal del control de calidad ocurre cuando la inspeccion ya no es necesaria.
Eliminar el origen y no los sintomas.

El control de calidad es responsabilidad de los trabajadores y las divisiones.

No confundir los medios con los objetivos.

Poner la calidad en primer lugar y establecer sus perspectivas de las utilidades a largo
plazo.

La mercadotecnia es la entrada y la salida de la calidad.

Los directivos no deben demostrar enojo cuando sus subordinados presentan los hechos.
Noventa y cinco por ciento de los problemas en una empresa se solucionan con

herramientas sencillas de analisis y solucion de problemas.
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11. Los datos sin informacion de difusion (es decir, la variabilidad) son falsos.

4.3.3 Precio

El estudio que realizé McKinsey & Company en 1992 quedé demostrada la importancia que tiene
el precio en la rentabilidad. McKinsey analiz6 2,400 empresas y concluyd que una mejora en el
precio del 1% redundaba en un aumento de la utilidad de operacion del 11.1%. En contraste, una
mejora del 1% en los costos variables, el volumen y los costos fijos provocaban aumentos en las

utilidades de tan solo el 7.8, 3.3 y 2.3%, respectivamente.

Para Kotler y Armstrong (2013), el precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores a los que renuncian los
clientes para obtener los beneficios de tener o usar un producto o servicio” (Kotler & Armstrong,

2013).

Estos dos autores sugieren tres principales estrategias para la fijacién de precios, a partir de la
consideracion de que los precios residen entre uno demasiado bajo para producir utilidades por
encontrarse debajo de sus costos; y otro demasiado alto para que los clientes lo demanden (Kotler

& Armstrong, 2013):

1. Precio basado en valor para el cliente:
e Evaluar las necesidades y percepciones de valor del cliente.
e Fijar un precio meta para igualar el valor percibido del cliente.
e Determinar en qué costos se puede incurrir.
e Diseidiar un producto que entregue el valor deseado en el precio meta.
e Fijacidn de precios a través del valor agregado. Aumentar las caracteristicas y/o
servicios del producto para que la empresa pueda alcanzar precios més altos a
medida que su oferta se distinga de las demdas empresas.
2. Precio basado en el costo:
e Disefiar un buen producto.
e Determinar los costos del producto (costos de produccidn, distribucion y venta del
producto).

e Fijar el precio con base en los costos (mas una tasa de rendimiento).
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e Convencer a los compradores del valor del producto.
3. Precio basado en la competencia. Establecer los precios la empresa conociendo los precios
de sus competidores, “implica la fijacién de precios con base en las estrategias de los

competidores, sus costos, precios y ofertas del mercado” (Kotler & Armstrong, 2013) .

Por otra parte, citando al trabajo realizado por Bonales y Sanchez destacan que BANCOMEX
encontro que las empresas que empiezan a exportar presuponen que para fijar un precio al exterior
y dar una cotizacion basta con calcular sus costos y sumar la utilidad. Sin embargo, para la
determinacion de los precios y la cotizacion se debe hacer antes un analisis del mercado y de la
competencia para el producto a exportar, ya que estos junto con los objetivos deben ser el punto
de partida para la determinacion de los precios y las cotizaciones implicitas. Por tanto, para la
determinacion de precios la empresa debe fijar sus objetivos globales en materia de precios

(Valencia & Silva, 2006).

Para Kotler y Keller (2006), una empresa puede aspirar a ser el lider del mercado en calidad de
productos. Muchas marcas se esfuerzan por convertirse en "lujos accesibles", es decir, en
productos o servicios que se caracterizan por niveles elevados de calidad percibida, gusto y estatus,
pero con un precio no demasiado alto como para poder estar al alcance de los consumidores (Kotler

& Keller, 2006).

El precio tiene que ser definido teniendo en cuenta las condiciones de eficiencia y eficacia
operativa de la empresa y la estructura competitiva existente sobre el mercado. Los precios junto
con los costos juegan un papel muy importante para determinar la viabilidad de la empresa y para

la toma de decisiones. Es por ello, que se busca presentar una definicion correcta de este concepto.

Kotler y Keller explican que para poder disefiar y poder aplicar estrategias de precios efectivas es
necesario comprender la psicologia del consumidor en torno a los precios y adoptar un enfoque

sistematico de fijacion, adaptacion y modificacion de precios.

e Psicologia del consumidor: Las decisiones de compra se basan en como los consumidores
perciben los precios y en el precio que ellos consideran real (no en el precio que fija la
empresa). Tal vez los consumidores consideren un umbral minimo de precios por debajo

del cual los precios indiquen mala calidad, y otro umbral maximo por encima del cual los
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precios les parezcan exorbitantes e injustificados (Kotler & Keller, Direccion de

Marketing, 2006).

Coémo el consumidor llega a sus percepciones en torno al precio:

1.

Precios de referencia: Al analizar un precio determinado, los consumidores lo comparan
con un marco de referencia interno (informacion sobre precios almacenada en la memoria)
o con un marco de referencia externo (por ejemplo, “el precio habitual de venta minorista™)
(Janiszewski & Lichtenstein, 1999).

Inferencias precio-calidad: Cuando existe informacion alternativa disponible sobre la
calidad real del producto, el precio es un indicador menos significativo de la calidad. Sin
embargo, cuando no se dispone de este tipo de informacion, el precio se considera una
sefal de calidad (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006).

Terminacion de precios: Los estudios demuestran que los consumidores tienden a procesar
los precios “de izquierda a derecha”, y no mediante el redondeo. Los precios terminados
en “9” dan la sensacion de descuento o ganga, lo que supone que, si una empresa quiere
proyectar una imagen de precios altos, debe evitar fijar sus precios en nimeros impares

(Anderson & Simester, 2003).

Fijacion de precios: Las empresas deben decidir cdmo posicionar su producto en términos de

calidad y precio, tienen que considerar muchos factores al determinar sus politicas de precios

(Shantanu, Zbaracki, & Bergen, 2000). Seleccion de los objetivos del precio:

Calculo de la demanda.

Estimacioén de los costos.

Andlisis de costos, precios y ofertas de la competencia.
Seleccion de un método de fijacion de precios.

Seleccion del precio final.

4.3.4 Tecnologia

Los recursos tecnoldgicos pueden generar una doble ventaja competitiva para la empresa. Ya que,

por un lado, proporciona ventajas en costos, al desarrollar nuevos y mas eficientes procesos

productivos y por otro lado, ventajas competitivas basadas en la diferenciacion de producto, a
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partir de innovaciones que permiten ofrecer los productos de una calidad superior, de acuerdo a

las exigencias del mercado.

Winner (1979), propone una definicion sobre la tecnologia, por un lado se trata de todos los
aparatos que comunmente las personas identifican como: tecnologia, ejemplo, las herramientas,
dispositivos, instrumentos, maquinas, etc. Y por otro las actividades técnicas; relacionadas con
habilidades, métodos, procedimientos, organizacion social, etc., que involucran la productividad

(Winner, 1979).

En su libro surge la nocion de tecnologia autonoma “sirve de etiqueta a todas las concepciones y
observaciones en el sentido de que la tecnologia escapa de algin modo al control humano™. La

tecnologia autonoma puede ser definida fundamentalmente por dos propiedades (Winner, 1979):

a) Presencia de sistemas a gran escala que escapan al control voluntario, y
b) Presencia de sistemas a gran escala cuyo funcionamiento implica “consecuencias

imprevistas”

Mitcham (1994), uno de los principales promotores y cronista de la filosofia de la tecnologia en
su libro propone las diferentes formas de manifestacion de la tecnologia: como conocimiento,
como actividad dentro de los procesos de produccidon, como objetos y como volicion (Mitcham,

1994),

Define la tecnologia como: “the making and using of artifacts” (la fabricacion y uso de
artefactos), para puntualizar a renglén seguido: “human making, in turn, can be broadly
distinguished from human doing -for example, political, moral, religious, and related activities”
(la fabricacion humana, a su vez, puede distinguirse ampliamente de la actividad humana, por

ejemplo. politica, moral, religiosa y actividades relacionadas) (Mitcham, 1994).

Pacey (1983) propone abordar la tecnologia a través del concepto de “préctica tecnologica”, la

cual define sobre la base de interaccion de tres grandes campos (Pacey, 1900).

e Los patrones de la organizacion: Actividad econdmica e industrial, mercado y estructuras
organizacionales (planeacion y administracion);

e Los aspectos ideoldgicos/culturales como: ideales, objetivos, los valores y cddigos éticos;
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e Los aspectos propiamente técnicos como son: capacidades y destrezas, conocimientos
disponibles, maquinas y equipo en general, talento humano provisto de competencias

especificas.

Tiempo después, Pacey en su libro Meaning in Technology (El significado de la tecnologia)
(1999), destaca que bajo esta triple dimension se halla una cuarta esfera oculta: La experiencia
personal que abarca aquellas otras expresiones referidas a la experiencia personal con artefactos
tecnologicos (tangibles e intangibles) que implica sentimientos; motivaciones individuales y
colectivas; intuicion y lenguaje no verbal, imaginario y simbolico; vivencias musicales, visuales y

tactiles, etc (Pacey, 2001).

Es asi que en el estudio de la Tecnologia importan tanto los aspectos técnicos como también son
igualmente importantes aquellos que se hacen a la organizacion, al comportamiento y al ejercicio

de la opcion.

De acuerdo con la interpretacion de un grupo de indicadores, Shelton y Holdridge (2004),
mencionan que hay dos enfoques para medir la CTI: el cuantitativo y el cualitativo. El primero se
basa en la cuantificacion de “inputs” por mencionar algunos: inversion en actividades de [+D y
personal dedicado a la I+D y “outputs” como, por ejemplo, articulos cientificos, licencias y
patentes, considerando su disponibilidad en la literatura y sus implicaciones en el corto y largo

plazos (Guadarrama & Manzano, 2016).

Organismos internacionales como la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE) y la Red de Indicadores de Ciencia y Tecnologia Iberoamericana e Interamericana
(RICYT) consideran los indicadores de ciencia y tecnologia como un tema central, destacando los

siguientes indicadores:

e Actividades cientificas y tecnologicas (indicadores de insumo),

e Innovacion tecnologica,

e (ultura cientifica e impacto social,

e De recursos humanos en ciencia y tecnologia y de migracion de cientificos,
o Bibliométricos,

e De la sociedad de la informacién e
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e Indicadores de género.

Herdoiza (2005), en su investigacion sobre los indicadores de ciencia y tecnologia determina los

siguientes (Herdoiza, 2005):

1. Actividades cientificas y tecnoldgicas: “Actividades sistematicas estrechamente
relacionadas con la produccidn, promocidn, difusion y aplicacion de los conocimientos
cientificos y técnicos en todos los campos de la ciencia y la tecnologia. Incluyen
actividades tales como la investigacion cientifica y el desarrollo experimental (I+D), la
ensefanza y la formacion cientifica y técnica (STET) y los servicios cientificos y técnicos
(SCT)”.

2. Investigacion y desarrollo: incluye tres actividades,

e lainvestigacion basica,
e lainvestigacion aplicada, y

e la de desarrollo experimental.

Croucher (1987), en su documento de investigacion enumera los indicadores de ciencia y
tecnologia mas comunmente utilizados en casi todas las metodologias adoptadas
internacionalmente, tiene que ver con el concepto de produccion y en el fondo, reflejan la matriz

de insumo producto (Croucher, 1987).

e Indicadores de input
1. Gastos totales en 1+D.
2. Esfuerzo relativo en 1+D (indicado por la proporcion de fuerza de trabajo compuesta por
cientificos e ingenieros).
3. Gastos en I+D considerados como porcentaje del PBI (a menudo se desglosan los gastos
en I+D orientada a la defensa).
4. Titulos de grado conferidos en ciencias naturales y en ingenieria.
e Indicadores de output
5. Documentos publicados en los medios apropiados.
6. Patentes.
7. Productividad, medida como la contribucién al crecimiento del producto bruto (Science

Indicators, de la NSF releva este indicador).
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¢ Indicadores de transferencia de tecnologia
8. Exportacidon de bienes con tecnologia incorporada.
9. Establecimiento o expansion de subsidiarias, a través de inversion extranjera

10. Transferencia de tecnologia desincorporada a través de patentes, licencias, etc.
4.3.5 Canales de distribucion

Un estudio realizado por la Agencia de los EUA para el Desarrollo Internacional (USAID) en
conjunto con la SE de México, busco analizar en el afio 2014 los indicadores que inciden en el
desempetio logistico de las cadenas de distribucion de México. Dentro de este estudio se analizo
que el escenario de negocios en México se ha vuelto complejo debido a que las condiciones de
mercado actual que son cada vez mas competitivas y esto ha provocado que las empresas se vean
en la necesidad de modificar procesos en su cadena de canales de distribucion para lograr las

capacidades necesarias que demanda el mercado y poder responder a la demanda que se suscita.

Las empresas enfrentan grandes retos dentro de sus organizaciones, para ello es necesario generar
flexibilidad y eficiencia en cada uno de los procesos de los canales de distribucion con la finalidad
de obtener mejores resultados. La USAID ha identificado diez aspectos que deben ser medidos si

se desea mantenerse competente frente a la competencia.

Servicio al cliente. Las empresas requieren dar un valor diferenciado para ser exitosas, es por ello
que surge la necesidad de evolucionar el concepto de servicio al cliente. En la actualidad las
necesidades de los consumidores no solo permiten adecuar estos productos a sus necesidades si no
también identificar el servicio que se brinda acompafiado con ¢él. Es por ello que las empresas
deben identificar a los clientes a los que van dirigidos realizar acciones que potencialicen su

compra (USAID, 2014), como puede ser:

a) Valor agregado.
b) Proposito de compra del cliente.
c) Preferencias de entrega.

d) Medio de compra del cliente.

Sustentabilidad. En la actualidad diversos actores que se ven inmersos en el comercio ejercen

presion para que las empresas sean sustentables, los clientes, comercializadores y empresas

102



productoras comienzan a implementar demandas o técnicas de sustentabilidad dentro de las
empresas con la finalidad de ayudar al medio ambiente. Esta presion ejercida por el exterior de
una empresa incita a que la organizacion sea mas cuidadosa en el ambito sustentable y pueda
contender de manera competitiva. Esta presion no solo significa inversion e innovacion en la
empresa si no también reduccion de costos de sus procesos en un determinado plazo y una ventaja
competitiva. Existen diversas maneras de ser sustentable, sin embargo, para el interés de la

presente investigacion es importante considerar segun la USAID (2014):

a) Disminucion de emisiones en el proceso de manufactura.
b) Eficiencia energética.

¢) Empaques sustentables.

d) Logistica inversa.

e) Tecnologia en el transporte.

“Cuestiones legales, estandares internacionales, volatilidad en los precios de la energia y la
creciente demanda de los consumidores estan orillando a las empresas a tomar acciones
estratégicas en temas de sustentabilidad, principalmente para la logistica y el transporte”

(USAID, 2014).

Administracion de inventarios. Tener una correcta administracion de inventarios dentro de la
empresa permite mantener buenos resultados financieros y operativos de la empresa, sin embargo,
también contribuyen a anticiparte a la demanda del cliente. Una correcta administracion de
inventario permite incrementar la productividad de los empleados y del servicio al cliente hasta en
un 25% (USAID, 2014). Es por ello que es necesario realizar buenas practicas que ofrezcan un

control sostenible y eficiente sobre inventarios como lo pueden ser:

a) Categorizacion del inventario.
b) Automatizacion del inventario.

c) Software y/o estrategias para predecir la demanda.

Administracion de riesgos. Todas las empresas en el mundo son susceptibles a sucesos que puedan
impactar en sus economias, debido a ello es importante considerar establecer una administracion

sobre posibles acciones que pudiesen suceder y afectar a la empresa. La administracion de riesgos
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en los canales de distribucion en identificar sistemdaticamente y de forma evaluativa las
disrupciones imprevistas que pudiesen suceder en el canal de distribucion con el fin de mitigar este
mal y evitar en su mayoria posible el dafo en la empresa. Estos eventos pueden ser tanto dentro
como fuera de la empresa, pueden ser internos como el resultado de productos de mala calidad,
incumplimiento de la recepcion de materia prima por parte de los proveedores, errores técnicos en
procesos, pronosticos incorrectos en la demanda, 6 también externos como desastres naturales,

accidentes en el transporte del producto, bloqueos politicos, etc.

La USAID recomienda asumir solamente esos riesgos que representen un gran impacto dentro de
la empresa, debido a que analizar e intentar evitar todos los posibles riesgos de la empresa podria
volverse algo muy extenso y que, finalmente utilizando el diagrama de Pareto, el 20% de los
problemas realmente impactarian en el 80% de las afectaciones econdmicas importantes de la
empresa. Asi USAID (2014), recomienda hacer una serie de tres pasos que orientaran a la empresa

sobre la medicion del riesgo:

Figura 4-3 Momentos de la administracion del riesgo

Fuente: Elaboracion propia con base en USAID, (2014).

No obstante, si la empresa identifica que realizar acciones con la finalidad de evitar los riesgos,
pero que estos ultimos sean menos costosos que el costo de las acciones preventivas no tendra caso

realizar acciones de prevencion.

Distribucion y transporte. La distribuciéon de los productos de una empresa al destino final
representa costos que impactaran en el precio del producto y desde luego en la economia de la
empresa. Es debido a ello que es sumamente importante considerar los costos que genera distribuir
los productos para reducirlos en su maximo posible a fin de ser beneficiados tanto el comprador
como el vendedor. Para ello es necesario identificar el costo por servir o como en sus siglas se

denomina cost-to-serve. (Carro Paz & Gonzalez Gomez, 2014).
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Por otra parte, en el caso de la distribucion y el transporte es sabido que entre mayor control tenga
la empresa sobre la distribucion del producto mayor ganancia pudiera tener, sin embargo, para
lograr ese objetivo seria necesario contar con una infraestructura demasiado grande. Es por ello
que, en la actualidad, existen diversas empresas especializadas a transportar todo tipo de productos
a todo el mundo y las cuales trabajan con tecnologia de punta que les permite minimizar sus costos
y en consecuencia dar un mejor precio de transporte a las empresas. Asi, es como la USAID
recomienda que la distribucion se deba terciarizar con la finalidad de obtener mejores precios

finales del producto. Algunas practicas de una distribucion y transporte eficiente pueden ser:

a) Consolidacion de envios.

b) Operadores tnicos.

c) Planeacion de rutas.

d) Uso de 3PLS logisticos (empresas encargadas de transportar con logistica los productos).
e) Tecnologia para el movimiento, notificacion de la ubicacion y entrega del producto.

f) Sistema de cumplimiento de proveedores.

El canal de distribucion es el camino o ruta a seguir de un producto o servicio desde el inventario
del producto dentro de la empresa hasta que llega al consumo del cliente. Las dimensiones del
canal de distribucion dependeran de la cantidad de intermediarios que existan dentro de este
proceso y que tan caro o barato pueda ser el precio del producto al cliente final. Debido a ello que
es sumamente importante poder establecer métricas que nos permitan identificar la situacion del
inventario desde que se encuentra en el almacén, su transito fuera de ¢l y la entrega al consumidor

(Carro Paz & Gonzalez Gomez, 2014).

Carro (2014) argumenta que existen diversos indices para medir la logistica de los canales de

distribucion del producto, dentro de los cuales menciona que los més frecuentes suelen ser:

a) Valor del inventario agregado.

b) Semanas de aprovisionamiento.

¢) Rotaciones de inventario.

d) Costos de produccion y materiales.
e) Porcentaje de defectos.

f) Porcentaje de entregas a tiempo.
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g) Tiempo de desarrollo de nuevos productos.

h) Tiempos de entrega del proveedor.

El control de los canales de distribucion implica conocer el flujo de productos que existe desde el
inventario hasta la entrega al consumidor, por eso es indispensable que el directivo conozca el
comportamiento actual de su empresa con la finalidad de mantener los aprovisionamientos que
abastezcan la demanda del cliente sin exceder el inventario, optimizando los costos para que se

afecte en su mayoria posible el costo del producto y la economia de la empresa.

4.3.6 Comportamiento de compra del consumidor

“El estudio del comportamiento del consumidor consiste en analizar como los individuos, los
grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. Este analisis ofrece guias para mejorar o
lanzar productos o servicios, fijar precios, seleccionar canales, elaborar mensajes y desarrollar
otras actividades de marketing. Las empresas siguen de cerca las nuevas tendencias del mercado

en busca de nuevas oportunidades de marketing” (Kotler & Lane , 2006).

Existen factores culturales que son los que el individuo desarrolla a lo largo de su vida, donde
basicamente son una acumulacion de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos
por medio de la sociedad, la familia e instituciones. La clase social a la que el individuo puede ser
también participe de sus comportamientos que influyen en sus decisiones, asi como los factores
personales que culminan en caracteristicas personales que posee cada individuo como consumidor;
edad, estilo de vida, profesion o situacion econdmica, lo cuales son indispensables a la hora de
tomar una decision de compra. También se encuentran los factores psicologicos como la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes, que en cierta forma son de
mucha importancia en el comportamiento del consumidor porque de esto depende la respuesta que

el consumidor d¢ ante dicha situacion (Kotler & Lane , 2006)
Conocer los aspectos que influyen en las decisiones de compra de un consumidor suelen ser

interesantes y hasta cierto punto complejas, que finalmente determinaran la compra final del

producto o servicio. Dia a dia existen nuevos y diversos productos o servicios, proveedores y

106



formas de entrega del producto, es asi, que el éxito dependera en gran parte en las razonas que

determinen la seleccion final de compra.

En un estudio realizado por la Universidad Politécnica de Madrid, Espana, se seleccion6 personal
de diversas regiones geograficas de la ciudad de Salta en la Republica de Argentina, visitando
diversos hogares sin crear distinciones socioecondémicas, culturales y/o politicas. Esto con la
finalidad de realizar un estudio lo mas neutro posible, se realiz6 un cuestionario aplicado a 487
personas que buscaba identificar las preferencias del consumidor de aguacate. Este estudio,
realizado para identificar el comportamiento de las preferencias del consumidor de aguacate en
Argentina, evalu6 diversos aspectos y de los cuales deben ser previstos en el estudio del

comportamiento del consumidor de la presente investigacion (Tubello, 2004):

1.  Conocimiento y consumo.
ii.  Frecuencia de consumo.
iii.  Epoca de consumo.
iv.  Lugar de compra.
v.  Localizacion habitual del producto.
vi.  Precio del producto.
vii.  Forma de consumirla.
viil.  Atributos deseados.
ix.  Atributos no deseados.
x.  Calidad del producto.
xi.  Porcentaje de consumo por familia.

xii.  Forma de conservacion del producto.

Es asi que, conocer el comportamiento de compra del consumidor termina siendo una parte
fundamental de la empresa si se desea seguir siendo competitiva. Las decisiones de compra
impactan en gran medida en la demanda del producto ofertado, influye en la cantidad de empleos
que puedan verse afectados por el mismo y a su vez en el éxito o fracaso de la empresa. Con la
informacion ya obtenida y las variables que se identifican como preponderantes para la presente
investigacion, es el vinculo que permite dar paso al siguiente capitulo donde se conoce de forma

metodoldgica la implementacion de los instrumentos para la bisqueda de resultados.
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Capitulo V

Metodologia de la

investigacion



“La metodologia es normativa en la medida en que muestra cuales son las reglas de procedimiento
que pueden aumentar la probabilidad de que el trabajo sea fecundo. Pero las reglas discernibles en
la préctica cientifica exitosa son perfectibles, no son canones intocables, porque no garantizan la

obtencion de la verdad; pero, en cambio, facilitan la deteccion de errores” (Bunge, 2012).

En el capitulo anterior se conocieron los aspectos mediante los cuales se fundamentan las variables
las cuales se utilizan como directrices para la realizacion del estudio, por lo que en el presente
capitulo se lleva a cabo el uso de las variables identificadas como incidentes en la competitividad
de las empresas michoacanas empacadoras de aguacate que exportan a Toronto, Canada. Se
determina en primera parte el disefio del instrumento mediante el cual se lleva a cabo la presente
aplicacion de las variables, posteriomente se continua con la operacionalizacion de las variables y
una vez realizada se prosigue con el desarrollo de las escalas de medicion. Finalmente concluido
todo el esquema que rige los lineamientos mediante los cuales se elabora el objeto de estudio, se
realizan dos primeras entrevistas piloto (una para el empresario y una para el consumidor) que
permiten identificar algunas correcciones que contribuyan en beneficio de hacer una encuesta clara

y objetiva.

Continuando con el desarrollo de la investigacion se aplican las encuestas definitivas bajo las
cuales se entrevista al objeto de estudio. Una vez obtenida el total de la informacion es introducida
en sistemas de software estadistico que resumen y representan informacion estadistica y grafica
sobre lo capturado. Esta informacion vierte todos los datos estadisticos que dan veracidad a la

hipotesis planteada y comparan los resultados obtenidos con los esperados.

Para establecer la planeacion de la investigacion de campo a realizar, es necesario utilizar
instrumentos para la recoleccion de informacion, por ello se debe utilizar el marco teorico y las
hipotesis plasmadas en la investigacion y a partir de ahi hacer uso de ellos para ponerlos en
movimiento en el uso de la presente investigacion. Por ello, los temas deben ser clasificados en
(Bonales Valencia, 2001):

e [nstrumentos.

e Universo.

e Operacionalizacion de Variables.
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e Medicion.
e (Cuestionario.
e Obtencion de datos.

e Procesamiento de datos obtenidos.

5.1 Instrumentos

En la presente investigacion se llevaron a cabo estudios cuali-cuatitativos, para ello se requirid
acudir a fuentes metodoldgicas que orientaron el proceso mediante el cual se debe llevar a cabo y
los pasos a seguir. La instrumentacioén delimit6 las herramientas a utilizar durante la investigacion

y el alcance que puede tener cada una de ellas.

5.1.1 Instrumentos Cualitativos

Se considera conveniente acudir a fuentes que brinden informacion inherente a investigaciones
previas similares, esto con la finalidad de establecer una guia de los aspectos a considerar antes,
durante y al concluir el estudio. En este sentido de la investigacion y el estableciendo las reglas,

serdn una guia que permitira elaborar un método el cual seguir (Valencia & Silva, 2006, pag. 196).

La instrumentacion cualitativa se realizé mediante la elaboracion de dos encuestas fundamentadas
en teorias e investigaciones mediante las cuales se desarrollaron dos encuestas; la primera fue
aplicada a las empresas empacadoras de aguacate del estado de Michoacan que exportan a Canada
y la segunda encuesta fue desarrollada para ser aplicada al mercado canadiense. Cada una de las
partes (empresa, consumidor) contesto una encuesta con distintas preguntas las cuales alimentaron
con informacion referente para las variables contempladas y a su vez contribuir a indicadores. De
forma oportuna y sin ser considerado como parte de las variables de estudio, tanto las empresas

como los consumidores brindaron opiniones que nutrieron mas la presente investigacion.

Para la elaboracion del instrumento de “encuesta” se utilizo la técnica de Alan Bryman planteada
en su libro “Social Research Methods” (2012) donde menciona la especificacion sobre el tipo de
encuesta que se realizard y el proceso que se debe hacer para la estructuracion y ejecucion. La
elaboracion de la encuesta fue llevada a cabo con una variabilidad de alternativas de cinco
respuestas, que deberan ser la graduacion de los acuerdos o desacuerdos que el sujeto debe de tener

como opcidon para contestar (Padua, 1996, pag. 169). De esta forma también se utilizo la
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metodologia de Kerlinger de sus cinco reglas de categorizacion de respuesta en cada pregunta

(Kerlinger, 1997, pag. 144):

1. Las categorias se establecen segun el problema y el proposito de la investigacion.
Las categorias son exhaustivas
Las categorias son mutualmente excluyentes e independientes.

Cada una de las categorias se derivan de un principio de clasificacién

A

Cada esquema de categorizacion de estar en un nivel de discurso.

El instrumento de estudio fue elaborado mediante una escala tipo Likert que agrupa un conjunto
de elementos de actitudes consideradas aproximadamente de igual “valor-actitud”, y cada una de
las cuales, los sujetos responden con diversos grados de acuerdo o desacuerdo (intensidad) segun

se sientan mas de acuerdo con la respuesta (Kerlinger, 1997, pag. 514).

5.1.2 Instrumentos Cuantitativos

El proceso de analisis de la informacidon comenzé analizando la muestra poblacional por medio de
la técnica de muestreo aleatorio simple respecto al total de empresas empacadoras exportadoras de
aguacate en Michoacan, asi como la muestra de la poblacién existente en el GTA, Canada. Una
vez realizado este estudio se procedid a la aplicacion de encuestas correspondientes a las empresas
y a los consumidores respectivamente, este proceso de estudio radicd en herramientas que sean

utiles para el andlisis conveniente que vierta informacion fehaciente y oportuna.

e Muestreo aleatorio simple: La aplicacion del muestro aleatorio simple es una técnica
probabilistica que se realiza con la finalidad de generar un resultado homogéneo y reducir
el margen de error aun que sea necesario aplicar una mayor cantidad de encuestas. Debido
a que otras técnicas de muestro no probabilistico como el muestro por cuotas, muestreo
propositivo, muestro accidental entre otras que requieren una mayor descripcion de la
muestra a la cual se va a aplicar; aumentaria la probabilidad de error de no aplicarse

correctamente (Kerlinger, 1997).

e SPSS. Por medio de la introduccion de datos que fueron recabados en la aplicacion de

encuestas, este software buscod encontrar nuevas oportunidades, mejorar la eficiencia y
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minimizar el riesgo por medio de predicciones que ayuden a las empresas a conocer como

las variables pueden influir en un futuro.

Alpha de Cronbach: Midi6 el nivel de confiabilidad que existe en el instrumento de la
encuesta que se esta utilizando. El coeficiente Alpha de Cronbach puede considerarse como
la media de todas las correlaciones de division por mitades posibles, otro método de calculo

de consistencia interna, las buenas junto las malas (Quero Virla, 2010, pag. 250).

Estadistica Descriptiva: Desarrolla un conjunto de técnicas cuya finalidad es presentar y
reducir los diferentes datos observados. La presentacion de los datos se hace por medio de
un ordenamiento de tablas para su posterior representacion en graficas utilizando las
medidas de tendencia central como la varianza, desviacion estandar, media aritmética,
moda y mediana (Fernandez Fernandez, Cordero Sanchez, & Cordoba Largo, 2002, pag.

17).

Correlacion de Pearson: Este indice ayudé a medir el grado de covariaciéon entre distintas
variables relacionadas linealmente, sus valores oscilan entre 0 y 1, donde si la relacion
entre dos variables es 1 significard que existe una completa correlacion y en caso contrario

donde no exista ninguna relacion su resultado sera de 0.

5.2 Universo muestra y de estudio

El muestreo aleatorio simple no es el tnico que existe, sin embargo, es desde donde los diferentes

tipos de muestras parten, aunque no es el mas utilizado es el mas conveniente si se desea realizara

una muestra general del universo de estudio (Kerlinger, 1997).

El estudio de la presente investigacion correspondiente al comportamiento del consumidor se

realizd a través del muestreo aleatorio simple debido a la diversidad multicultural que existe en la

GTA de Canada la cual concentra el 17% de la poblacion total del pais en solo el 0.07% de la

extension territorial total (Gobierno de Canadd, 2018). Para determinar el universo muestra se

determin6 mediante la ecuacion de muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas:

n=(z*-p-q-N)/e*(N-1)+2z°-p-q
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N =6,418,000

e=.05
z=1.96
p=0.5
q=1-p=.35
Donde:

N: Poblacién que vive en la zona metropolitana de Toronto

e: rango de error (5%)

Z: Nivel de confianza (extraido de la table de distribucion normal) 95% = 1.96
p: proporcion de individuos que poseen las caracteristicas de estudio

q: proporcion de individuos que no poseen esta caracteristica

n: namero de encuestas a aplicar

Una vez realizada la ecuacion para seleccionar el tamafio de la muestra el resultado fue de 385
personas. Continuando con la misma metodologia para la realizacion de estudios muéstrales se
continuo con analizar la poblacién de estudio de las empresas empacadoras de aguacate
michoacanas que exportan a Canada, en el cual el resultado fue de 38 empresas a las cuales se les

debia de realizar el cuestionario para empresas.

5.3 Operacionalizacion

El diagrama de variables es una herramienta que brinda la oportunidad mostrar de forma grafica
el orden de cada una de las variables, la dimension que dara el enfoque para ser medida y los
indicadores que mediran cada dimension. Su utilidad permite identificar como incide cada una de

las variables independientes en la variable dependiente.
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Tabla 5-1 Diagrama operacional de Variables

Variable Dimension Indicadores Item No.

Desarrollo de capital humano 1

Retencion de talento humano 2

Satisfaccion de empleados 3

Competencias de personal 4

Capital humano Liderazgo 5

Empoderamiento 6

Alineacion estratégica 7

Capacitacion Estimulacion moral 8
Estimulacion material 9
Economica Ingreso generado por la empresa 10

Prioridades estratégicas 11
Comunicacién 12

Organizacion Evaluacién de desempeiio 13
Organizacion de equipos de trabajo 14

Documentacién de comunicacion y control 15
Objetivos 16
Mejora continua 17
Reproceso 18
Metas a corto plazo 19
Calidad Determinacion de calidad Normas de calidad 20
Diagnostico de causas 21
Medicion de eficacia 22

Estandares de control de calidad 23
Certificaciones 24

Materia prima 25
Costo de empaque 26
., Costo de materia prima 27
Costos de produccion Mano de obra 28
Precio G_z.ist(_)s Van'ables_ 29
Fijacion de precio 30

Competencia 31
Mercado Comprador 32

Proveedor 33
Magquinaria 34

Innovacién tecnologica Herramientas de trabajo 35
Tecnologia Equipo tecnologico 36
Desarrollo cientifico Capac_itacién te.cno}('wica 37
Investigacion cientifica 38
Valor del producto 39
., . Motivo de compra 40

Segmentacion del cliente Preferencia de entrega 4l
Canal de venta 42

Categorizacion de inventario 43
Administracion de inventarios Automatizacion 44

Metodos de prediccién de demanda 45
Diversificacion de cadena de suministros 46
Canales de distribucion Administracion de riesgos Prevencmx_l'de [1e5£05 47
Colaboracién con proveedores 48
Cuantificacion de riesgos 49
Consolidacion de envios 50

Rutas estratégicas 51
Distribucion y transporte Operadores logisticos 52

Tecnologia para entrega de productos 53
Barreras arancelarias y no arancerlarias 54

Tecnologias de la informacién Inteligencia en TICE0C10s 55
Plataformas operativas 56
Calidad percibida 57
Informacion nutricional 58
Cul Certificaciones sociales 59
ultura Certificaciones ambientales 60

. . Confiabilidad 61
Comportamiento de compra del consumidor Gusto P
Conveniencia 63
Tendencias de consumo Varu_edad de empague 64

Precio pagado 65
Cantidad comprada 66

Fuente: Elaboracion propia con base en Bonales Valencia & Sanchez Silva (2006) y Saavedra Garcia & Tapia

Sanchez (2011).
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5.4 Medicion de la competitividad.

Una vez obtenida la informacion que midi6é encuestas y que permitidé conocer los aspectos mas
importantes de cada una de las empresas seleccionadas como muestras, es necesario tener un
metodo mediante el cual se elabore una medicion eficiente y que concuerde con el tipo de
investigacion de competitividad empresarial para la cual se esta investigando. Se generd una
medicion de datos de forma intervalar utilizando la escala tipo Likert, esta escala presenta un
determinado numero de encunciados que parten de lo més negativo hacia lo mas positivo o
vicebersa. Dond¢ la numeracion mas alta en puntuacion la tuvo una respuesta totalmente positiva
a la pregunta que se realice y una puntuacion completamente baja si la respuesta es completamente

negativa (Valencia & Silva, 2006).

La escala Likert elabora un conjunto de respuestas que generan aproximadamente la misma actitud
de respuesta y que permite que el sujeto responda de la forma que mas le parezca adecuada 6 se
sienta identificada (Kerlinger, 1997). Posteriormente una vez obtenida la informacion se procedio
a realizar un analisis estadistico con las variables obtenidas utilizando la distribucion de
frecuencias, las medidas de tendencia central y variabilidad, asi como el coeficiente de correlacion
de Pearson, el coeficiente de determinacion y el analisis de conglomerados. Esto permitira conocer
de forma grafica y cuantitativa las variables que inciden en la competitividad de las empresas y el
impacto que tiene en cada una de ellas. Las representaciones estadisticas tambien nos permitiran
elaborar una representacion grafica del comportamiento de las empresas y las concentraciones que

tienen con respecto a las variables que se estudiaron.

5.4.1 Escalas de Medicion

La finalidad de una investigacion de tipo academica, social 6 de otro interes, que se apoye en la
utilizacion de cuestionarios, es la medida de una serie de variables de interés que brindara la
informacion para el investigador. Por lo que la mayoria de veces los aspectos que se desean medir,

seran aplicados mediante el uso de escalas (Stevens, 1946).

La clasificacion de Stevens (1946), denomina diversos tipos de escalas que los define como

nominales, ordinales, de intervalo y de razon. La escala nominal establece la relacion existente
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entre acontecimientos y categorias, ya que solo sirven para diferenciarlas 6 nombrarlas. Las escalas

ordinales establecen relaciones de orden, mientras que las escalas de intervalo muestran la

equidistancia entre los valores consecutivos de la escala. Por ultimo, se encuentra la escala de

razon la cual demanda la necesidad de un cero absoluto lo que permite la comparacion entre

razones. Por ello es importante mencionar de forma mas precisa como se utiliza y funciona cada

una de estas escalas:

a)

b)

Escala Nominal: Es el nivel basico de medicion. Este tipo de escala permite seleccionar de
forma categorica los diversos objetos de estudio que pueden existir, es decir, seleccionar
por tipo de objeto que puede ser (personas, cosas, empresas, etc.). Posterior a ello, se
asigna un numero a cada categoria existente para que todos los elementos sean de forma
cualitativa idénticos en la variable de medida. Con la escala nominal sélo es posible
identificar si un elemento es igual o distinto a otros elementos de la muestra, por lo cual
los objetos de estudio deben cumplir dos requisitos que permitirdn estar correctamente
disefiados:

e Exhaustivas: No debe existir ningun elemento sin ser clasificado en alguna

categoria de las que se han establecido.

e Mutualmente excluyentes: solo puede estar establecida en una categoria.
Escala Ordinal: Consiste en asignar a los elementos medidos un nimero que permita
ordenarlos segun la cantidad de variable que poseen desde el punto de vista del encuestado.
Son utilizadas principalmente para variables cualitativas donde los numeros permiten
afirmar si la cantidad de variable que posee un elemento es mayor o menor que la de otro,
pero no demuestra cuanto mayor o cuanto menor, ademas de saber si un elemento es igual
o distinto a otros elementos de la muestra.
Escalas de Intervalo: Este tipo de escala es frecuentemente utilizada en variables
cuantitativas donde se hace uso de asignacion de nimeros que permiten identificar si un
elemento es igual o distinto a otro, por lo que la cantidad seleccionada permitié definir
cuanto mayor o menos es con respecto a los demas. Ayuda a definir una unidad de medida
y después asigna a cada elemento medido un nimero indicativo de la cantidad de variable
que posee segun la unidad de medida establecida. En este tipo de escala no existe el cero

absoluto de tal forma que la diferencia entre los elementos no es constante.
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d) Escalas de Razon: En las escalas de intervalos es posible encontrar ceros absolutos y totales
absolutos dentro de la evaluacion de la variable. En esta escala, la asignacion numérica
permite confirmar la similitud o disparidad cuantitativa que puede existir entre los
elementos evaluados en el estudio. Debido a que la diferencia entre los distintos elementos
puede ser medible, es posible también identificar en forma cuantitativa que tanto puede

estar por encima o por debajo del otro elemento.

La informacion que se obtiene de cada variable y sus indicadores puede ser aplicada con cualquiera
de las cuatro escalas de medicion anteriormente mencionadas, la asignacion de escala de medicion
dependera de la pregunta de investigacion que se mencione al entrevistado y el resultado que se

desea medir (Stevens, 1946).

“Desde el punto de vista estadistico, no es eficiente reunir datos de un nivel superior (escala de
intervalo) y luego proceder a analizarlos mediante un metodo que tiene un nivel inferior (nominal
u ordinal) como limite de aplicabilidad; hacerlo significa que se esta perdiendo informacion valiosa

que podria ser aprovechada de mejor forma” (Valencia & Silva, 2006).

Debido a lo anteriormente mencionado, la presente investigacion realiza estudios de escala
intervalar que permita al entrevistado responder de forma objetiva y parametrica datos concisos
sobre informacion sin elaborar cuestionamientos que pudiesen orillar al encuestado a no contestar
de forma sincera. Es decir, establecer preguntas por medio de intervalos que a diferencia de las
escalas de razon permitan obtener informacion veridica sin invadir su privacidad con datos

concretos que el entrevistado no desee proporcionar.

Existen diversos tipos de escalas de medicion intervalar como lo son: Escala de Stoufer, Escala
Likert, Escala de Thurstone, Escala de Guttman, Metodo de comparacion por pares, Escala de
Osgood y Escala de Distancia Social de Bogardus (Valencia & Silva, 2006). Sin embargo para el
objeto de estudio que se desea realizar, sera utilizado la escala tipo Likert que se considerdo mas

viable para la presente investigacion.
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5.4.2 Escala de medicion intervalar tipo Likert

En la presente investigacion se utiliza la escala de medicion tipo Likert que consiste en un
cuestionario compuesto por una serie de items elaborados con preguntas neutrales (que evitan
incitar al encuestado sobre una respuesta positiva ¢ negativa de forma inmediata) ante los cuales
se solicita la reaccion (favorable o desfavorable, positiva o negativa) de los individuos; que tratan

de reflejar los diferentes aspectos de un objeto hacia los que cabe tener una actitud diferente.

Es un tipo de escala que mide actitudes, es decir, que se emplea para medir el grado en que se da
una actitud o disposicion de los encuestados sujetos o individuos en los contextos sociales
particulares. El objetivo es agrupar numéricamente los datos que se expresen en forma verbal, para
poder luego operar con ellos, como si se tratarda de datos cuantitativos y asi poder analizarlos

correctamente.

El objeto de estudio, permitira comprobar que esta realidad consta generalmente de una serie de
componentes o dimensiones. Es decir, no es una cosa homogénea. Frente a las distintas
dimensiones de las que consta el objeto de actitud que se estudia, caben, a su vez, distintas
posiciones por parte del mismo encuestado. Por lo tanto es importante identificar estas
dimensiones o componentes, del objeto de la actitud a medir. Sobre el nimero de items del
cuestionario definitivo, un estudio de Bidnick (1975), que analiza cuestionarios de escalas
publicados, desde 1964 a 1973, encuentra que el 62 % no supera los 10 items. La recomendacién
de Morales Vallejo (2000), es que el nimero de items del cuestionario definitivo debe oscilar entre
20 y 25 items. A igualdad de fiabilidad es recomendable el menor nimero posible de items para
evitar lo que Sharp y Frankel (1983), denominan respondent burden o nivel de molestia que

experimenta el encuestado.

La forma de obtener las puntuaciones en la escala tipo Likert es sumando los valores alcanzados
en cada pregunta y con el apoyo de un las hojas de calculo de el software “Excel Microsoft 360”

y el software SPSS generar las observaciones pertinentes en torno a la investigacion.

El nimero de categorias para esta investigacion es de cinco para cada una de las 56 preguntas que
conforman la entrevista a las empresas empacadoras de aguacate en Michoacéan y una encuesta de

10 preguntas que conforman el cuestionario para el consumidor. Las preguntas cuentan con un
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puntaje asignado de: 5, 4, 3, 2, 1; de esa manera se contribuye a la construccion del escalograma

que fue utilizado para establecer las medidas que requiere la investigacion.

Ya que la escala tipo Likert es aditiva, las puntuaciones se obtienen sumando los valores obtenidos
respecto a cada pregunta obtenida en el cuestionario, teniendo en cuenta que todas las preguntas
cuentan con el mismo numero de categorias. Dado que la entrevista a las empresas michoacanas
contiene 56 preguntas, y el valor maximo de calificacion es de 5, el puntaje total maximo es de
280 (56*5); y el valor minimo de calificacion es de 1, entonces, el puntaje total minimo es de 56
(56*1). Por lo tanto, la escala de puntaje para las empresas queda comprendida entre los valores
de 56 y 280. De igual forma la encuesta que se aplica a el consumidor es comprendida por 10 item
conformados con la misma valoracion de cada respuesta en donde el puntaje mayor es de 5 y el
menor es de 1, motivo por el cual la suma total de los entrevistados serd de 50 (10*5) y el minimo

serd de 10 (10*1), estableciendo una escala de valores entre 10 y 50.

5.5 Cuestionario

Una vez determinado el valor que adquiere cada item segun sea la respuesta que proporcione el
entrevistado y/o encuestado, es posible llevar realizar el cuestionario donde se plasmen de forma
ordenada cada una de las preguntas previstas como objeto de estudio. De igual forma es sumamente
importante considerar que para la elaboracion de la encuesta, esta debe comenzar con preguntas
generales que permitan generar confianza a la persona encuestada y con lo cual se propicie un

ambiente de credibilidad para proseguir a las preguntas de interés mas particulares.

5.5.1 Pre-test

Se realizd una prueba piloto para conocer la claridad de las encuestas donde se entrevistaron a
empresarios y consumidores locales respectivamente. La finalidad de esta prueba fue generar
conocimiento respecto a el nivel de comprension con la que el entrevistado percibe cada pregunta,
la claridad y la objetividad de las mismas respecto a lo que se pretende dar a entender al encuestado.
También una aplicacion de encuesta piloto contribuy6 a identificar si las preguntas realizadas
pudiesen ser repetitivas. Debido a que existen dos tipos de encuestas, cada una de ellas demostrd

algunos aspectos que debian mejorarse y en su caso suprimirse como a continuacion se mencionan:

a) Cuestionario para la empresa (prueba piloto):
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1. Capacitacion, 17 preguntas.
i1.  Calidad, 10 preguntas.
1. Precio, 9 preguntas.
iv.  Tecnologia, 5 preguntas.

v.  Canales de distribucién, 19 preguntas.

La encuesta piloto comprendia originalmente 60 preguntas, pero una vez aplicada a 10 empresarios
la encuesta presentaba aspectos a mejorar como fue la pregunta 22 donde se pregunta “;Qué
métricas utiliza su empresa para medir la eficiencia?” a lo que los empresarios desconocian el
termino de la palabra “métrica” por lo cual se opto por sustituirla por la pregunta “;Con que
frecuencia utiliza herramientas que midan la eficiencia de los procesos de la empresa?”’ , también
se encontrd similitud en las preguntas 11y 10 donde se pregunta sobre el crecimiento de la empresa
con respecto al afio anterior por lo cual la 11 fue eliminada, asi como la pregunta 16 y 33 que
también fueron suprimidas por el mismo caso, con lo cual el cuestionario final se construyo con
56 preguntas dentro de las siguientes variables:
1. Capacitacion, 15 preguntas.

1. Calidad, 10 preguntas.

1.  Precio, 8 preguntas.

iv.  Tecnologia, 5 preguntas.

v.  Canales de distribucion, 18 preguntas.
b) Cuestionario para el consumidor (prueba piloto):

vi.  Comportamiento de compra del consumidor, 12 preguntas.

El cuestionario del consumidor se tradujo a ingles donde se observo que se tenia que adecuar la
pregunta 3 y 4 debido a que la gente desconocia las diferencia entre una certificacion social y una
ambiental por lo que se agrego una breve explicacion dentro de cada pregunta. La pregunta 5 fue
suprimida ya que era redundante a la pregunta numero 1 y la pregunta 7 fue modificada a fin de
que pudiera ser entendible para el encuestado debido a que la forma de preguntarla no podia ser
directamente traducida de espaiiol a ingles. La 8 fue eliminada debido a que el consumidor no
conoce otro fruto que le fuese similar y/o pudiera compararse para comprarlo y por lo cual el
cuestionario final se comprendié de 10 preguntas.

vii. Comportamiento de compra del consumidor, 10 preguntas.
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5.5.2 Cuestionario Final

Los cuestionarios finales se constituyen en dos areas de muestreo donde seran aplicados, por una
parte, la encuesta dirigida a las empacadoras que exportan aguacate a Canada fue aplicado a treinta
y siete empresas en el estado de Michoacan, mientras que las dirigidas al consumidor seran
aplicadas en la Ciudad de Toronto, Canad4 como se mencion6 en el Capitulo IV con una muestra

de 385 personas que son las que contestan el cuestionario.

Las encuestas elaboradas en la Ciudad de Toronto se realizaron en diversas zonas geograficas de
la ciudad, conocido como GTA con la finalidad de generar una muestra homogénea de su estudio.
Es asi que el proposito de esta encuesta es explicado previamente al encuestado con la finalidad

de generar una idea clara de las respuestas y el interés de las mismas.

Cuestionario a las empresas. El cuestionario final constituido por 58 preguntas es distribuido para
conocer 5 variables de estudio de la presente investigacion y contempla con una duracion de 30

minutos:

e Variable 1.- Capacitacion. Define todo lo relacionado con la organizacion y el personal, en
el cual se busca conocer el personal calificado para las funciones que realizan y la
comunicacion que existe en la empresa.

e Variable 2.- Calidad. Busca conocer los requerimientos, normas y practicas que
contribuyen a mantener la calidad en la empresa, tanto en el producto como en sus
procesos.

e Variable 3.- Costos de produccion. La finalidad de esta variable es conocer los costos por
los cuales se ve impactado el producto en el proceso y el impacto financiero que recibe la
empresa.

e Variable 4.- Tecnologia. El interés de esta variable es conocer la innovacion tecnoldgica
con la que cuentan las empresas dentro de sus areas, asi como la frecuente renovacion de
recursos que les permita ser altamente productivos.

e Variable 5.- Canales de distribucién. Dentro de las empresas exportadoras, los canales de
distribucién son un papel fundamental para la entrega exitosa del producto, sin embargo,

eso conlleva una serie de actores que se ven inmersos en el proceso y los cuales también
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ayudan ¢ perjudican a la empresa.

Cuestionario a el consumidor final. Es de considerarse de suma importancia como se ha conocido
en la presente investigacion, el comportamiento del consumidor el cual determina la demanda del
producto. Por lo que la sexta variable se atribuye al consumidor como a continuacion se expone la
cual por medio de 10 preguntas y una duracioén de aproximadamente 5 minutos se puede conocer

la perspectiva del entrevistado:

e Variable 6.- Comportamiento del consumidor. Esta variable busca conocer la percepcion
general que tiene el consumidor canadiense respecto al aguacate michoacano. Dentro de
este cuestionario utilizaron preguntan estratégicas que permiten identificar la calidad del
producto que llega a la mesa de los comensales, el impacto financiero que tiene dentro de
su economia y la frecuencia con la cual es consumido el producto. Ademas de conocer

informacion sobre las empresas que les brindan la mejor calidad de este fruto.
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Capitulo VI

Analisis de resultados



En este apartado se reflejan los resultados obtenidos durante la investigacion después de haber
pasado por un ejercicio estadistico que permitio descubrir, a través de un proceso de analisis de
frecuencias y correlaciones entre variables, como es que estas se comportaron y se relacionaron
entre si; con lo que fue posible definir cudles fueron los factores determinantes para la

comercializacion del aguacate michoacano en Canada.

6.1 Obtencion de datos

La realizaciéon del presente estudio se constituyd por seis variables que anteriormente se
mencionaron, sin embargo; cinco variables estan integradas en un cuestionario aplicado a 38
empresas, la sexta variable se encuentra en otro cuestionario aplicado a 385 personas. Por tal
motivo los resultados de los indicadores del primer y segundo estudio no pueden ser integrados en
una sola tabla ya que pertenecen a diferente poblacion. En la tabla 6-1 puede apreciarse el
concentrado de las 38 empresas entrevistadas y los resultados que se obtuvieron en cada una de

las preguntas que les fue realizada.

Si se realiza un concetrado de la suma del total de los indicadores que miden cada una de las
variables es posible elaborar la 6-2 donde de forma resumida se observa la puntuacion obtenida en

cada una de las variables de estudio con que se pretende conocer de las empresas.

Tabla 6-1 Matriz de conjunto de datos de la encuesta aplicada a las empresas

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco teorico (2018)
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Continuando con la obtencion de datos se procede a capturar todos los datos relacionados con las
10 preguntas que les fueron realizadas a 385 personas en el GTA de Canada. Las encuestas
aplicadas fueron heterogeneas sin importar color, raza, pais de procedencia ¢ religion, es asi que
la captura de datos es almacenada de la misma forma que la encuesta para empresas pero con la
diferencia de que en la 6-3 solo existe una variable la cual se encuentra compuesta por diez item
(vease tabla 6-3). Dentro de la misma tabla es posible conocer el resultado de la sumatoria de todos
los items, lo que genera de manera automatica el valor total de la puntuacion obtenida por cada

uno de los encuestados en la variable “Comportamiento del consumidor™.

Tabla 6-2 Matriz de puntuacion por variable de la encuesta aplicada a las empresas

Capacitacion Calidad Precio Tecnologia
distribucion

1 53 42 18 22 86
2 51 38 19 24 71
3 50 38 20 19 72
4 54 37 23 22 68
5 53 40 22 20 65
6 50 40 22 23 70
7 58 37 22 16 69
8 48 41 20 12 75
9 57 41 20 19 72
10 54 41 22 22 79
11 60 40 22 17 79
12 53 42 21 18 71
13 46 41 21 19 68
14 50 38 19 18 70
15 59 40 22 20 74
16 51 41 19 20 74
17 57 37 23 15 75
18 53 41 21 19 62
19 54 37 19 17 71
20 48 41 20 12 75
21 50 38 19 18 70
22 49 38 19 20 72
23 57 39 21 23 79
24 54 39 20 18 75
25 52 38 19 25 70
26 56 39 22 15 70
27 54 39 20 18 75
28 52 38 19 20 72
29 54 42 18 24 84
30 50 39 18 18 71
31 48 41 23 19 73
32 57 41 23 19 74
33 48 41 21 14 72
34 61 39 22 19 77
35 57 41 23 19 74
36 51 38 19 20 72
37 51 39 18 18 71
38 53 38 20 20 76

Fuente: Elaboracion propia con base en investigacion de campo y marco teérico (2018)
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Tabla 6-3 Matriz de conjunto de datos de la encuesta aplicada a los consumidores

Variable "Comportamiento del consumidor"

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 p

Encuesta
No.

O 0 1SN AW N =
AU UM WOUUODRDDGO
AU UUUSA DO WOD
WR WAURNROROPR
W R WHAURNNWROW
(G AT, NN, T, BT, T BT, DT BT AT R, AT
(CCRN, BT, T B CCRRT, BT, DT BT, AT BT, AT
NS UL gD
(S, UV, RTORNT, N NURT, R N T, I O, |
WWwwWwuNU R wWWOww
N WNWNWWWWN DR W

g 34
385 5 5 2 4 5 2 5 3 3 Fa37
p) 1592 1515 834 815 1793 1690 1390 1657 1063 765 13114

w

Fuente: Elaboracion propia con base en investigacion de campo y marco tedrico (2018)

6.2 Procesamiento de datos por variable

Una vez obtenidos los datos de las encuestas aplicadas a las empresas y a los consumidores se es
posible continuar con el analisis de medidas de tendencia central de ambas poblaciones pudiendose
desglosar cada una de las variables y sus medidas de tendencia central, para ello fue necesario
recurrir a sistemas de captura y procesamiento de datos con la finalidad de automatizar los
resultados y generar informacion mas concreta. Los software utilizados para dicho proceso fueron
“Microsoft Excel” de la paqueteria del sistema operativo “Microsoft Office” version*“360” asi

como el sistema operativo Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version “22”.

La finalidad de analizar cada una de las variables obteniendo las medidas de tendencia central,
dispersion y distribucion es conocer al influencia que tienen cada una de ellas en la
comercializacion del aguacate con el mercado canadiense (vease Tabla 6-4). Es asi que citando a
el marco teorico (capitulo 3) de la presente investigacion y a los autores mencionados dentro del
capitulo 4 es posible conocer las variables identificadas como determinantes para la
comercializacion del aguacate de las empresas empacadoras de Michoacan en el mercado
canadiense; capacitacion, calidad, precio, tecnologia, canales de distribucién y comportamiento

del consumidor.
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Procesamiento de medidas de tendencia central y correlacion de pearson

El proposito de elaborar una tabla la cual concentre el las medidas de tendencia central y
variabilidad de cada una de las variables, dard apertura a conocer las medidas de la variable
independiente y a su vez continuar con el andlisis especifico de cada una de los indicadores que
contribuyeron a el resultado de las variables. Mientras que la correlacion de pearson permite
observar la relacion que existe en cada una de las variables consideradas como determinantes en
las empresas asi como la correlacion que existe en cada una de las respuestas del comportamiento
del consumidor. Los resultados obtenidos promueven el analisis de los resultados y la

interpretacion de los mismos para la generacion de conclusiones de la investigacion realizada.

Tabla 6-4 Medidas de tendencia central y variabilidad de las empresas

Capacitacion Calidad Precio Tecnologia Canales de

distribucion
N Valido 38 38 38 38
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 52.9737 39.4737 20.5 18.9737 72.9737
Error estandar de la media 0.59453 0.25507 0.26334 0.48518 0.73954
Mediana 53 39 20 19 72
Moda 54 41 19 19 72
Desv. Desviacion 3.66493 1.57234 1.62331 2.99086 4.55885
Varianza 13.432 2.472 2.635 8.945 20.783
Asimetria 0.297 -0.015 0.08 -0.299 0.612
Error estandar de asimetria 0.383 0.383 0.383 0.383 0.383
Curtosis -0.535 -1.31 -1.253 0.449 1.779
Error estandar de curtosis 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
Rango 15 5 5 13 24
Minimo 46 37 18 12 62
Maximo 61 42 23 25 86
Suma 2013 1500 779 721 2773

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018)
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Tabla 6-5 Correlacion de Pearson de las variables en la empresa

Canales de

Capacitacion Calidad Precio Tecnologia distribucién Competitividad
N Vilido 38 38 38 38 38
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 52.97 39.47 20.5 18.97 72.97 204.89
?gf:;f;?far 0.595 0.255 0.263 0.485 0.74 1.341
Mediana 53 39 20 19 72 204
Moda 54 41 19 19 ) 196
Z‘:Zﬁén 3.665 1.572 1.623 2.991 4.559 8.268
Varianza 13.432 2.472 2.635 8.945 20.783 68.367
Asimetria 0.297 0.015 0.08 -0.299 0.612 0.668
gfgsri:teiﬁar 0.383 0.383 0.383 0.383 0.383 0.383
Curtosis 0.535 1.31 11253 0.449 1.779 -0.698
dE:zir‘:Ztsidar 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75
Rango 15 5 5 13 24 27
Minimo 46 37 18 12 62 195
Méximo 61 4 23 25 86 520
Suma 2013 1500 779 721 2773 7786

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018)

Tabla 6-6 Medidas de tendencia central y variabilidad del consumidor

. . Certificaciones Certificaciones o Frecuencia de Tipo de Cantidad
Calidad Nutrientes N ) Confiabilidad )
sociales ambientales consumo empaque consumida
N Vilido 385 385 385 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4.15 3.95 2.17 2.12 4.67 4.4 3.62 4.32 2.77 1.99.
Error estandar
. 0.038 0.068 0.064 0.058 0.037 0.051; 0.083 0.062 0.036! 0.04
de la media
Mediana 4 4 2 2 5 5 5 5 3 2
Moda 4 5 1 1 5 5 5 5 3 2
Desviacion
. 0.744 1.341 1.259 1.137 0.731 0.998 1.624 1.207 0.712 0.784
estandar
Varianza 0.554 1.799 1.585 1.292 0.535 0.996! 2.638 1.457 0.506! 0.615
Asimetria -0.246 -1.193 0.704 0.567 -2.602 =118 -0.533 -1.683 -0.635 0.074
Error estandar 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124 0.124
de asimetria
Curtosis -1.161 0.071 -0.509 -0.46 6.493 -0.276 -1.487 1.446 3.031 -1.201
Error estandar
. 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248 0.248
de curtosis
Rango 2 4 4 4 3 3 4 4 4 3
Minimo 3 1 1 1 2 2 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
Suma 1597 1520 836 818 1797 1695 1392 1662 1066 768

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018)
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Tabla 6-7 Correlacion de Pearson variable comportamiento del consumidor

Correlaciones Cztli.dz?d Intbn,“‘fjdén Cerliﬁc.a Ci(tne Ceniffacio'nes Confiabilidad Gusto Conveniencia Varicdad d¢ Precio pagado (SETES (g orlami.ent(?
percibida nutricional s sociales ambientales empaque comprada del consumidor
Calidad percibida 1 642" 109" 160" 263" 624" 299" 522" 3017 801" 7217
Informacion nutricional 642" 1 -0.012 554" 280" 607" 414" 626" -182" 552" 764"
Certificaciones sociales 109 0.012 1 405" 266" 136" 202" 439" 123 254" 500"
Certifiaciones ambientales 160" 554" 405" 1 0.012 126" -0.004 467" -331" 185" 478"
Confiabilidad 263" .280" 266" 0.012 1 369" 427" 462" 0.052 142" 525"
Gusto 624" 607" 136" 126 369" 1 777" 672" -166" 449" 793"
Conveniencia 299" 414" 202" -0.004 427" 777" 1 547" -278" 195" 669"
Variedad de empaque 522" 626" 439" 467" 462" 672" 547" 1 -257" 335" 844"
Precio pagado 301" -182" 123 -331" 0.052 -166" -278" -257" 1 423" 0.013
Cantidad comprada 801" 552" 254" 185" 142" 449" 195" 335" 423" 1 648"
ffn";ﬂﬁﬁiﬂe"m oo 721" 764" 500" 478" 525" 793" 669" 844" -0.013 648" 1

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018)

A continuacion se presentan los items que comprendieron cada variable y su distribucion de
frecuencias resultante de las preguntas realizadas al objeto de estudio (empresa 6 consumidor
segin corresponda) con la finalidad de conocer de forma detallada como se distribuyeron las

respuestas en cada pregunta y la recurrencia de respuesta que se tuvo en cada item.

6.2.1 Variable “Capacitacion”

De acuerdo con la capacitacion, las empresas respondieron a un total de 15 items relacionados al
tema. A continuacion, de la tabla 6-5 a la 6-19 se muestran las frecuencias y porcentajes obtenidos

por cada uno de ellos:

Tabla 6-8 Desarrollo de capital humano

La periodicidad con la que el personal es capacitado por especialistas en sus
areas es de:

Frecuencia Porcentaje Porc,egtaj © Porcentaje
valido acumulado
Cada afio 3 7.9 7.9 7.9
Cada 6 meses 20 52.6 52.6 60.5
Cada 3 meses 15 39.5 39.5 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia con base en investigacion de campo y marco teérico (2018)
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Tabla 6-9 Retencion de talento humano

La frecuencia con la que el personal operativo renuncia es de:

Frecuencia
Cada mes 2
Cada 3 meses 8
Cada 6 meses 12
Cada afio 10
2 afios 0 mas 6
Total 38

Porcentaje

5.3
21.1
31.6
26.3
15.8
100

Porcentaje
valido

5.3
21.1
31.6
26.3
15.8
100

Porcentaje
acumulado

5.3
26.3
57.9
84.2
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-10 Satisfaccion de empleados

El nivel de felicidad de sus trabajadores en la empresa se considera como:

Frecuencia Porcentaje Por(ieptaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 2 5.3 5.3 5.3
Regular 15 39.5 39.5 44.7
Alto 19 50 50 94.7
Muy alto 2 5.3 5.3 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-11 Competencias de personal

Los conocimientos de su personal para el desarrollo de sus funciones se
consideran:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Normales 7 18.4 18.4 18.4
Buenos 13 34.2 34.2 52.6
Excelentes 18 47.4 47.4 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-12 Liderazgo

El nivel de liderazgo que tiene los jefes de area se considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Alto

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-13 Empoderamiento

El nivel de toma de decisiones en problemas que tiene su personal en

funciones se considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Normal

Total

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje

Tabla 6-14 Empoderamiento

La comunicacion que existe entre sus trabajadores dentro de sus funciones se

considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Buena

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-15 Estimulacion moral

La frecuencia con que se motiva por medio de reconocimientos morales a sus

trabajadores es de:

Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

Mensualmente

Semanalmente

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-16 Estimulacion material

La frecuencia con que se otorgan incentivos econémicos a sus empleados es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mensualmente

Semanalmente

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018)

Tabla 6-17 Ingreso generado por la empresa

El aumento en porcentaje del ingreso de la empresa durante el ultimo afo en

comparacion con el anterior es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

21% a 30%

41% o mas

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia  Porcentaje
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Tabla 6-18 Prioridades estratégicas

Del total de su equipo de trabajo, quienes tienen identificadas las actividades primordiales en la

empresa son:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi todos

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-19 Comunicacion

Del total de sus trabajadores, los que conocen el organigrama de la empresa son:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi todos

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-20 Evaluacion de desempeio

La frecuencia con que se evalua con registros el desempefio de los empleados es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

A veces

Siempre

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje
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Tabla 6-21 Organizacion de equipos de trabajo

Las funciones de la empresa son desarrolladas en equipos de trabajo:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Casi nunca 1 2.6 2.6 2.6
A veces 13 342 342 36.8
Casi siempre 19 50 50 86.8
Siempre 5 13.2 13.2 100

Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-22 Documentacioén de comunicacion y control

De las politicas, mision, vision, valores y objetivos de la empresa, se tienen documentados:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Casi ninguno 5 13.2 13.2 13.2
Algunos 20 52.6 52.6 65.8
Casi todo 9 23.7 23.7 89.5
Todo 4 10.5 10.5 100

Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

6.2.2 Variable “Calidad”

Respecto a la calidad las empresas contestaron a 10 items y los resultados obtenidos se muestran
de la tabla 6-20 a la 6-29 donde se pueden apreciar las frecuencias de cada respuesta. Cabe destacar
que en los casos en que alguna opcion de respuesta no obtuvo ninguna mencion por parte de
quienes contestaron, esta opcion no aparecera en la tabla, por sa razon en algunas tablas las
respuestas son menos que en otras ya que solo aparecen aquellas respuestas que fueron

seleccionadas por los entrevistados.
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Tabla 6-23 Objetivos

De los indices de calidad del producto que deben cumplirse, la empresa tiene establecidos:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Jo
valido acumulado

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-24 Mejora continua

De la areas que tiene la empresa, se aplican estrategias de mejora continua en:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi en todas

Total

Frecuencia  Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-25 Reproceso

La frecuencia con que se presentan malas acciones que propicien repetir el trabajo es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi nunca

Total

Frecuencia  Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-26 Metas a corto plazo

La frecuencia con la que la empresa establece metas a corto plazo es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Cada tres meses

Cada quincena

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje
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Tabla 6-27 Normas de calidad

La cantidad de normas de calidad que exige el mercado internacional con el que se comercia que

se cumplen son:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
En todas 38 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-28 Diagnostico de causas

La frecuencia con la que se analizan las causas de los resultados obtenidos de la empresa es de:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Casi nunca 3 7.9 7.9 7.9
A veces 23 60.5 60.5 68.4
Casi siempre 10 26.3 26.3 94.7
Siempre 2 53 53 100

Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-29 Medicion de eficiencia

La frecuencia con la que se utilizan herramientas que midan la eficiencia de los procesos de la

empresa es de:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
A veces 9 23.7 23.7 23.7
Casi siempre 17 44.7 447 68.4
Siempre 12 31.6 31.6 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-30 Estandares de control de calidad

De todos los procesos de la empresa, se tienen registrados:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunos 9 23.7 23.7 23.7
Casi todos 19 50 50 73.7
Todos 10 26.3 26.3 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-31 Certificaciones

Las certificaciones de calidad, inocuidad, sustentabilidad, seguridad y responsabilidad social con

que cuenta la empresa son:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 10 26.3 26.3 26.3
Casi en todas 25 65.8 65.8 92.1
En todas 3 7.9 7.9 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-32 Materia prima

La calidad del aguacate que llega del campo para su empacado se considera:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Buena 10 26.3 26.3 26.3
Muy buena 28 73.7 73.7 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

6.2.3 Variable “Precio”

En lo referente al precio, los encuestados respondieron a 8 items relacionados y cuyos resultados

se muestran de la tabla 6-30 a la 6-37 en donde se pueden que encontrar las opiniones sobre el
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precio del producto de acuerdo a los costos para su empacado y el impacto que tienen los clientes

y porveedores sobre la fijacion del precio final al que se este se vende.

Tabla 6-33 Costo de empaque

El costo del empacado, en relacion al costo del producto que llega a la empresa, se considera:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Alto

Bajo

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-34 Costo de materia prima

El costo del aguacate que llega del campo se considera:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Alto

Total

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-35 Mano de obra

En relacion al costo del aguacate que llega a la empresa, el costo de mano de obra para su

empacado se considera:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Alto

Bajo

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-36 Gastos variables

En relacion al costo del aguacate que llega a la empresa, el costo de gastos variables para su

empacado se considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Alto

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-37 Fijacion de precio

El precio de venta del producto que comercializa se considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Bueno

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-38 Competencia

El nivel de impacto que su competencia tiene en el precio del producto es:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mas de lo normal

Poco

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-39 Comprador

El impacto que tienen sus compradores en el precio al que vende el producto es:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente 15 39.5 39.5 39.5
Mas de lo normal 14 36.8 36.8 76.3
Lo normal 9 23.7 23.7 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-40 Proveedor

El impacto que tienen sus proveedores en el precio al que vende el producto es de:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente 15 39.5 39.5 39.5
Mas de lo normal 14 36.8 36.8 76.3
Lo normal 9 23.7 23.7 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

6.2.4 Variable “Tecnologia”

Lo relacionado con la utilizacion de la tecnologia se encuentra en las respuestas de los 5 items
relacionados que se encontraban en el cuestionario, las respuestas se pueden observar de la tabla
6-38 a la 6-42 en las que se aprecia que la tecnologia no es un campo desconocido por los
productores pues segun sus respuesta se observa que hacen uso de ella y que en general se

mantienen informados y actualizados en periodos de cortos a medianos para no caer en el rezago.

Tabla 6-41 Maquinaria

La frecuencia con la que se invierte en maquinaria para su empresa es de:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Cada cinco afios 0 mas 1 2.6 2.6 2.6
Cada cuatro afios 1 2.6 2.6 53
Cada tres afios 7 18.4 18.4 23.7
Cada dos afios 17 44.7 44.7 68.4
Cada ano 12 31.6 31.6 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-42 Herramientas de trabajo

La frecuencia con la que se invierte en tecnologia para funciones de su empresa es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Cada tres afos

Cada afio

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-43 Equipo tecnologico

La frecuencia con la que se invierte en herramientas de trabajo para funciones de su empresa es :

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Cada afio

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-44 Capacitacion tecnologica

La frecuencia con la que se invierte en capacitaciones tecnologicas para funciones de su empresa

es de:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Cada tres afos

Cada afo

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-45 Investigacion cientifica

La frecuencia con la que se invierte en investigacion cientifica para funciones de su empresa es

de:
Frecuencia Porcentaje Por(fgntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Cada cuatro afios 0 mas 1 2.6 2.6 2.6
Cada tres aflos 5 13.2 13.2 15.8
Cada dos afios 16 42.1 42.1 57.9
Cada aflo 12 31.6 31.6 89.5
Cada seis meses 4 10.5 10.5 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

6.2.5 Variable “Canales de distribucion”

Los ultimos 18 items del cuestionario dirigido a las empresas aguacateras se refieren a los canales
de distribucion, las respuestas se encuentran en las tablas de la 6-43 a la 6-60 y en ellas se
encuentra la informacién sobre los medios para la distribucion del producto asi como los aspectos

logisticos y de control que las empresas utilizan para hacer llegar al consumidor un producto de

alta calidad.

Tabla 6-46 Valor del producto

Los factores que generaran valor del producto al cliente final y que se conocen en la empresa

son:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunos 1 2.6 2.6 2.6
Probablemente si 19 50 50 52.6
Definitivamente si 18 47.4 47.4 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-47 Motivo de compra

El grado de conocimiento en la empresa de los aspectos por los cuales sus compradores

adquieren su producto y no el de la competencia son:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Algunos

Definitivamente si

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-48 Preferencia de entrega

En la empresa se conoce la forma de entrega que prefiere su cliente:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Definitivamente si

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje

Tabla 6-49 Canal de venta

La empresa conoce por que medios puede alcanzar nuevos clientes:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Probablemente no

Probablemente si

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-50 Categorizacion de inventario

La empresa cuenta con la clasificacion total de sus inventarios:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Algunos

Definitivamente si

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-51 Automatizacion

La empresa cuenta con sistemas automatizados en sus procesos de produccion:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Probablemente si

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-52 Métodos de prediccion de demanda

La empresa cuenta programas o softwares estadisticos que predigan la demanda de sus

compradores:
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Casi ninguno

Casi todos los necesarios

Total

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-53 Métodos de prediccion de demanda

La cartera de proveedores con la que cuenta la empresa se considera:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Normal

Muy amplia

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje

Tabla 6-54 Prevencion de riesgos

En la empresa se conocen los distintos INCOTERMS mediante los cuales puede deslindar el

riesgo de su producto en el envio:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Algunos

Todos

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-55 Colaboracion con proveedores

La empresa mantiene alianzas estrategicas con sus proveedores:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Casi siempre

Total

Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-56 Cuantificacion de riesgos

La empresa cuantifica los riesgos que pueden suceder:

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

A veces

Siempre

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Frecuencia Porcentaje

Tabla 6-57 Consolidacion de envios

De los envios que realiza a sus clientes, se calcula que se consolidan:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Todos

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-58 Rutas estratégicas

La empresa identifica estratégicamente las rutas de envio de su producto a sus compradores:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Siempre

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-59 Operadores logisticos

Del total de las exportaciones realizadas, la parte proporcional que realiza un intermediario es
de:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
La mitad 3 7.9 7.9 7.9
Muy pocas 7 18.4 18.4 26.3
Ninguna 28 73.7 73.7 100
Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-60 Tecnologia para entrega de productos

La empresa utiliza equipos tecnologicos para rastrear y monitorear la entrega de su producto a su

cliente:
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Siempre 38 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-61 Barreras arancelarias y no arancelarias

El nivel de perjuicio para la empresa por cobros arancelarios que limitan las exportaciones

afecta:

Frecuencia Porcentaje Por(fgntaj ¢ Porcentaje

valido acumulado
En todo 15 39.5 39.5 39.5
Casi en todo 13 342 342 73.7
Lo normal 6 15.8 15.8 89.5
Casi en nada 4 10.5 10.5 100

Total 38 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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La empresa hace uso de personal capacitado para realizar negociaciones internacionales con los

A veces
Casi siempre
Siempre

Total

Tabla 6-62 Inteligencia en negocios

compradores:
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido
7 18.4 18.4
20 52.6 52.6
11 28.9 28.9
38 100 100

Porcentaje

acumulado

18.4
71.1
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-63 Plataformas operativas

La empresa utiiza plataformas digitales para la operacionalizacion de sus negocios:

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

Total

Frecuencia  Porcentaje Po\fzﬁlé?je
4 10.5 10.5
17 44.7 44.7
11 28.9 28.9
6 15.8 15.8
38 100 100

Porcentaje
acumulado

10.5
553
84.2
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

6.2.6 Variable “Comportamiento del consumidor”

Finalmente, la variable relacionada con el consumidor final se midié con un instrumento de

recopilacion de datos separado del de los productores, consta de 10 items cuyas respuestas se

encentran de la tabla 6-61 a la 6-70 y en ellas se encuentra la opinion de los consumidores finales

del aguacate sobre el precio, sabor y sus preferencias al consumir este producto.
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Tabla 6-64 Calidad percibida

La calidad del aguacate mexicano es:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Regular 82 21.3 21.3 21.3
Buena 164 42.6 42.6 63.9
Muy buena 139 36.1 36.1 100
Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-65 Informacion nutricional

Mi interés por los beneficios a la salud que aporta el aguacate es:

Frecuencia Porcentaje Por(fgntaj ¢ TSP

valido acumulado
Nada importantes 40 10.4 10.4 10.4
Poco importantes 38 9.9 9.9 20.3
Normales 2 0.5 0.5 20.8
Importantes 127 33 33 53.8
Muy importantes 178 46.2 46.2 100

Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-66 Certificaciones sociales

Mi consideracion hacia las certificaciones sociales de este producto es:

Frecuencia Porcentaje Por(fgntaje TSP

valido acumulado
Nunca 174 452 452 452
Casi nunca 46 11.9 11.9 57.1
A veces 118 30.6 30.6 87.8
Casi siempre 19 4.9 4.9 92.7
Siempre 28 7.3 7.3 100

Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-67 Certificaciones ambientales

Mi consideracion hacia las certificaciones ambientales de este producto es:

Frecuencia Porcentaje Por(fgntaj ¢ TSP

valido acumulado
Nunca 168 43.6 43.6 43.6
Casi nunca 43 11.2 11.2 54.8
A veces 149 38.7 38.7 93.5
Casi siempre 8 2.1 2.1 95.6
Siempre 17 4.4 4.4 100

Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-68 Confiabilidad

Mi consideracion hacia la confiabilidad de este producto es:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Mala 20 5.2 5.2 52
Buena 68 17.7 17.7 22.9
Muy buena 297 77.1 77.1 100
Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-69 Gusto

Creo que el sabor de este producto es:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Malo 20 5.2 5.2 52
Regular 85 22.1 22.1 27.3
Muy bueno 280 72.7 72.7 100
Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-70 Conveniencia

La frecuencia con la que compro este producto es:

Frecuencia
Muy caro 33
Caro 43
Regular 299
Muy barato 10
Total 385

Porcentaje

8.6
11.2
71.7

2.6
100

Porcentaje
valido

8.6
11.2
71.7

2.6
100

Porcentaje
acumulado

8.6
19.7
97.4
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-71 Variedad de empaque

Frecuencia
Caja de carton 20
Bolsa de plastico 38
Wrap 4
Bolsa de red 61
Sueltos 262
Total 385

Porcentaje

52
9.9
1
15.8
68.1
100

Porcentaje
valido

52
9.9
1
15.8
68.1
100

Porcentaje
acumulado

52
15.1
16.1
31.9
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).

Tabla 6-72 Precio pagado

Considero que el precio por este producto es:

Frecuencia
Muy caro 33
Caro 43
Regular 299
Muy barato 10
Total 385

Porcentaje

8.6
11.2
7.7

2.6
100

Porcentaje
valido

8.6
11.2
71.7

2.6
100

Porcentaje
acumulado

8.6
19.7
97.4
100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
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Tabla 6-73 Cantidad comprada

La cantidad de piezas que generalmente compro de este producto es:

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
1-2 117 30.4 30.4 30.4
2-3 155 40.3 40.3 70.6
4-5 111 28.8 28.8 99.5
6-7 2 0.5 0.5 100
Total 385 100 100

Fuente: Elaboracion propia adquirida de la investigacion de campo y marco tedrico (2018).
6.3 Analisis e interpretacion de los resultados obtenidos

El coeficiente de correlacion producto-momento de Pearson es un estudio mediante el cual analizar
la relacion existente entre dos variables y como impacta una sobre otra en la toma de decisiones 6
de generar resultados. Debido a que se utilizo el sistema estadistico SPSS en el presente estudio,
bastd con agregar la informacidon recabada por el estudio de campo en el software para

posteriormente obtener el analisis estadistico.

La correlacion de Pearson que existe entre dos variables puede oscilar desde el -1.0 hasta el 1.0, si
el resultado es 1.0 la correlacion es totalmente directa y significa que las acciones de una variable
repercuten directamente en otra. De existir una correlacion de este grado se considera poco
confiable que el estudio hubiese sido realizado. Por otra parte, la relacion de dos variables que
tenga como correlacion entre 0.75 y 1 se considera una correlacion fuerte donde las acciones de
una variable inciden directamente en la otra, las correlaciones que cuenten con una puntuacioén
entre 0.5 y 0.75 suelen repercutir notoriamente una sobre otra, pero no son determinantes de sus
resultados. Continuando con el andlisis una correlacion entre dos variables entre 0.1 y 0.5 sugiere
un bajo impacto entre las decisiones de una variable y los resultados de la otra. Ahora bien, si
como resultado del estudio esta correlacion da como puntuacion un 0, esto significa que no existe

correlacion de una sobre otra y se considera que son indiferentes.
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También pueden encontrarse casos como el del presente estudio donde existen correlaciones
negativas. Las correlaciones negativas son una puntuacion menor a 0.0 y que pueden llegar hasta
-1.0, estas correlaciones son el resultado de una relacidon negativa entre dos variables, es decir; un
resultado de -0.1 seria ligeramente opuesta y negativa al resultado de otra variable, mientras que
una correlacion de -1.0 sera completamente negativa la accion de una variable sobre la otra. En el
presente estudio se busco analizar cudles eran los determinantes que propician la comercializacion
entre las empresas empacadoras de aguacate en Michoacan y el mercado canadiense, por ese
motivo se analizaron dos muestras; por una parte, se tiene a las empresas empacadoras de aguacate

en Michoacan y por otra el mercado canadiense.

El proposito de analizar ambas poblaciones fue identificar que variables propician la
comercializacion en el mercado canadiense y especificamente cuales pertenecian a las empresas.
El estudio del comportamiento del consumidor permitio crear un andlisis de opinion respecto a lo
que considera el empresario michoacano y lo que considera el consumidor canadiense. Para el
desarrollo de la presente investigacion se analizaron cinco variables para las empresas y una

variable para el consumidor:

6.3.1 Analisis en las empresas

1. La capacitacion para la competitividad. Como pudo apreciarse la capacitacion a pesar de
ser una variable que no tiene demasiada influencia dentro de las otras variables, si juega un
papel fundamental en los resultados de la empresa. Es sumamente importante considerar
la frecuente capacitacion al personal para lograr la especializacion en sus funciones.
También se observo una gran rotacién de personal y eso puede estar relacionado con el
precio ya que a mayor personal capacitado se considera que el empleado debe aspirar a un
mayor sueldo y por consecuencia los costos de produccidon aumentan.

ii.  Respecto a la calidad se observa que existe una tendencia baja positiva, esto puede ser
directamente relacionado a que la calidad del producto viene dada por el productor y que
en las empresas empacadoras solo se almacenan. Por consecuente no se agrega algtn valor

al producto que aumente la calidad de este. Sin embargo, es importante dar crédito a que
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el buen uso de los estandares para el empacado y cumplimiento de normas para exportacion
contribuyen a que el producto pueda ser competitivo en el mercado internacional.

iii.  El precio del producto no parece impactar en gran medida a la competitividad de la
empresa, esto puede deberse a que el precio de venta del producto se rige por la oferta de
los productores y la demanda del comprador. Es decir, la empacadora inicamente almacena
el producto y lo adecua para su exportacion por lo que la variacion del precio puede estar

ligeramente ligada a los costos de la empresa.

iv.  La tecnologia juega un papel fundamental para el crecimiento de la empresa. En una
relacion de casi .5 sugiere que a mayor tecnologia la empresa sera mas competitiva. Una
cadena productiva mas eficiente y controles ¢ estandares de procesos mas efectivos
incrementan la competitividad de la empresa. También la inversién en innovacion y
desarrollo asi como investigacion cientifica contribuyen a mantener los productos 6ptimos

para su consumo por un plazo mas largo.

v. Los canales de distribucién resultaron ser el mas preponderante respecto a la
competitividad de las organizaciones, a pesar de ser un agente del cual las empresas no son
propietarias 0 no tienen el control de dicha variable. El estudio sugiere que mantener
canales de distribucion 6ptimos de sus proveedores como de sus clientes contribuyen a los
buenos resultados de la empresa; debido a que es un producto de maduracion répida el
tiempo que permanezca desde su cosecha hasta la entrega del cliente final sera vital para
poder ser adquirido por el cliente en un estado optimo de consumo. Es decir, no inmaduro
que no pueda consumirse en el momento 6 tan maduro que presente un aspecto en proceso

de descomposicion.

6.3.2 Correlacion entre variables

A continuacion, se presenta la correlacion existente entre cada una de las variables estudiadas
dentro de las empresas y cudles fueron los aspectos que se sugiere propiciaron los resultados

obtenidos.
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Capacitacion

La correlacion entre la variable capacitacion y calidad fueron ligeramente opuestas (-.101).
Podria pensarse que si una organizacion esta bien capacitada obtendra resultados de calidad
en sus productos. Una de las situaciones por las cuales se obtiene este resultado es debido
a que el personal capacitado no tiende a permanecer largo tiempo en sus puestos de trabajo,
las capacitaciones que se brindan a la organizacion no suelen impactar en un largo plazo
debido a la rotacion del personal y por consecuencia la calidad de los procesos se ven

afectados.

Se investigd que el resultado de la calidad del producto no yace de la capacitacion debido
a que practicamente los lotes que llegan a la empacadora vienen con un nivel de calidad
que se le exige al productor, en caso contrario el productor sabria que su aguacate es
devuelto. El aguacate es ingresado a bandas para su limpiado y seleccion de calibres en
donde el personal operativo aplica sus conocimientos para separar los productos segtn el
calibre. Es importante recordar que la calidad del producto no viene de la empacadora ya
que ahi unicamente seleccionan, clasifican y empacan el producto, mientras que en el
campo es donde deben de seguir altos estandares de calidad para su siembra, cuidado y

cosecha como lo indica la USDA.

La relacion que existe entre calidad y precio es positiva normal (.434), esto se debe a que
el precio del producto es pagado al productor por su calidad y certificacion del producto, a
mayor calidad del producto mayor serd el precio pagado al productor y vendido al

comprador.

Respecto al resultado de la correlacion entre capacitacion y tecnologia que es ligeramente
positiva (.101) debido a que todos los procesos son mecanicos y sencillos de realizar. Sin
embargo, existen areas especificas donde el nivel de tecnologia es alto y se requiere de
personal profesional para poder realizar sus funciones como lo es en el analisis muestral
del aguacate para verificar que no cuente con agentes micro organicos que puedan afectar

la calidad del producto o que impidan la comercializacion de este.
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En el sentido de la relacion sobre los canales de distribucion y capacitacion que resulto de
.280 que es considerada ligeramente positiva pero no significante. Desafortunadamente la
mayoria de las empresas empacadoras no cuentan con los conocimientos necesarios para
exportar los productos, pero que en su mayoria argumentan que efectivamente sabian
donde se encontraba su producto desde el momento del envio hasta la entrega con el cliente.
Todas las empresas cuentan con dispositivos 6 tecnologia que les indica donde se encuentra
su producto en tiempo real. Sin embargo, no cuentan con el conocimiento propio necesario
para realizar los tramites administrativos para exportacion correspondientes que les
permitan reducir sus costos de envio. Més bien contratan a agentes aduanales para que lo
realicen y/o a empresas transportistas quienes naturalmente cobraran honorarios por sus

Servicios.

Calidad

La relacion que existente entre la variable calidad y precio es ligeramente positiva (.095).
Esto se debe a que la calidad del producto ya viene dada por el proveedor y el precio es
pagado por el valor que rige el mercado. Es decir, la calidad de los procesos y de la
organizacion de la empresa pueden modificar muy poco el precio. Debido a que la empresa
unicamente empaqueta el producto conforme lo marcan las normas de calidad de la USDA,
la variacion del precio de compra es poca. Por otra parte, la empresa es Gnicamente de
empaquetado por lo cual no agrega un valor al producto mas que el tipo de empaque con

el que sea almacenado.

Respecto a la relacion de las variables tecnologia y calidad, se encuentran ligeramente
negativas (-.032) pudiendo ser debido ya que a mayor tecnologia dentro de la empacadora

la calidad del producto dificilmente cambiaria.
Entre los canales de distribucion y la calidad existe una correlacion positiva baja pero

notable. Esto debido a que dentro de la cadena de valor donde participan “productor”,

“empacadora” y “transportista”, es de suma importancia el cuidado y mantenimiento del
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grado de maduracion del producto. El producto una vez que es cosechado en la huerta se
traslada inmediatamente al empaque. Por ese motivo la empacadora debe tener
calendarizado el dia de recepcion del producto, los productores el dia de cosecha y el cliente

final haber realizado ya su pedido para saber cuanto debe enviarse.

El producto no suele tardar mas de 24 a 48 hrs dentro del empaque y siempre es mantenido
en camaras de refrigeracion, de ahi se transporta a una camara fria de la empresa
transportista que llevara el producto hasta su lugar de destino. Una de las razones por las
cuales no se considera que los canales de distribucion estén directamente ligados a la
calidad del producto es debido a que realmente la optimizacion del tiempo para la entrega
del producto al cliente final no corresponde a la empresa si no mas bien al productor y a la
empresa transportista que es la que permanece mas tiempo con el producto y debe tener el

mayo cuidado por su traslado.

Desafortunadamente como se comento en el marco referencial de la presente investigacion,
la mayoria de las empresas empacadoras contratan a intermediarios que se encargan de la

logistica del envi6 del producto.

Precio.

El precio en relacion con la tecnologia es ligeramente negativo (-.153), esto sugiere que a
mayor tecnologia subird un poco mas el precio del producto a la venta. Resulta complicada
la idea de pensar que si se desea aumentar la tecnologia en la empresa los costos
aumentaran y por consecuencia los precios. Es un tema de investigacion considerar planear
de forma estratégica como aumentar su capacidad tecnologica sin afectar el precio del

producto.
Respecto a los canales de distribucion la correlacion ligeramente negativa también puede

ser debido a que el precio del producto no lo establece directamente la empresa si no mas

bien el productor en relacion con el transportista y el cliente final.
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Tecnologia

La variable tecnologia cuenta con una relacion ligeramente positiva donde se prevé que el
incremento de tecnologia dentro de la empresa mejoraria los canales de distribucion.
Algunas empresas carecian con sistemas web los cuales permitieran a sus clientes poder
mantener un contacto directo con el personal de la empresa ya fuese para solicitar nuevos
pedidos 6 dar seguimiento a compras realizadas. Se carecia de contactos telefonicos y las
paginas web también carecian de informacion sobre precios del producto, contacto directo

0 funcionalidad.

Canales de distribucion

Los canales de distribucion parecieron ser los menos influyentes dentro de las otras
variables, en un analisis general los canales de distribucion son importantes para el éxito
de la comercializacion del producto en el mercado extranjero. Sin embargo, como se ha
mencionado anteriormente, estos canales no pertenecen a las empresas empacadoras si no

a las empresas transportistas por ello que no inciden en los resultados de las otras variables.

6.3.3 Analisis del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor busco extraer informacion importante que pudiese

contribuir dentro de las empresas empacadoras de aguacate a tomar decisiones que propicien una

mayor comercializacion de sus productos en el mercado canadiense. Es por lo que dentro de este

estudio se establecieron diez preguntas para realizar una comparacion respecto a lo que se piensan

y actian las empresas michoacanas y lo que percibe el consumidor.

1.

Calidad percibida. El producto cuenta con una gran aceptacion en el mercado
canadiense, casi en su totalidad de la muestra las personas habian consumido este
producto. A pesar de existir una variedad de aguacates a nivel internacional, el
mexicano es el mas deseado por los consumidores. Se observo que no identifican el

estado de donde proviene si no que Unicamente saben que proviene de México.
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También se apreci6 que, a pesar de la buena aceptacion del producto, la calidad

percibida podia variar segun el lugar donde se adquiere.

Informacién nutricional. En su totalidad las personas que adquieren este producto
conocen los beneficios de las grasas insaturadas que promueven la circulacion en la
sangre ademas de sus nutrientes. Gran parte de las personas la consumen por los

beneficios nutritivos que se adquieren y no solo por su sabor.

Certificaciones sociales. Cuando se comenzo el presente estudio se pensd que las
certificaciones sociales serian de gran importancia dentro del mercado canadiense,
debido a que los paises considerados como desarrollados se perciben en pro del
desarrollo sustentable y sociable se supuso que tendria gran impacto el hecho de
diferenciar los productos que tuviesen dicha certificacion que garantizara al
consumidor que las personas que cosechan los productos tienen una calidad de vida
respaldada por la empresa productora. Sin embargo, el resultado fue que existia solo
una pequefia poblacion que daba importancia a ese tipo de certificaciones al momento
de comprar el producto y que incluso el gobierno canadiense no requiere ningun tipo

de certificacion de este tipo para la importacion del aguacate 6 por lo menos de México.

Certificaciones ambientales. En la actualidad el consumo de alimentos que sean
organicos ha ido en aumento comenzado por los paises desarrollados donde se
frecuenta mas la compra de este tipo de alimentos. Dentro de este estudio se explico a
los encuestados sobre la importancia que le daban al adquirir un producto organico y
en especifico del aguacate. A diferencia de la certificacion social existido una mayor
poblacién que demostraba preocupacion por adquirir un producto que se cultivara de
forma organica, pero continu6 siendo una pequefia poblacion que demostré dicho

interés en comparacion con el total de la muestra estudiada.

Confiabilidad. La mayoria de las personas consideran segura la calidad del producto

asi como su procedencia.
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Gusto. A pesar de que la mayoria de las personas desconocian si el producto es un fruto
y era confundido con una verdura, en su totalidad se coincidia en que es un producto
sumamente rico en sabor. Mencionaban que no podian comparar el sabor de ese
producto y la satisfaccion que recibian al consumirlo con algin otro producto ya que

no encontraban similitud con ningun otro.

Conveniencia. El consumo del aguacate en el mercado canadiense va al alza y los datos
estadisticos mencionados en el Capitulo III lo demuestran. Dentro del estudio de campo
realizado en Canada se observo que mas de la mitad del mercado consumia este

producto semanalmente por lo que era considerado no indispensable pero si cotidiano.

Variedad de empaque. La variedad de empaque resulto de gran importancia para el
consumidor. Mas del 65% de la poblacion estudiada prefirié que el producto viniese
suelto para poder seleccionar el de su mayor preferencia segun el tiempo en que desea
consumirlo, también se mencion6 que la preferencia de escogerlo manualmente era
debido a la cantidad de personas que vivian en la familia ya que una red de 5 o 6 piezas
para una sola persona eran demasiados para adquirirlos y lamentablemente la empresa
que consider6 la poblacion que vende los aguacates de mejor calidad inicamente los
vende en red. Aun asi la preferencia de consumirlo en red obtuvo el segundo lugar con

un 18% mientras que la caja, wrap 6 bolsa de plastico no fueron tan solicitadas.

El precio pagado fue el unico aspecto que discrepd del presente estudio. A pesar de ser
un producto considerado de buena calidad, buen sabor y de consumo frecuente, la
poblacién muestral lo considera caro, pero aun asi el alto costo del producto no afecta

su frecuencia de consumo ni la cantidad comprada.

Cantidad comprada. El numero de piezas del producto se encuentra altamente
relacionado con la calidad percibida por el consumidor y por la variedad de empaque.
Por una parte la cantidad de piezas dependera del empaque mediante el cual se
comercialice el producto, si es de seleccion por pieza el consumidor podra adquirir la

cantidad deseada en base a su frecuencia de consumo y la cantidad de personas que lo
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consuman en su hogar, pero si el producto viene en red, caja o en otro tipo de empaque
donde ya venga predeterminada la cantidad de piezas por empaque eso impedira al
consumidor seleccionar la cantidad requerida y orilla al consumidor a comprarla
arriesgandose a que el producto perezca antes de consumirlo en su totalidad 6 en caso
contrario simplemente no comprarlo. Muy relacionado al punto anterior la cantidad
comprada también dependerd de la madurez con la cual se encuentre el producto y la
cantidad diaria que consuma el cliente, por lo que si un producto se encuentra aun
inmaduro 6 maduro dependera del cliente y su necesidad de consumirlo de forma
inmediata o dias posteriores lo que lo orillard a seleccionar el tipo de aguacate que

desea.

6.4 Prueba de Hipotesis

Hipotesis General. De las seis variables consideradas como determinantes para la comercializacion
del aguacate en el mercado canadiense, todas son necesarias para el éxito de este mercado. A pesar
de que entre cada una de ellas la variacion de dependencia entre una y otra eran distintas debido a
que pertencen a diferentes agentes que se ven inmersos en la cadena de valor, todas son

indispensables para lograr una comercializacion existosa.

Hipotesis especifica 1.- La capacitacion en las empresas es fundamental para el crecimiento en la
comercializacion de las empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate a

Toronto, Canada.

Hipotesis especifica 2.- La calidad es sumamente importante para la comercializacion de las
empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada, pero debe

provenir désde el productor y es importante tenerla presente durante toda la cadena de valor.

Hipotesis especifica 3.- El precio determina la comercializacion de las empresas agricolas del
estado de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada, pero es dada por la oferta y la
demanda; dentro de las empresas empacadoras el valor agregado dentro de la empacadora cambia

muy poco el precio del producto.

Hipotesis especifica 4.- La tecnologia es trascendental para una efectiva comercializacion de las

empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada, sin
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embargo la tecnologia viene dada por dos partes; los laboratorios de analisis y maquinaria de la

empacadora asi como la tecnologia de las empresas transportistas.

Hipotesis especifica 5.- Los canales de distribucion determinan en la comercializacion de las
empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate a Toronto, Canada. Estos
canales deben ser eficientes desde el productor hésta el transportista que en entrega el producto al

cliente final.

Hipotesis especifica 6.- El comportamiento de compra del consumidor es sumamente determinante
para la comercializacion de las empresas agricolas del estado de Michoacan que exportan aguacate
a Toronto, Canada. Conocer los aspectos que ellos consideran relevantes para la adquisicion del

producto promovera el crecimiento de la industria.
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Conclusiones

Como conclusiéon se observd que las empresas empacadoras de aguacate en Michoacan que
cuentan con las certificaciones necesarias para poder exportar al mercado canadiense son el medio
para el envio del fruto, pero no son los unicos que influyen directamente en el éxito de este
producto. La calidad del producto tiene provenir desde la huerta donde es cultivado hasta el medio

por el cual es almacenado y transportado para la entrega a el cliente final.

Las canales de distribucion y la capacitacion en las organizaciones representan una importante
influencia para que el desarrollo de esta industria. Respecto a los canales de distribucion las
organizaciones cuentan con proveedores certificados que abastecen la demanda en el tiempo
necesario asi como empresas transportistas que envian el 100% de los pedidos al cliente final.
Respecto al tiempo que pasa el producto dentro de la empresa empacadora también es importante

que sus procesos sean eficientes para poder transpértalo en el menor tiempo posible.

La capacitacién en la organizacién también se considera importante por que a pesar de tener
personal operativo en su mayoria no cuenta con grados profesionales, los equipos de trabajo se
encuentran capacitados para sus funciones especificas y son capaces de realizarlas de forma
optima. El resultado se observa con el hecho de que el 100% de los envios realizados logran
ingresar al mercado canadiense y esto no pudiese alcanzarse sin el eficiente trabajo de las personas

que analizan el producto evitar el envio de un lote con alguna bacteria no deseada.

Por otra parte, existe una contra posicion al resultado obtenido de los canales de distribucion y esto
yace en el hecho de que las empresas que transportan el producto no pertenecen a las empresas
empacadoras. Es de conocimiento de todos que existe un aumento del precio del producto desde
donde se empaca hasta su destino, pero ademas del costo del transporte también existen costos
administrativos para poder realizar la exportacion. Si bien este costo lo cubre la empresa
transportista y el cliente final lo paga, si la empresa empacadora realizard los tramites
administrativos para su exportacion y solo se contra a la empresa transportista para su envio, el
precio del producto pudiese ser mas bajo 6 en su caso generar una mayor utilidad para la empresa

empacadora.
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En su generalidad el costo del precio del producto lo rige la oferta y la demanda més que la empresa

empacadora, es decir el precio se debe a la cantidad de producto que exista en el disponible para

su venta y la demanda del mercado canadiense por lo que el precio no aumenta sustancialmente

por el proceso de empaque.

Al igual que el precio, la calidad del producto viene dada desde la huerta debido a que en el

empaque solo se pule y se almacena en pallets. Realmente lo que puede afectar la calidad del

producto se debe a el tiempo que tarde en entregarse a el cliente final. Si se crea un anélisis de los

aspectos que las empresas consideran importantes para el crecimiento de su mercado y lo que el

consumidor demanda, existen algunos factores que podrian considerarse para propiciar un mayor

desarrollo en la industria y que a continuacién se enlistan:

i1

1il.

1v.

En el presente estudio se analizo especificamente a las empresas empacadoras de aguacate
y no a los productores. Desafortunadamente no muchos productores cuentan con los
conocimientos para poder exportar, a pesar de tener certificadas sus huertas con calidad de
exportacion las empresas productoras tinicamente le venden el producto a las empresas

empacadoras y es ahi donde concluye su participacion en esta cadena de valor.

El precio del producto es percibido caro por el cliente, sin embargo, su cantidad de
consumo no esta regido por el precio. Esto sugiere que el productor como la empresa
empacadora no deben preocuparse por el precio del producto para el cliente, pero tampoco

aumentarlo.

La calidad del producto es sumamente importante, se debe enviar el producto garantizando
que llegara al cliente final en un punto muy cercano a la maduracion, pero jamas madurado

completamente. Asi el cliente sabra que podra disfrutar de este producto por un par de dias.
Enviar el producto en suelto y no en malla es preferible para el cliente debido a que el

mercado compra la cantidad necesaria con relacion al tamafio de la familia o la frecuencia

de consumo.
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v.  Se debe invertir mas en capacitacion para saber los procesos administrativos para la
trasportacion del producto con la finalidad de reducir gastos de intermediarios y obtener

una mayor utilidad.

vi.  Incentivar al personal operativo moral y econdmicamente en base a resultados creara un

mayor desarrollo en la empresa.

Recomendaciones.

En el siguiente apartado se mencionan propuestas de temas de investigacion referentes a este tema,
asi como sugerencias para estudios de campo que se deseen realizar dentro 6 fuera del pais de

origen.

Debido a la inseguridad que se vive en el pais, establecer estudios de campo donde se pretenda
entrevistar a personal directivo de las empresas resulta mas complejo. Se recomienda portar una
carta expedida por el instituto de investigacion, asi como una identificacion que garantice la

afiliacion académica a dicha institucion.

El desplazamiento para realizar estudios de campo puede resultar costoso y extenso
temporalmente. Se sugiere que si se desea realizar un estudio de campo ya sea en esta industria o
en alguna otra, se considere los costos de desplazamiento debido a que pueden llegar a limitar al
investigador por los recursos con los que cuente. El transporte también juega un papel fundamental
ya que si no se cuenta con automovil propio y los lugares donde se desea acceder son distantes del

punto donde se radica puede complicar la movilidad y aumentar los gastos.

Cuidar las culturas y la forma de abordarlas. Ya sea dentro o fuera del pais el cambio cultural
puede ser muy distinto, motivo por el cual es necesario investigar mas de esa cultura antes de
dirigirse hacia ese lugar y asi prever aspectos que puedan entorpecer o limitar el estudio.

Verificar la cita antes de desplazarse. Cuando se establezcan fechas de reuniones con los
representantes de las empresas o de otras organizaciones, se recomienda realizar una llamada
previa al desplazamiento como recordatorio. Esto ayudara a dar de su conocimiento a la otra parte

de la reunion y evitar perder el tiempo por una falla en la comunicacion.
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Cuidar el clima. El clima puede ser un factor muy importante al realizar un estudio de campo tanto
para el entrevistador como el entrevistado, en situaciones donde el clima puede ser muy extremo
(frio, calor, lluvias) perjudicara la facilidad para abordar a los entrevistados en frio (considerados
asi por que nunca han visto al entrevistador), y por consecuencia reducira la posibilidad de cumplir

con sus objetivos en el tiempo planeado.

Cuidar las politicas del gobierno para poder aplicar este tipo de estudios. En algunos paises como
Canada, el cuidado a su poblacion y su tranquilidad le es muy importante, por ese motivo los
entrevistadores en algunos estados requieren aprobar una certificacion con la finalidad de
demostrar que cuentan con los conocimientos necesarios para establecer encuestas al publico en

general sin molestar al encuestado.
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ANEXOS

Fecha: Lugar:

Datos opcionales:
Nombre de la empresa:

Puesto del entrevistado:

Afios en el puesto:

Edad: Sexo: Estudios:

La presente entrevista tiene como finalidad recabar informacion de la situacion actual de las
empresas michoacanas, con motivo de hacer uso de ella para realizar la tesis de investigacion
“Competitividad de las empresas michoacanas que exportan aguacate a Canadd”. Lo cual
propicie generacion de conocimiento que ayude a los empresarios michoacanos a conocer los
factores que pueden contribuir a volver mas competitivas sus empresas. La informacién
proporcionada por Usted sera tratada con total confidencialidad, agradeciendo de antemano su

confianza y apoyo para su realizacion.

Instrucciones: Seleccione con una “X” la respuesta que usted considere correcta.
Ejemplo. Hago mencion de los valores como empresa a los trabajadores

O Muy frecuente O Frecuente O Regularmente O Poco frecuente O Nada frecuente

1. La periodicidad con que el personal es capacitado por especialistas en sus areas es de:

Cada 3 afios o
mas

2. La frecuencia con la que el personal operativo renuncia a la
empresa es de:
D Cada 2 afios o ‘ Cada ano D Cada seis meses

mas

Cada tres Cada mes
meses

3. El nivel de felicidad de sus trabajadores en la empresa se considera
como:

D Muy bajo D Bajo D Regular D Alto D Muy alto

4. Los conocimientos de su personal para el desarrollo de sus funciones se consideran:
D Muy malos D Malos D Normales D Buenos D Muy buenos

5. El nivel de liderazgo que tienen los jefes de area se
considera:

D Muy bajo D Bajo D Regular D Alto D Muy alto

Cada dos afios Cada ano Cada seis Cada tres meses
meses
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6. El nivel de toma de decisiones en problemas que tiene su personal en funciones se
considera:

D Nada D Poco D Normal D Mucho D Total

7. La comunicacion que existe entre sus trabajadores dentro de sus funciones se
considera:

D Muy mala D Mala D Normal D Buena D Muy buena

8. La frecuencia con que se motiva por medio de reconocimientos morales a sus
trabajadores es de:
D Cada 2 meses o ‘ Mensualmente D Quincenalmente
mas

Semanalmente D Diario

9. La frecuencia con que se otorgan incentivos econémicos a sus
empleados es de:
Cada 2 meses o ‘ Mensualmente D Quincenalmente
mas

Semanalmente D Diario

10. El aumento en porcentaje del ingreso de la empresa durante el ultimo afio en
comparacion con el anterior es de:
[Jo%-10% [ ]11%-20% [ ]21%-30% [ |31%40% [ ]41%- omas

11. Del total de su equipo de trabajo, quienes tienen identificadas las actividades
rimordiales en la empresa son:
Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

12. Del total de sus trabajadores los que conocen el organigrama de la
empresa son:
D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

13. La frecuencia con que se evaliia con registros el desempeiio de los empleados es de:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre
14. Las funciones de la empresa son desarrolladas en equipos de

trabajo:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

15. De las politicas, mision, vision, valores y objetivos de la empresa, se tienen
documentados:

D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todo D Todo

16. De los indices de calidad del producto que deben cumplirse, la empresa tiene
establecidos:

D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

178



17. De las areas que tiene la empresa, se aplican estrategias de mejora
continua en:
D Ninguna D Casi ninguna D Algunas D Casi todas D Todas

18. La frecuencia con que se presentan malas acciones que propicien repetir el trabajo es
de:

Siempre Casi siempre Algunas Casi nunca Nunca
veces

19. La frecuencia con la que la empresa establece metas a corto plazo
es de:

Cada seis Cada tres Cada mes Cada quincena| |Cada semana
meses meses

20. La cantidad de normas de calidad que exige el mercado internacional con el que se
comercia que se cumplen son:

D Ninguna D Casi ninguna D Algunas D Casi todas D Todas

21. La frecuencia con la que se analizan las causas de los resultados obtenidos de la
empresa es de:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

22. La frecuencia con la que se utilizan herramientas que midan la eficiencia de los
procesos de la empresa es de:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

23. De todos los procesos de la empresa, se tienen
registrados:

D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

24. Las certificaciones de calidad, inocuidad, sustentabilidad, seguridad y responsabilidad
social con que cuenta la empresa son:
D Ninguna D Casi ninguna D Algunas D Casi todas D Todas

25. La calidad del aguacate que llega del campo para su empacado se
considera:

D Muy mala D Mala D Regular D Buena D Muy buena

26. El costo del empacado, en relacion al costo del producto que llega a la empresa, se
considera:

D Muy alto D Alto D Regular |:| Bajo D Muy bajo
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27. El costo del aguacate que llega del campo se
considera:

D Muy alto D Alto D Regular D Bajo D Muy bajo

28. En relacion a el costo del aguacate que llega a la empresa, el costo de mano de obra
ara su empacado se considera:

Muy alto D Alto D Regular D Bajo D Muy bajo

29. En relacion a el costo del aguacate que llega a la empresa, el costo de gastos variables
ara su empacado se considera:

Muy alto D Alto D Regular D Bajo D Muy bajo

30. El precio de venta del producto que comercializa se considera:

D Muy malo D Malo D Regular D Bueno D Muy bueno

31. El nivel de impacto que su competencia tiene en el precio del
roducto es:
Mucho D Mas de lo normal | Lo normal D Poco D Nada

32. El impacto que tienen sus compradores en el precio al que vende el
producto es:
D Mucho D Mas de lo normal | Lo normal D Poco D Nada

33. El impacto que tienen sus proveedores en el precio al que vende el
producto es:
D Mucho D Mas de lo normal | Lo normal D Poco D Nada

34. La frecuencia con la que se invierte en maquinaria para su

empresa es de: - -
Cada 5 afios o Cada cuatro afios |Cada tres Cada dos afios Cada afo
mas afos

35. La frecuencia con la que se invierte en tecnologia para funciones de su empresa es de:

Cada 4 afios o Cada tres afos Cada dos Cada ano Cada seis meses
mas anos

36. La frecuencia con la que se invierte en herramientas de trabajo para funciones de su
empresa es de:
Cada 4 afios o ‘ Cada tres afios Cada dos Cada ano D Cada seis meses
mas afos

37. La frecuencia con la que se invierte en capacitaciones tecnologicas para funciones de
su empresa es de:
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Cada 4 afios o Cada tres afos Cada dos Cada ano Cada seis meses
mas anos

38. La frecuencia con la que se invierte en investigacion cientifica para funciones de su
empresa es de:

Cada 4 afios o Cada tres afnos Cada dos Cada ano Cada seis meses
mas anos

39. Los factores que generan valor del producto al cliente final y que se conocen en la
empresa son:
D Definitivamente Definitivamente
no

si

Probablemente ‘ Algunos D Probablemente si
no

40. El grado de conocimiento en la empresa de los aspectos por los cuales sus

compradores adquieren su producto y no el de la competencia son:
Definitivamente |Probablemente Algunos Probablemente si | Definitivamente
no no si

41. En la empresa se conoce la forma de entrega que prefiere su

cliente:
Definitivamente |Probablemente Algunos Probablemente si | Definitivamente
no no si

42. La empresa conoce por que medios puede alcanzar nuevos

clientes: .
Definitivamente |Probablemente Algunos Probablemente si | Definitivamente
no no | ] si

43. La empresa cuenta con la clasificacion total de sus inventarios:
Definitivamente |Probablemente Algunos Probablemente si | Definitivamente
no no | si

44. La empresa cuenta con sistemas automatizados en sus procesos de

produccion:

D Definitivamente |Probablemente ‘ Algunos D Probablemente si | Definitivamente

no no si

45. La empresa cuenta programas o softwares estadisticos que predigan la demanda de

sus compradores:
Ninguno Casi ninguno Algunos Casi todos
necesarios

Todos los
necesarios

46. La cartera de proveedores con la que cuenta la empresa se
considera:
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D Muy Limitada D Limitada D Normal D Amplia D Muy amplia

47. En la empresa se conocen los distintos INCOTERMS mediante los cuales puede
deslindar el riesgo de su producto en el envio:
D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

48. La empresa mantiene alianzas estratégicas con sus proveedores:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre
49. La empresa cuantifica los riesgos que pueden

suceder:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

50. De los envios que realiza a sus clientes, se calcula que se
consolidan:

D Ninguno D Casi ninguno D Algunos D Casi todos D Todos

51. La empresa identifica estratégicamente las rutas de envio de su producto a sus
compradores:

D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

52. Del total de las exportaciones realizadas, la parte proporcional que realiza un
intermediario es de:

D Todas D La mayoria D La mitad D Muy pocas D Ninguna

53. La empresa utiliza equipos tecnolégicos para rastrear y monitorear la entrega de su
roducto a su cliente:
Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

54. El nivel de perjuicio para la empresa por cobros arancelarios que limitan las
exportaciones afecta:
D En todo D Casi en todo D Normal D Casi nada D En nada

55. La empresa hace uso de personal capacitado para realizar negociaciones
internacionales con los compradores:
D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre

56. La empresa utiliza plataformas digitales para la operacionalizacion de sus negocios:
D Nunca D Casi nunca D A veces D Casi siempre D Siempre
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Customer of avocado

1. The quality of the avocado from Mexico is:
D Awful D Bad D Okay D Good D Very good

2. My care about the health benefits of avocado is:
D Really bad D Not important D No D Yes, Slightly D Yes, very

3. Social certifications are given to companies that treat and pay their workers fairly.
When I buy this product, I consider the social certifications:

D Never D Hardly ever D Sometimes D A few D Always

4. Ambiental certifications are given to companies that meet the organic standard of
growing. When I buy this product, I consider the ambient certifications:

D Never D Hardly ever D Some times D A few D Ever

5. I consider this product safe:
D No D Concerned D Impartial D Slightly D Very

6. I think that the taste of this product is:
D Awful D Bad D Okay D Good D Very good

7. The frequency I buy this product is:
D Never D Ocassionaly D Every month D Every two weeks D Every week

8. The presentation I prefer to buy this product is:
D Box D Plastic bag D Wrap D Singles D Net bag

9. I consider the price of the product:

D Very Expensive D Expensive D Fine D Cheap D Very cheap

10. The number of pieces I usually buy of this product is:

D1-2 D2-3 D4-5 D6-7 D8ormore
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