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Resumen

Los gerentes de las microempresas elaboradoras de cerveza artesanal que operan en el estado de
Michoacan de Ocampo, México, interesados en internacionalizar las operaciones de su firma saben
gue sus procesos decisorios son llevados a efecto en condiciones de riesgo e incertidumbre debido a
la elevada dinamicidad del entorno en que operan. Por ello, el objetivo de esta investigacion es
identificar las variables que coadyuvan a formular un plan estratégico para potenciar el
posicionamiento internacional de la cerveza artesanal michoacana y las tacticas especificas para
lograr tal fin. La metodologia empleada es el estudio de caso, el cual se basa en la observacidon
mediante encuesta y en un instrumento de recoleccion de datos, que emplea la escala de Likert y la
entrevista a profundidad, que fue aplicado a 63 microproductores de cerveza artesanal vy
organizaciones relacionadas con la industria en octubre del afio 2016. Con base en el tratamiento de
los datos obtenidos, mediante analisis estadistico descriptivo aplicando las distribuciones de
frecuencia, la correlacion de Pearson, los fundamentos de la planeacién estratégica, y la Teoria de los
Efectos Olvidados, los resultados permitieron comprobar la hipdtesis establecida y determinar que las
variables que ostentan mayor importancia en el disefio e implementacion de un plan estratégico de
internacionalizacién son los atributos del emprendedor internacional, el financiamiento y las ventajas
competitivas de la organizacién, la eleccion del mercado objetivo en que operara la empresa, el
programa promocional instituido, y el modo de entrada elegido por la firma. Asimismo, las
estrategias, de integracion horizontal, intensivas de penetracién y desarrollo de mercado y de
producto, de diversificacion relacionada, y defensivas de desinversion y liquidacion, se identificaron

como recomendables para su implementacion.

Palabras clave: Internacionalizacién, plan estratégico, microempresa, cerveza artesanal, Posicionamiento.



Abstract

The managers of the small craft brewing companies that operate in the state of Michoacdn of
Ocampo, Mexico, interested in internationalizing the operations of their firm, know that their
decision-making processes are carried out in conditions of risk and uncertainty due to the high level of
dynamism of the company’s environment in which they operate. Therefore, the objective of this
research is to identify the variables that contribute to formulating a strategic plan to enhance the
international positioning of the micro-native craft beer and the specific tactics to achieve this goal.
The methodology used is the case study, which is based on observation by means of a survey and a
data collection instrument, which employs the Likert scale and the in-depth interview, which was
applied to 63 craft micro-producers and organizations related to the industry in October 2016. Based
on the treatment of the data obtained, by means of descriptive statistical analysis applying the
frequency distributions, the Pearson correlation, the foundations of the strategic planning, and the
Theory of the Forgotten Effects, the results allowed to verify the established hypothesis and
determine that the variables that are most important in the design and implementation of a strategic
internationalization plan are the attributes of the international entrepreneur, the financing and
competitive advantages of the organization, the choice of the target market in which the company
will operate, the instituted promotional program, and the entry mode chosen by the firm. Likewise,
the strategies of horizontal integration, intensive penetration and market and product development,
related diversification, and defensive divestment and liquidation, were identified as recommendable

to be implemented.

Key words: Internationalization, strategic plan, microenterprise, craft beer.



Résumé

Les gestionnaires des microbrasseries opérant dans I'état de Michoacdn d’Ocampo, Mexique,
intéressés par les opérations d’internationalisation de leurs entreprises savent que leurs processus de
prise de décision sont mis en ceuvre dans des conditions de risque et d'incertitude en raison du
dynamisme élevé de I'environnement dans lequel ils opérent. Par conséquent, I'objectif de cette
recherche est d'identifier les variables qui contribuent a élaborer un plan stratégique pour renforcer
le positionnement international des microbrasseries de Michoacan et les tactiques spécifiques pour
atteindre cet objectif. La méthodologie utilisée est I'étude de cas, qui est basée sur I'observation par
I'enquéte et la collecte des données de l'instrument qui emploie I’échelle Likert, en utilisant
I'interview a grande échelle, qui a été appliquée a 63 microproducteurs et les organisations liées a
I'industrie au mois d'octobre 2016. Basé sur le traitement des données obtenues par I'analyse
statistique descriptive en utilisant les distributions de fréquences, la corrélation de Pearson, les
fondements de la planification stratégique et la théorie des effets oubliés, les résultats ont permis de
vérifier I'hypothéses formulée et déterminer que les variables qui détiennent la plus grande
importance dans la conception et la mise en ceuvre d'un plan stratégique pour l'internationalisation
sont les attributs de I'entrepreneur international, le financement et les avantages concurrentiels de
I'organisation, le choix du marché cible de I’entreprise, le programme de promotion établi et le mode
d'entrée choisi par I'organisation. En outre, les stratégies d'intégration horizontale, intensives de
pénétration et développement des marchés et de produit, et défensives de désinvestissement et

liquidation, ont été identifiés comme recommandées pour étre implémentées.

Mots clés: Internationalisation, plan stratégique, microentreprise, biére artisanale.
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Introduccion

La internacionalizacion de la firma constituye una estrategia susceptible de ser empleada por las
empresas para lograr su crecimiento, consolidacion, o supervivencia. Por tanto, es recomendable que
los emprendedores-empresarios mexicanos se conviertan en participantes activos del comercio
internacional, especialmente cuando se trate de identificar, aprovechar o crear condiciones

favorables de negocios mas alld de nuestras fronteras nacionales.

No obstante lo anterior, la internacionalizaciéon de las empresas constituye un proceso complejo y
costoso, particularmente cuando se consideran los riegos y la incertidumbre generados por la elevada
dinamicidad del entorno internacional, y que puede, incluso, perjudicar a la empresa que lo
emprenda sin realizar previamente un andlisis estratégico. Cuando las firmas deciden participar en
actividades internacionales, independientemente de su naturaleza y del objetivo que persigan, deben
seguir algun patrén de actividades que sea coherente, consistente y ldgico a través del tiempo. Este

patrén puede ser denominado la estrategia de la internacionalizacion de la firma.

Con la finalidad de apoyar a los gerentes de las microempresas elaboradoras de cerveza artesanal,
que operan actualmente en el estado de Michoacdan de Ocampo, Meéxico, interesados en
internacionalizar las operaciones de sus respectivas firmas, la presente investigacion tiene como
objetivo identificar las principales variables requeridas para formular un plan estratégico orientado a

potenciar el posicionamiento internacional de su producto, y las tacticas especificas para lograr tal fin.

De manera sintética, esta tesis se conforma de cinco partes. En la primera de ellas se encuentran
contenidos los fundamentos de la investigacidon, espacio en donde se precisa la situacidon
problematica que se pretende resolver, se exponen los medios para conseguirlo, y se detalla la forma

en que el estudio sera llevado a efecto.

La segunda parte, denominada marco teédrico de la investigacion, esta integrada por tres capitulos. En
el primero de ellos, titulado marco histérico, se presentan los antecedentes del objeto de estudio v,
mediante una revisidon analitica, se determina su actual estado del arte al abordar el comercio

internacional, los negocios internacionales, las teorias de la internacionalizacién de la firma, y los
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respectivos fundamentos tedricos de cada una de las tematicas referidas. En el capitulo dos,
denominado marco conceptual, se presentan detalladamente las definiciones de las variables de
investigacion, primeramente la dependiente, que corresponde a la internacionalizacién, y las
independientes, las cuales son atributos del emprendedor internacional, financiamiento de la firma,
ventajas competitivas, mercado objetivo, promocidon y modo de entrada. Por Ultimo, en esta parte se
incluye un tercer capitulo, intitulado marco referencial, cuyo propdsito es proporcionar una puntual
contextualizacién de la investigacién estableciendo, para ello, tanto el objeto como los sujetos de

estudio considerados en la misma.

La metodologia empleada en la investigacion de campo se detalla en la tercera parte, la cual esta
integrada por el capitulo cuatro, en donde se aplica sistematicamente el método del estudio de caso y
los datos obtenidos son tratados, mediante analisis estadistico descriptivo para obtener las
distribuciones de frecuencia y los coeficientes de correlacidon de Pearson, con el propésito de llevar a
efecto la prueba de hipdtesis. En el capitulo cinco, designado propuesta de solucidon al problema
planteado, se exponen los fundamentos de la administracion estratégica empleados para la
formulacion de un plan estratégico orientado a potenciar la internacionalizaciéon de las
microempresas productoras de cerveza artesanal. Y adicionalmente en el capitulo seis se presenta, de
manera complementaria, la metodologia fundamentada en la teoria de los efectos olvidados, modelo
basado en la légica difusa que coadyuva en la toma de decisiones empresariales en condiciones de
elevada incertidumbre, mediante el tratamiento secuencial que permite relacionar causas y efectos,
obtenidos a partir de matrices de incidencia, para obtener o recuperar los elementos que no fueron

tomados en consideracidn inicialmente por tratarse de incidencias ocultas o indirectas.

En la parte cuatro, correspondiente a los resultados, se encuentran sintéticamente contenidos los

hallazgos mas relevantes derivados de esta investigacion.

Por ultimo, las conclusiones y recomendaciones son expuestas en la parte cinco, espacio destinado

para presentar las reflexiones finales inherentes y consecuentes de los resultados obtenidos, las

limitaciones, y las sugerencias concomitantes de la presente tesis.
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PARTE 1. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

Definicion del problema de investigacion

Situacion problematica

La internacionalizacién, sindnimo de la expansién geografica de las actividades econdmicas mas alld
de las fronteras nacionales de un pais, es un término que comenzé a emplearse cuando reemplazdé
gradualmente al imperialismo, principio de organizacion que enmarcé la interaccidén transfronteriza
dominante entre las economias de mercado a partir de la década de 1920. El proceso de
internacionalizacién de la economia se acelerd en la era posterior a la segunda guerra mundial y
permanecid sin rival hasta la década de 1970, cuando un nuevo fendémeno, denominado globalizacidn,

comenzé a emerger (Gjellerup, 2000).

Madsen et al. (1997) seifialan que el fendmeno denominado globalizacion y sus problemas
concomitantes, han sido recientemente introducidos en el desarrollo e investigacién de la empresa.
La globalizacion, la cual hace alusién al hecho de que las operaciones de una firma son gestionadas a
escala planetaria y no solamente en unos pocos paises seleccionados, se caracteriza por la integracién
mundial de los mercados, cada vez mas competitivos, y las empresas que, en consecuencia, encaran
la competencia resultante. Las exportaciones tradicionales se efectian bajo mayor presiéon, mientras
que las condiciones para la comercializacién y produccién cambian rapidamente. Como resultado, las
firmas, incluidas las MIPYMES (MSME’s), deben responder a los mercados a un ritmo cada vez mas

rapido y efectivo (Pleitner, 2002).

Ruzzier et al. (2006) afiaden que la globalizaciéon también incluye la integracién funcional de las
actividades econdmicas dispersas geograficamente, su alcance, contenido e intensidad de las
conexiones establecidas, razén por la que debe ser considerada como una extension cualitativa de la

internacionalizacion.

La globalizacidn de la economia es impulsada por tres fuerzas (Acs et al., 2001; Gjellerup, 2000). La
primera de ellas reside en el rapido desarrollo de las tecnologias de la informacidn y la comunicacion,
lo que facilita la identificacién de oportunidades de negocio a nivel internacional. La segunda fuerza

radica en el desmantelamiento constante de las barreras al comercio y la desregulacién financiera, en
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donde los acuerdos y tratados de libre comercio han generado una mayor igualdad de condiciones
para las empresas interesadas en participar en la comercializacidn internacional de sus productos. La
tercera fuerza la conforma la extendida reestructuracién econdmica mundial y la liberalizacidon
generalizada, v.g. la hoy disuelta Unidn de Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) y la Europa central
y oriental, asi como la expansién geografica de algunos mercados asiaticos, particularmente el de

China, mercados en donde actualmente se incentiva el comercio y las inversiones internacionales.

No obstante, y a pesar de todas las fuerzas impulsoras de la globalizacidn, la internacionalizacidon no
ha sido sustituida, sin embargo su impacto en el sector de las MIPYMES es probablemente mds
profundo que en el sector de las grandes empresas, generalmente ya altamente internacionalizado
(Gjellerup, 2000). Histdricamente las grandes firmas, maduras y multinacionales, han jugado un papel
dominante en el escenario internacional, mientras que las MIPYMES, y especialmente los aspectos
relacionados con su internacionalizacidon, han atraido recientemente un interés mas amplio

(Miesenbock, 1988).

La internacionalizaciéon de las grandes firmas constituye un fendmeno econdmico investigado
intensamente en las Ultimas décadas, sin embargo el estudio de la internacionalizacién de las
MIPYMES es mas reciente (Ruzzier et al., 2006). Schweizer et al. (2010) sostienen que la mayoria de
los estudios en negocios internacionales se han referido implicitamente al proceso de la
internacionalizacion de la firma como el proceso de incrementar el involucramiento en los mercados

internacionales.

Welch et al. (1993) seialan que la internacionalizacidn de la firma es el resultado de las intenciones
de ésta para expandirse internacionalmente y los consecuentes esfuerzos para conseguirlo. Y, de
acuerdo con Ruigrok (2000), el término internacionalizaciéon debe utilizarse para diferenciar a las
MIPYMES que denotan operaciones hacia el exterior, mas alla de sus fronteras nacionales, mientras
gue la globalizacién es un vocablo que debe emplearse para indicar la conectividad internacional de
los mercados vy la interdependencia de las economias nacionales que inciden en las actividades de las
MIPYMES, por lo tanto el término global debe reservarse a aquellos fendmenos que objetivamente

justifiguen esa denominacion.
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La internacionalizacién también significa un estado cambiante, debido a que el crecimiento de la
firma ofrece un antecedente para su internacionalizacién y, hasta cierto punto, los conceptos de
internacionalizacion y crecimiento se encuentran ligados (Buckley et al., 1993b), sin embargo algunas
caracteristicas corresponden inexorablemente a la internacionalizacién, ya que existen grados
significativos de diferencia entre el crecimiento de la empresa en el plano doméstico, y el crecimiento

organizacional en el plano internacional (Ruzzier et al., 2006).

Histéricamente las MIPYMES han sido consideradas victimas pasivas, en lugar de participantes activas,
del comercio internacional y, no obstante lo anterior, la evidencia actual sefiala que esta perspectiva
apreciativa ya no es del todo vélida debido a que, si bien tradicionalmente éstas firmas limitaban sus
actividades comerciales al interior de sus fronteras nacionales, actualmente pueden identificarse un
considerable niumero de MIPYMES que participan activamente en una, dos, o mas regiones del
mundo, lo que las cataloga como organizaciones de orden internacional por haber establecido con
éxito actividades que trascienden a sus mercados nacionales y que, en consecuencia, ostentan un
papel crucial en la contribucidn al crecimiento y desarrollo econdmico de sus respectivas naciones. Lo
anterior se constata en el esfuerzo llevado a efecto por muchos paises, en particular por aquellos que
experimentan déficit en su balanza de pagos, al incentivar las actividades internacionales de sus
MIPYMES con el fin de impulsar el crecimiento econdmico, reducir el desempleo y crear potenciales

mini-empresas multinacionales (Pleitner, 1997).

Anderson et al. (2001) identifican tres retos principales para concretar la internacionalizacién de las
MIPYMES. En primer lugar la firma debe evaluar si, cudndo y como operar en el mercado, o mercados
extranjeros. En segundo lugar la empresa debe disefiar los procesos de planificacién a largo plazoy los
sistemas de negocio para hacer frente a las decisiones tomadas de acuerdo con las actividades de
internacionalizacién. Finalmente, la organizacion que desea internacionalizarse también debe atender

cuidadosamente cuestiones relacionadas con las regulaciones y con la seguridad de los pagos.

El primer gran reto de la internacionalizacion suele presentarse en la fase inicial de ésta,
generalmente denominada etapa de pre-internacionalizacion, ya que es cuando los gerentes de la

firma deben tomar decisiones con respecto a llevarla a efecto o no, cuando y cémo hacerlo. Debido a
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gue los directivos de la organizacién generalmente no estdn plenamente conscientes de los diferentes
métodos de internacionalizacidn, (tiles y aplicables a sus empresas, en ocasiones sus decisiones, y las
implicaciones resultantes potenciales a largo plazo, son ambiguas y poco claras. Las MIPYMES
involucradas en negocios internacionales que desean tener éxito deben sortear obstaculos
relacionados con vias y métodos de entrada, dificultades con el transporte y la logistica, tarifas,
barreras de entrada a paises extranjeros, problemas con el lenguaje, asuntos relacionados con los

pagos y tipos de cambio, entre otros.

Anderson et al. (2001) estudian los retos de la internacionalizacién de las MIPYMES desde la
perspectiva de los directivos, razén por la que hacen particular hincapié en la necesidad permanente
de que éstos aprendan constantemente en el proceso progresivo de la internacionalizacion,
especialmente en términos de la prestacion de apoyo, asesoramiento y la interaccidén a través de
redes personales y de negocios. Por tanto, los gerentes de las MIPYMES requieren desarrollar dos
tipos de aprendizaje con la finalidad de enfrentar favorablemente los retos y desafios que implica la

internacionalizacion de la firma.

El primero es el aprendizaje adaptativo, que permite a los involucrados con las pequefas empresas
consolidar posiciones en el mercado y las relaciones con los clientes mediante el desarrollo de la
apreciacion cultural y la empatia. El segundo es el aprendizaje generativo, que se centra en el
redisefio de la légica dominante, o paradigma subyacente, mediante el cual opera una empresa. Esto
se logra mediante un proceso de gestion y aprendizaje organizacional, considerado esencial para que
la firma pueda estar en condicién de establecerse como una empresa genuinamente internacional en

lugar de ser meramente una empresa nacional que también exporta.

La investigacién de la internacionalizacidén de las MIPYMES se ha centrado principalmente en sus
actividades u operaciones internacionales mediante el analisis del producto, la operacién y el
mercado (Luostarinen, 1979), o mediante el de la red (Johanson et al., 1993). Existe una tendencia de
investigacidon en la pequefia empresa para identificar su proceso de internacionalizacién como
evolutivo (Luostarinen, 1979; Johanson et al., 1975), a través del cual las empresas se van

comprometiendo cada vez mas, y de manera incremental con y dentro de las actividades
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internacionales, pero que en algin momento dado pueden revertir el proceso y resultar en una des-

internacionalizacion (Calof et al., 1995).

El involucramiento de una empresa en los negocios internacionales surge cuando adquiere bienes del
exterior, comercializa sus productos mas alld de sus fronteras nacionales, o instituye practicas
colaborativas con una empresa extranjera, lo que implica que las operaciones internacionales se
pueden dividir en tres categorias: hacia adentro, hacia afuera, y operaciones cooperativas, evidencia

de la naturaleza holistica del proceso de la internacionalizacién de la empresa (Korhonen, 1999).

Paunovic et al. (2010) argumentan que la economia internacional se encuentra actualmente expuesta
a un poderoso proceso de globalizacién en donde las empresas que se rehulsen a internacionalizar sus
operaciones no podrdan ser participes, al menos en el largo plazo, en la economia moderna debido a
gue ninguna de ellas puede mantener la creencia de que por estar centrada en un mercado local no
se verd sometida a la competencia internacional. Dada la naturaleza de los mercados actuales, las
MIPYMES enfrentan cada vez mas problemas internacionales similares a los que enfrentan las grandes
firmas. Como consecuencia a muchas MIPYMES ya no les es posible actuar en el mercado sin tener en
cuenta los riesgos y las oportunidades que representa la competencia extranjera y global (Ruzzier et

al., 2006).

Debido a las presiones competitivas impuestas por los mercados globalizados, la internacionalizacion
se presenta como uno de los principales retos para las firmas en la actualidad. El problema
fundamental que debe ser resuelto por todas las organizacionales, y especialmente por las MIPYMES,
es la determinacién de cudles son los recursos, capital intelectual, financieros, tecnoldgicos y
materiales, requeridos para implementar y desarrollar actividades que les permitan participar
activamente en el terreno internacional y que, en consecuencia, coadyuven a asegurar su crecimiento

y, en ultima instancia, su supervivencia (Ahokangas, 1998).

Descripcion del problema
Nordstrom et al. (2002) establecen que toda empresa que se rehlse a internacionalizar sus

operaciones no tiene posibilidades de supervivencia a largo plazo en ninguna economia moderna
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debido, principalmente, a que la economia internacional se encuentra expuesta a un poderoso

proceso de globalizacién y a un rapido desarrollo de las tecnologias de la informacion.

Andersen (1999) establece que la empresa constituye una unidad econdmica de produccion y decision
en donde, mediante la organizacién y coordinacion de factores como el capital y el trabajo, se
persigue la obtencién de un beneficio mediante la generacion y comercializacion de bienes, tangibles
e intangibles, en un mercado dado. Ademas, destaca su importancia estratégica en el ambiente
econémico y social de un pais como instrumento potenciador de su crecimiento y desarrollo
econémico y que, para generar condiciones de supervivencia, requiere desarrollar estrategias que le

permitan superar a sus competidores nacionales y extranjeros.

La clasificaciéon de las empresas mexicanas, de conformidad con la S.E. (2015), se presenta en la tabla

1, (en donde (*) MDP: Millones de pesos, y (**) PIB: Producto interno bruto).

Tabla 1. Clasificacion de las empresas mexicanas

. RANGO DEL RANGO DEL PORCENTAJE DEL PORCENTAJE DEL
TAMANO DELA SECTOR NUMERO DE MONTO DE TOTAL DE EMPLEQ TOTALDELA
EMPRESA ECONOMICO o
TRABAJADORES VENTAS ANUALES GENERADO CONTRIBUCION AL
(MDP*¥) PIB**
. Industria, comercio
Micro .. Hasta 10 Hasta 54 41% 48%
y servicios
Pequefia Comercio De11a30 De $4.01a $100
15% 14%
N Industriay
Pequefia .. Dellas0 De $4.01a $100
servicios
Mediana Comercio De 31 a 100 De $100.01 a $250
Mediana Servicios De51a100 |De $100.01a$250 16% 15%
Mediana Industria De51a250 De $100.01 a 5250
Industri i
Grande naustria, COMETCo 145 de 250 Més de $250 28% 23%
y servicios

Fuente: Secretaria de Economia (2015) a través del Diario Oficial de la Federacion — Acuerdo del 30 de Junio de 2009.
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Las MIPYMES constituyen un antecedente estratégico del crecimiento y dinamismo econdémico para
todas las naciones (Laghzaoui, 2011), y de acuerdo con la OCDE (2007), a este tipo de firmas
corresponden, a nivel mundial, entre el 95% y el 99 % de las organizaciones, las que aseguran entre el

60% y el 70% de las fuentes de empleo ofertado.

En México existen aproximadamente 4 millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% se
clasifican como MIPYMES, las cuales generan 77% del PIB, y 72% del empleo en el pais, participan
dentro de las actividades econdmicas de la siguiente forma: 47% en servicios, 26% en el comercio,
18% en la industria manufacturera, y 9% en el resto de las actividades (INEGI, citado en PROMEXICO,
2014).

Sin embargo, y a pesar de la importancia estratégica que poseen las MIPYMES en México, éstas
podrian desempefiar un papel alin mds importante si se lograra disminuir su tasa de mortalidad, ya
que de 200 mil empresas que anualmente inician operaciones en nuestro pais, solamente el 17.50%
sobrevive en el transcurso de dos anos (35,000 organizaciones), de éstas solamente el 25% tiene
escasas posibilidades de desarrollo (875 organizaciones) y, de éstas ultimas, solamente el 10% cuenta
con alguna oportunidad de desarrollo en la economia formal (87.5 = 88 organizaciones). Con base en
lo anterior, se identifica la apremiante necesidad de disefiar, elaborar, implementar y evaluar
programas, estudios, investigaciones y estrategias orientadas a asegurar la supervivencia de las

MIPYMES en México (S.E., 2015).

Palomo (2005) reconoce la importancia que ostentan las MIPYMES para la economia mexicana y, en
consecuencia, para el desarrollo del pais, razén por la que identifica las principales problematicas a las
gue se enfrentan estas firmas mediante la consideracion de dos tipos de enfoques, el externo y el

interno, presentados en la tabla 2 (ver pégina siguiente).

El enfoque externo se caracteriza por tomar en consideracidon problemas macroecondmicos que
afectan a las MIPYMES en general, y ante los cuales éstas poco o ningun control poseen ya que tienen
escasa influencia en su solucién. Por otro lado, el enfoque interno contempla problemas derivados de

la gestidn propia de la firma y del sector econdmico especifico al que pertenece, en donde la empresa
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Tabla 2. Enfoques para identificar las problematicas de las MIPYMES mexicanas

PROBLEMATICAS
DE LAS
MIPYMES

# Obsolescencia industrial

» Carencia de mecanismos de integracicn y asociacion
# Escases de recurses financieros

» Financiamiento insuficiente {con acceso a crédito competitive y adecuado)

ENFOQUE | Carencia de poder adguisitive (debide a devaluacién de la moneda nacienal)
EXTERNG  |» Contraccion del mercado internc
» Carencia de materias primas
s Politica fiscal no promotora del desarrolle
» Servicios publicos poco competitivos (en calidad, precio e infraestructura)
» Pricticas comerciales desleales [por parte de algunos competidores nacionales y extranjeros)
» Participacién limitada en el comercio exterior
* Falta de estructura formal y carencia de organizacion adecuada
» Deficientes sistemas de informacién y control
DRGANIZACION [+ No asociacién ni pertenencia a redes empresariales
» Ausencia de administracién y gestion cientifica
» Desvinculacién con el sector académico
» Problemas de administracion y gestion empresarial
* Falta de capacitacicn del personal
* Ausencia de actitud emprendedora y empresarial
RECURS05 » Carencia de conocimientos cientificos y experiencia
HUMANOS * Excesiva rotacién de personal
» Carencia de cultura y précticas de seguridad e higiene en el trabajo
* Salarios poco competitivos
» Desatinada seleccién del niche de mercade a atender
* Problemas en la colocacion y en el posicionamiento de productos
MERCADOTECNIA |° Falta de conocimiento real de la competencia
* Inexistencia o inaplicabilidad de un plan efective de marketing
» Desconccimiento e inaplacabilidad de précticas efectivas de marketing
ENFOQUE » Deficiencias en la comercialrizacié—n de los bienes y los servicios ofertados
INTERNO » Elevadoes costos de operacién

PRODUCCION

» Falta de planeacicn en la produccién

* Poca, o ninguna, sistematizacién de los procesos de produccion

» Deficiencias en los sistemas de abastecimiento

* Incapacidad para surtir pedidos

» Inadecuada distribucidn del trabajo y de las instalaciones

* Deficiente nivel de productividad y, por ende, de competitividad

INNOVACION
TECNOLOGICA

» Atraso u obsolescencia tecnologica

» Obsclescencia de planta, equipo y practicas empresariales

» Carencia de incentivos crientados a generar innovacion tecnolégica

*» Ausencia de una cultura empresarial de innovacién y desarrello tecnologico

CONTABILIDAD

* Carencia de registros contables confiables
» Inadecuada, o inexistente, determinacién de costos de operacién
+ Deficiente asignacion de precios de los productos y/o servicios

» Falta de liguidez financiera y capital insuficiente

FINANZAS * Carencia de registros financieros
» Falta de accese a créditos convenientes para la empresa
* Desconccimiento de obligaciones tributarias
IMPUESTOS * Incumplimiento de obligacicnes fiscales

» Desaprovechamiento de estimulos fiscales

Fuente: Adaptado de Jurado et al., 1997; Kauffman, 2001; Sanchez, 2003; y, Palomo, 2005.
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es responsable de contribuir a su solucidn y mejora. Jurado et al. (1997), Kauffman (2001), y Sanchez
(2003) (citados en Palomo, 2005), identifican, entre otros, los siguientes factores estratégicos propios
de este enfoque: organizacidn, recursos humanos, mercadotecnia, produccidn, innovacidn

tecnoldgica, contabilidad, finanzas e impuestos.

La bibliografia especializada reconoce que si bien son muchos los trabajos del éxito y fracaso de las
MIPYMES sobre las variables externas, son escasos los que profundizan en la identificacién de las
factores internos que requieren tomar en consideracién para ser competitivas, dadas las
competencias distintivas que han desarrollado y poseen cada una de ellas (Jennings et al., 1997,

Rogoff et al., 2004).

Molina et al. (2011) sefialan que, por la importancia estratégica que poseen las MIPYMES, como
eslabon fundamental e indispensable para el crecimiento de México, es importante instrumentar,
fomentar y promover acciones, herramientas, y programas orientados a mejorar el entorno
econémico para apoyar a las firmas en general, y a las MIPYMES en particular, con el propésito de
crear las condiciones que contribuyan a su creacion, crecimiento y consolidacién, tanto dentro como

fuera de nuestra nacién (ver tabla 3 — pdgina siguiente).

En el exigente entorno econdmico en que se desenvuelven las empresas en el S. XXI, éstas y en
particular las MIPYMES, deben disefar estrategias que les permitan no solamente competir
exitosamente en el mercado local, sino afrontar con éxito su incursidon en espacios geograficos mas

alla de sus fronteras nacionales (Ferrer, 2010).

Los procesos de globalizacidn contemporaneos tienen una fuerte influencia en la filosofia de negocios
de las MIPYMES. Algunas empresas encuentran en esta situacidn una nueva oportunidad para
expandirse y crecer y, debido a ello, no presentan problemas de ajuste y estan en condicién de

convertirse en empresas competitivas a nivel internacional (Paunovic et al., 2010).

El incremento de la codependencia econdmica significa, en consecuencia, mas competencia para la

mayoria de las empresas, lo que da lugar a nuevos grandes desafios y amenazas. La velocidad de estos
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cambios obliga a los participantes a pensar globalmente y a actuar rdpidamente. Ante tal situacion,
ninguna empresa deberia basar su estrategia de negocio Unicamente considerando su mercado
domeéstico, ya que eso la expondria a desaparecer, o a ser absorbida por una firma que posea mayor

cantidad de recursos.

Tabla 3. Problematicas de las MIPYMES mexicanas y sus consecuencias

INTERNAS EXTERNAS

Falta de: Elevada:
- Actitud Emprendedora y Empresarial; - Globalizacién;
- Capital humano capacitado; - Aculturacion;
- Experiencia, conocimiento; - Burocracia;
- Financiamiento, Capital, Liquidez; - Competencia (leal y desleal);
- Sistemas de informacion y control - Inflacidn;
- Vinculacién organizacional; - Aceleracion del cambio tecnoldgico;
- ldentificacion atinada del nicho organizacional a | - Incertidumbre econdmica;y,

atender; vy, - Dinamicidad de las practicas organizacionales.
- Estrategias empresariales.

CONSECUENCIAS

Lo que deriva en: Lo que deriva en:
- Mala gestion organizacional; - Baja competitividad;
- Mala calidad del producto y/o servicio ofertado; - Entrada de competidores extranjeros;
- Ventas insuficientes; - Preferencia por productos extranjeros;
- Precios altos; - Dependencia de proveedores y precios internacionales para
- Excesivas inversiones en activos fijos; proveerse de insumos y materias primas;
- Elevados costos de operacion; - Obsolescencia organizacional;
- Ineficacia, ineficiencia, improductividad; - Pérdida de clientes e ingresos;
- Bajo crecimiento, poca innovacion; - Incapacidad de respuesta pronta y atinada;
- Baja expectativa de permanencia; - Rapidos cambios en las necesidades, gustos y deseos de los
- Baja, o nula, diversificacién, pobre posicionamiento clientes; vy,

y escasa presencia en los mercados internacionales; | - Fracaso organizacional.

\Z
- Fracaso organizacional.

Fuente: Adaptado de Jurado et al., 1997; Kauffman, 2001; Sanchez, 2003; y, Palomo, 2005.

EI INEGI (2017), con informacidn generada por el referido instituto en colaboracién con el SAT, la S.E.,
y el Banco de México, establece que la Balanza Comercial de Mercancias de México reporta, para el

mes de agosto de 2017, un déficit comercial de (-) $2,732.5 millones de dédlares, y que en los primeros
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ocho meses del afio 2017 la balanza comercial presenté un déficit acumulado de (-) $7,164.3 millones
de dodlares (ver tabla 4, en donde las cantidades se encuentran expresadas en millones de

dodlares).

Tabla 4. Balanza comercial de mercancias de México al mes de agosto de 2017

Agosto 2017 Enero-Agosto 2017

Concepto - — - —

Millones de Variacion % Millones de Variacion %
Ddlares anual Ddlares anual
Exportaciones totales 35,778.3 103 265,469.9 101
Petroleras 1,835.2 4.1 14,342.4 24.9
Mo petroleras 33,943.0 10.6 251,127.5 9.4
Agropecuarias 974.4 4.1 10,646.1 8.7
Extractivas 462.8 19.2 3,465.8 30.6
Manufactureras 32,505.8 10.7 237,015.6 9.1
Automotrices 11,237.7 15.6 81,522.6 11.8
MNo automotrices 21,268.2 8.3 155,493.1 7.8
Importaciones totales 38,510.7 12.2 272,634.7 8.2
Petroleras 4,030.6 44.5 25,941.5 34.7
Mo petroleras 34,480.1 9.3 246,693.2 6.1
Bienes de consumo 5,195.7 12.0 35,973.9 8.4
Petroleras 1,261.2 28.1 9,107.1 29.4
No petroleras 3,934.5 7.7 26,866.9 2.7
Bienes intermedios 29,455.4 12.9 210,045.1 9.0
Petroleras 2,769.4 53.4 16,834.5 37.7
No petroleras 26,686.0 9.9 193,210.6 7.0
Bienes de capital 3,859.7 7.2 26,615.7 2.8
Saldo de la Balanza Comercial (-] 2,732.5 45.0 -) 7,164.9 () 33.4

Fuente: INEGI, 2017.

Con base en el analisis de la informacién anterior, destaca el hecho de que los aumentos mas
importantes se presentaron en las exportaciones de alimentos, bebidas y tabaco (20.7%), de
productos automotrices (15.6%), de equipos y aparatos eléctricos y electrénicos (12.9%), de equipo
profesional y cientifico (11.4%), y de maquinaria y equipo especial para industrias diversas (9.1 %).

Adicionalmente, y con la finalidad de determinar el comportamiento de la balanza comercial de
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mercancia de México, en la tabla 5 se presentan los saldos de ésta de los ultimos tres afios,

expresados en millones de délares.

Tabla 5. Saldo de la balanza comercial de mercancias de México de enero a agosto de 2017

2017
Concepto 2015 2016
. . Enero-
Junio Julio Agosto
Agosto
Exportaciones totales 380,550 373,939 35,608 32,163 35,778 265,470
Petroleras 23,100 18,818 1,780 1,929 1,835 14,342
No petroleras 357,450 355,122 33,829 30,233 33,943 251,127
Importaciones totales 395,232 387,064 35,547 33,685 38,511 272,635
Petroleras 33,288 31,566 3,101 3,134 4,031 25,942
No petroleras 361,945 355,499 32,446 30,552 34,480 246,693
Balanza Comercial Total (-) 14,683 (-) 13,125 62 (-) 1,523 (-) 2,732 (-) 7,165
Petrolera (-) 10,188 (-) 12,748 () 1321 (-} 1,202 -} 2,195 {-) 11,599
No petrolera () 4495 | () 377 1,383 () 318 () 537 4,434

Fuente: INEGI, 2017.

Las condiciones internacionales actuales demandan que las empresas desarrollen capacidades
dindmicas para competir en los mercados actuales y futuros, lo que genera una reconceptualizacién
de las relaciones econdmicas internacionales, en donde las empresas y los empresarios-directivos-
trabajadores, incluidos su capacidad de aprendizaje, sus conocimientos y habilidades individuales y
colectivas constituyen, en esencia, la fuente de la ventaja competitiva de las regiones y naciones

(Galan et al., 2000).

Rumelt (1991) inicié con el enfoque de investigacion referente a la teoria de los recursos y
capacidades, el cual posee una fuerte influencia en los diversos autores que sustentan las ventajas
competitivas de las MIPYMES fundamentadas en la adecuada adquisicién y gestiéon de los recursos,

tangibles e intangibles, de la firma.

En algunos casos, las barreras a los negocios internacionales han desaparecido y en otros, lenta pero

decididamente, se van eliminando o van modificando sus formas. Debido a ello no habra segundas
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oportunidades para las empresas que no se encuentren preparadas para hacer frente, de manera
efectiva, a dicha situaciéon ya que el nuevo entorno internacional ha generado también nuevas
oportunidades para las empresas en los mercados extranjeros. Las MIPYMES mexicanas se enfrentan
a una incrementada incertidumbre impuesta por los nuevos retos del mercado y a una situacion que
genera un interesante dilema: ajustarse a las nuevas maneras de hacer negocio o desaparecer del

mercado.

Las nuevas circunstancias hacen que muchas empresas consideren la expansién internacional como
un componente central de su estrategia debido a que la globalizacién plantea, también, nuevos retos
para las organizaciones que apuestan por desarrollar su actividad empresarial en el ambito

internacional dada la creciente presencia de empresas extranjeras en los mercados locales.

Con base en lo expuesto, la identificacién de la situacidon problematica se sintetiza de la siguiente
manera: los microproductores de cerveza artesanal que operan actualmente en el estado de
Michoacan de Ocampo, México, desconocen cuales son las principales variables requeridas para

disefiar un plan estratégico que coadyuve a potenciar la internacionalizacion efectiva de su producto.

Pregunta de investigacion
¢Cudles son las principales variables requeridas para disefiar un plan estratégico orientado a potenciar
la internacionalizacidon de la cerveza artesanal, elaborada por microproductores del estado de

Michoacdn de Ocampo, México, con la finalidad de consolidar su efectivo posicionamiento?

Objetivo de la investigacion
Identificar las principales variables requeridas para diseiar un plan estratégico orientado a potenciar
la internacionalizacidn de la cerveza artesanal, elaborada por microproductores del estado de

Michoacan de Ocampo, México, con la finalidad de consolidar su efectivo posicionamiento.

Justificacion de la investigacion
Molina et al. (2011) sefialan que la economia mexicana ha transitado en los ultimos afios por intensos

procesos de ajustes y profundos cambios estructurales debido a que el modelo econdmico aplicado
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persigue una insercion creciente en los mercados internacionales a través de la apertura de la
economia, la liberalizacién de los mercados y la menor intervencién del gobierno en las actividades
productivas. Todo ello ha tenido su impacto en las empresas orientadas al mercado interno, en
particular las MIPYMES, por la caida de la demanda interna, el alto nivel de competitividad de las

importaciones y la sobrevaluacion del tipo de cambio.

Ferrer (2010) resalta que en el entorno econdmico internacional la empresa tiene un papel
fundamental en la medida en que es gestora y difusora de la globalizacidon, pero a la vez ésta le genera
riesgos y amenazas a su existencia. La internacionalizacién de los negocios es un proceso necesario
para las firmas que la consideren en su estrategia empresarial y que entre mas pronto se inicie, mas
rapido contribuira con el crecimiento y desarrollo a largo plazo de la firma, ya que solo las empresas
gue dirigen sus operaciones de acuerdo con los estandares internacionales sobreviviran (Paunovic et
al., 2010). Con base en lo anterior, se infiere que las MIPYMES que limitan sus operaciones a su
mercado nacional se encontraran con disminuidas posibilidades de sostenimiento y crecimiento,
razon por la que cada vez mas empresarios muestran interés en incursionar en los mercados

internacionales.

En el actual orden econdmico internacional la actuacidn de la empresa depende mucho del tamafo
de la misma. Mientras que a las grandes empresas la globalizacion les genera multiples oportunidades
de accién en los mercados extranjeros, generalmente a las MIPYMES les plantea desafios que
eventualmente deberdn encarar debido, particularmente, a la presencia de empresas extranjeras, lo
que implica una mayor competencia en precios y en calidad de los productos (Ferrer, 2010). En
esencia, la globalizacién obliga a la MIPYMES a internacionalizarse, lo que implica que su espacio de

accién ya no es solamente el local sino que este se amplia al traspasar las fronteras nacionales.

Llevar a efecto la internacionalizacién de la MIPYMES puede ser un proceso costoso, tardado y
demandante, especialmente si se toma en consideraciéon que tales firmas, por lo general, poseen
recursos limitados. Por lo tanto, es importante que los gestores tomen las decisiones correctas,
particularmente las relacionadas con el momento y la forma en que habra de ingresarse en los

mercados extranjeros. Tener éxito en un entorno global significa ser capaz de hacer frente a los
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desafios que implican los cambios constantes e identificar los factores clave del negocio, tomar
decisiones arriesgadas que impliquen resultados, muchas veces, impredecibles, tener una visién y la
capacidad de transmitirla a los demas involucrados, elegir una estrategia dptima y motivar a los

empleados mediante la puesta en practica de los objetivos fijados (Paunovic et al., 2010).

El proceso de internacionalizacion empresarial debe responder a cuestionamientos como: épor qué se
internacionaliza una empresa? éicoémo lo hace? y édonde localiza sus actividades en el exterior? Se
trata de averiguar: a) cuales son los factores que mayor incidencia e influencia poseen en la decisién
de la internacionalizacidn; b) qué variables determinan la forma de llevarla a cabo; vy, c) cuales son los
factores estratégicos que condicionan la eleccién de un determinado lugar para llevar a efecto las

actividades internacionales (Galan et. al., 2000).

Existen teorias que abordan el proceso de la internacionalizacion de la firma junto con sus muy
particulares factores determinantes, y cada una de ellas se centra en uno o varios aspectos especificos
del fendmeno. Con base en lo anterior, la justificacion de la investigacion se establece al identificar la
necesidad de identificar, sobre una base cientifica cuales son las variables que inciden en la
generacion de un plan estratégico orientado a potenciar la internacionalizacion de la cerveza
artesanal elaborada por microproductores del estado de Michoacdn de Ocampo, México, con la
finalidad de consolidar su efectivo posicionamiento, para que el producto resultante del presente
estudio se ajuste a las necesidades actuales y futuras de los particulares interesados en participar en

el ambito internacional y coadyuve al desarrollo social, econémico y tecnolégico de México.

Trascendencia

En la actualidad las organizaciones de todo tipo deben identificar, desarrollar y mantener, ventajas
gue les permitan posicionarse eficiente y adecuadamente en un mercado altamente competitivo,
caracterizado por la dinamicidad de su ambiente externo. Debido a ello es que se hace imperativa la
identificacion de estrategias, fundamentadas en el método cientifico, para coadyuvar a tal fin. La
investigacion cientifica posee como finalidad ultima la aplicacién rigurosa del método cientifico para
identificar y proponer soluciones viables a problemas claramente identificados en un tiempo y lugar

especificos que tienden a resolver, entre tantas, una necesidad humana. Esto conlleva,
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implicitamente, una responsabilidad social de hondas repercusiones que afecta de una manera u otra
a todo el conglomerado social, lo que obliga a que se utilicen adecuadamente patrones y normas

técnicas que permitan demostrar que las decisiones que pretende tomar la firma son las éptimas.

La presente investigacion se circunscribe en el marco de los negocios internacionales y el andlisis de
los datos obtenidos permitird proponer soluciones al problema planteado, en materia de
internacionalizacién de la microindustria artesanal cervecera del estado de Michoacan de Ocampo,
México, con la finalidad de contribuir al mejoramiento social y econdmico de nuestro pais. Ademas,
contribuye a la linea de investigacion de los negocios internacionales, la cual aborda la
internacionalizacién de las empresas y puede, potencialmente, sentar precedente para futuros
proyectos de investigacion y de internacionalizacion de la firma, particularmente de las

microempresas.

Horizonte temporal

Toda investigacion requiere de un intervalo de tiempo razonable y suficiente para ser efectuada. Para
lograr que ésta se lleve a efecto de manera sistematica y ordenada, deben establecerse tiempos de
inicio y de terminacién de cada una de las actividades componentes de su proceso, entre las que
destacan la seleccidon del tema a investigar; la investigacion exploratoria; la recopilacién de datos e
informacién tedrica y conceptual para establecer el estado del arte de la cuestidon estudiada; la
busqueda, analisis, seleccion e implementacién de la metodologia a emplear; la elaboracién del
instrumento de recoleccién de datos; la aplicaciéon del instrumento de recoleccidn de datos; la
tabulacién, analisis, tratamiento y obtencidn de informacién del instrumento de recoleccién de datos;
la presentacion de la informacién obtenida mediante el instrumento de recolecciéon de datos; y la
presentacién del borrador final, que incluye los fundamentos de la investigacidn, el marco teérico y

conceptual, el estudio de caso, las conclusiones y recomendaciones.

Con base en lo anterior, y considerando las actividades que deben llevarse a efecto, se establece que

el periodo de tiempo requerido para concretar la investigacién contempla del mes de julio del afio

2013 al mes de diciembre del afio 2017.
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Viabilidad de la investigacion

El estudio de factibilidad efectuado para determinar la viabilidad de llevar a efecto la investigacién
propuesta arroja resultados positivos. En una primera instancia se cuenta con el apoyo experto de un
Director de la investigacién, asi como del apoyo de un grupo de Sinodales versados en la materia de
estudio. Con respecto a la informacién tedrica, mediante la investigacion exploratoria se han
identificado fuentes confiables y suficientes para construir un marco tedrico robusto que sustente a la
investigacion, y con respecto a las fuentes primarias se ha determinado un colectivo social que brinde
la informacion requerida para efectuar la investigacién empirica al denotar su entera disposicién. En
conclusién, efectuar la investigacion propuesta es totalmente viable ya que existe suficiente
informacién disponible para concretarla exitosamente en el tiempo pautado asi como los recursos

requeridos para lograrlo.

Hipotesis de la investigacion

Las principales variables requeridas para generar un plan estratégico orientado a potenciar la
internacionalizaciéon de la cerveza artesanal, elaborada por microproductores del estado de
Michoacan de Ocampo, México, para consolidar su efectivo posicionamiento son: atributos del
emprendedor internacional, financiamiento, ventajas competitivas, mercado objetivo, promocion, y

modo de entrada (ver la Matriz de Congruencia de la investigacién contenida en el anexo 1).
Identificacion de variables
Variable dependiente

La variable dependiente de la investigacidn, y su descripcién, se presenta en la tabla 6.

Tabla 6. Variable dependiente de la investigacion

Variable dependiente de la investigacion Descripcion

Estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional a través de un
proceso evolutivo y dindmico de largo plazo que afecta gradualmente las diferentes actividades de la
# Internacionalizacion cadena valor y la estructura organizativa de la empresa, con un compromiso e implicacion creciente
de sus recursos y capacidades con el entorno internacional basado en un conocimiento aumentativo
(Villarreal, 2005).

Fuente: Villarreal (2005).
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Variables independientes
Las variables independientes de la investigacion, y sus respectivas descripciones, se presentan en la

tabla 7.

Tabla 7. Variables independientes de la investigacidon

Variahles independientes de la investigacion Descripcion

El factor estratégico considerada para cansalidar la internacionalizacian de la firma es el emprendedar
fatributes vy disposicién) de quien, en altima instancia, dependen los otras factores: generacidn,
aumento y existencia del conacimiento dentra de la empresa, recenocimientoe y aprovechamiento de
* Atributes del emprendedor internacional las apartunidades, logra de un pasicionamients en una o varias redes empresariales, nivel de
compramisa en las relaciones, el aprendizaje, 1a creacidn (de competencias, capacidades,
innovaciones, productos, resultados, estrategias), la generacion de confianza y la explotacidn efectiva
de las cantingencias (Schweizer ef of |, 20010).

Una vez que se ha determinado cudnto y en dénde debe invertir la firma, surge la necesidad de
adquirir dinera de los mercados financieros. Las dedisiones comprenden tante las situaciones
previstas en planes financieras asi come aguellas gue surgen inesperadamente. Tales decisicnes no se
enfocan sclamente en determinar la mejor manera de cbtener liquidez para financiar las inversiones,
sing también en la mezcla Ggotima tanto de crédito a carte vy largo plazo como del capital gue se
utilizara para facilitar el cumplimiento de los abjetives de la empresa (Janes, 1992},

* Financiamiento

Una firma experimenta la ventaja competitiva cuanda sus acciones en una industria, o mercada, crean
valor econdmica y salamente algunas firmas de la competencia estan llevande a efecto acciones
similares. La ventaja campetitiva estd atada al desempefic de la firma y ésta tendra un desempefia
* Ventajas competitivas arriba de lo normal cuando genere mas valor del esperado de los recursos gue emplea y, mientras
es0s recurses sean particularmente valiosas, raros, costosos de imitar y la firma esté organizada para
aprovechar su valor, mayar padra ser el beneficic esperado en el corta v en el larga plaze (Barney,
2002; 19491; Rathaermel, 2012).

La internacianalizacidn puede ser percibida come vna parte del pracesa estratégico continua de
muchas empresas. La prncipal diferencia entre la internacicenalizacién vy otra tipe de procesos
estratégicos radica, en primer lugar, en gue cuande una empresa decide transferir productos o
servicios mds alla de sus fronteras, entonces tendra que seleccianar dénde, cme ¥ con quién cerrara
dichas transaccicnes internacicnales (Melin, 1992). Par ende, la seleccién de mercados exteriores
implica una decisién estratégica sobre el posicionamienta competitiva de la empresa, tante en sentido
genpratica, psicologica y econdmica, factores determinantes para establecer el posiciocnamienta de la
firma y el aprovechamiente de cpertunidades {Papadopaulos, 1987).

* Mercado objetivo

La promacian, el tercer campanente de la mezcla del marketing, se canfarma de tadas las actividades
que tienen cama finalidad infermar, atraer v canservar a los clientes, reales y potenciales, para una
oferta especffica mediante la estimulacidn de la decisidn de compra al incrementar el conocimiento y
la consciencia del cliente mediante la generacidn de la creencia de que esa oferta especifica satisfara
ciertas necesidades al mas alto nivel. La pramocidn esta confermada par el canjunte de actividades
comunicativas a través de las cuales se tiene como abjetive la transformacion gradual de los no
campradares de un praducte a campradares, primera potenciales y luego efectivas {Gherasim ef of |

20123,

* Promocidn

En su proceso de internacionalizacidn, vy después de evaluar las apartunidades y candiciones de un
pais extranjern, le carresponde a la gerencia elegiv la estrategia Gptima para incursionar en esgs
mercades ya gue de ella dependera el éxite de la firma al ampliar sus operacianes en el terreno
internacional {Majaro, 1993}

* Modo de entrada

Fuente: Schweizer et al. (2010); Jones (1992); Barney (2002, 1991); Rothaermel (2012); Melin (1992); Papadopoulus (1987);
Gherasim et al. (2012), y Majaro (1993).
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Método de investigacion
La presente investigacion se fundamenta en el método cientifico, y lo aplica, ya que es sistematica,
controlada, empirica, critica, y generadora de proposiciones hipotéticas sobre las supuestas

relaciones existentes entre diversos fendmenos.

Bunge (1969) establece que el método cientifico es la estrategia de la investigacién para buscar leyes.
De Gortari (1981) conceptualiza el método cientifico como una abstraccién de las actividades que los
investigadores realizan, concentrando su atencidon en el proceso de adquisicion del conocimiento.
Iglesias (1981) sefiala que el método es un camino, un orden, conectado directamente a la objetividad
de lo que se desea estudiar y, afiade que las demostraciones metodoldgicas llevan siempre de por
medio una afirmacién relativa a las leyes del conocimiento humano en general. Kerlinger (1986)
describe el método cientifico como la manera sistematica en que se aplica el pensamiento al
investigar, y es de indole reflexiva. Por tanto, el método cientifico es el conjunto de pasos necesarios

para conseguir un fin, es decir, obtener conocimiento mediante instrumentos confiables.

De acuerdo con Sierra (1986), investigacion se deriva etimoldgicamente de los términos latinos in (en,
hacia) y vestigium (huella, pista), de ahi que su significacion original es hacia la pista o seguir la pista;
buscar o averiguar siguiendo algun rastro, por lo que investigar es toda actividad humana orientada a
descubrir algo desconocido. El procedimiento empleado por la investigacion cientifica es el método
cientifico, que consiste en definir el problema de investigacion y documentarlo, generar hipoétesis,
identificar el universo y la muestra de estudio, construir un instrumento de recoleccién de datos,
disefar la verificaciéon de la hipdtesis mediante un procedimiento concreto y ponerla a prueba
contrastandola con la realidad, establecer las conclusiones resultantes de la investigaciéon, y

generalizar los resultados.

En el proceso de investigacidon se distinguen dos aspectos: metodolégico y légico. El primero enfoca la
investigacion desde el punto de vista de los pasos a seguir en la blisqueda de solucién o respuesta a
un problema identificado; y el segundo, considera los elementos conceptuales o légicos que
intervienen en la investigacidn cientifica. El aspecto légico del proceso de investigacion cientifica se

refiere a los elementos conceptuales que intervienen en dicho proceso y a la forma de su conexién
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dinamica. Los elementos conceptuales son la teoria, los modelos, las hipdtesis, las unidades de
observacién y las variables que representan conceptualmente los hechos o la realidad, los datos y las
leyes cientificas. Respecto a la forma de su conexién dinamica, ésta da lugar a los procesos
subordinados o subprocesos de verificacién y teorizacién. En el primero, en sintesis, la investigacién
parte de la teoria y, a través de la formacidon de modelos e hipdtesis, desciende a la realidad. En el
segundo, de manera inversa, parte de la realidad y, mediante la obtencién de datos y leyes, asciende

a la teoria.

El caracter cientifico de una investigacidon se concreta a continuacién: que verse sobre problemas
definidos que no sean puramente especulativos y que posean cierto fundamento en la realidad,
aunque no sean estrictamente empiricos; se encuadre o se pueda encuadrar en un marco tedrico
precedente; aunque no sean en todo caso irrefutables empiricamente, puedan ser objeto de una
discusion critica, de una valoracion racional y un cierto contraste con la realidad; proponga soluciones
originales, en algun sentido, a los problemas planteados; someta a prueba o critica estas soluciones,
de acuerdo con las exigencias de los métodos aplicables a cada caso; sus resultados signifiquen una
cierta contribucion al mejor conocimiento de la realidad investigada mediante la exploracién, mas o
menos, exhaustiva de una cuestidon determinada que genere progresos en la precision y certeza de los
conocimientos existentes y que logre la extension del dominio del tema de una materia dada en el
tiempo y en el espacio; y, que la investigacion sea replicable, que pueda ser sometida a revision e

incluso reproduccién en su planteamiento, desarrollo y ejecucion.

Tipo de investigacion

Esta investigacion se fundamenta en el método cientifico, es exploratoria, descriptiva, explicativa,
cualitativa, cuantitativa, no experimental y correlacional, porque se identificé el problema de
investigacion a través de la observacion de los fendmenos ocurridos en un contexto especifico, a
partir de alli se comenzd a describir el problema con base en fuentes tedricas y empiricas, y se
pretende que la hipdtesis formulada contribuya a la resolutica de la situacidn problematica
(Hernandez et al., 2003), mediante un estudio de caso (Martinez, 2006), porque el propdsito ultimo es
determinar la correlacién existente entre las diferentes variables (Rojas, 1997), describir su

comportamiento, y la manera en que esas relaciones pueden ser probadas (Kerlinger et al., 2002), en
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un contexto particular de tiempo y espacio, mediante el estudio de un solo grupo y mediante una

observacién unica (Sierra, 1986).

Diseno de la investigacion
En este apartado se precisan la manera, o los medios empleados por el investigador para responder a
la pregunta de investigacion y el modo en que se comprobard la hipdtesis establecida (Rivas, 2004). La

metodologia propuesta se presenta en la tabla 8 (partes | y Il).

Tabla 8. Parte |I. Metodologia de la investigacion

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

ACTIVIDAD DESCRIPCION

En la metodologia de una investigacion se deben identificar y distinguir los siguientes elementos: los objetos,
sujetos o grupos investigados y la forma de su eleccion; el nimero de observaciones efectuadas, su caracter y el
orden de realizacidn de las mismas; la forma de asignacién de los sujetos o grupos a los tratamientos; la
naturaleza de las investigaciones; y, el caracter y el nimero de las variables independientes investigadas asi como
sus niveles o categorias (Sierra, 1986).

Elegir un método de
investigacion

El universo de estudio comprende a todos los objetos o sujetos de investigacion considerados relevantes para
ésta, v a los cuales idealmente se les deberia obervar, estudiar y analizar. El universo, como su nombre lo indica,
abarca todos los elementos de un conjunto que comparten caracteristicas similares (Rivas, 2004).

Determinar el
universo de estudio

Identificar las
unidades objeto de
estudio

Consiste en la decision de considerar a todos los usjetos u objetos de estudio del universo para su estudio
(censo), o solamente a una parte representativa de los atributos de éste (muestra ) (Sierra, 1986).

Esta actividad consiste en elegir un método, probabilistico o no probabilistico, para establecer el criterio mediante
el cual se elegiran los sujetos u objetos de estudio (Fisher et al., 1996) para considerar una porcion de una
poblacién o universo que sea representativa (Kerlinger et al., 2002).

Seleccionar una
técnica de muestreo

Hernandez et al. (2003) establecen que la recoleccion de datos implica tres actividades estrechamente vinculadas
entre si: a) seleccionar un instrumento de entre los disponibles o desarrollar uno que sea valido y confiable, b)
aplicar el instrumento, es decir, obtener las observaciones y mediciones de las variables que son de interés para el
estudio (medir variables) y c) preparar las mediciones obtenidas para que puedan analizarse correctamente
(codificacion de los datos). El instrumento de recoleccion de datos debe considerar el tipo de estudio al que
pertenece la investigacion (Rivas, 2004).

Elaborar un
instrumento de
recoleccion de datos

El objetivo del instrumento de recoleccidn de datos es encontrar la manera de obtener un nimero que mida cada
variable estudiada, y éste debe conseguirse de forma consistente, valida y confiable. La forma de llegar al mismo
es mediante el empleo de escalas de medicion que permitan dicho proposito (Sierra, 1986). La evaluacion del
instrumento debe asegurar su validez, que éste mida lo que se supone que debe medir, y su confiabilidad, grado
en que el instrumento produce resultados consistentes y coherentes cuando su aplicacion repetida al mismo
sujeto u objeto produce resultados iguales (Kerlinger et al ., 2002).

Evaluar el
instrumento de
recoleccion de datos

Aplicar el
instrumento de
recoleccion de datos

La aplicacién del instrumento de recoleccién de datos implica obtener las observaciones y mediciones de las
variables que son de interés para el estudio (Hernandez et al., 2003).

Fuente: Sierra (1986); Rivas (2004); Fisher et al. (1996); Kerlinger et al. (2002), y Herndndez et al. (2003).
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Tabla 8. Parte Il. Metodologia de la investigacion

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

Clasificar los datos

Este apartado tiene por objeto agrupar los datos recolectados referentes al objeto de estudio, su disposicion y
presentacion conjunta y ordenada de las sumas o totales obtenidos en la tabulacion de los datos, referentes a las
categorias o dimensiones de una variable o de varias relacionadas entre si. Su objetivo es reflejar, previa su
diferenciacion, la dimensidn colectiva de los datos recabados en la observacion y con ello poner de manifiesto las
uniformidades, semejanzas y diferencias de los fendomenos observados mediante la sistematizacion de los
resultados al ofrecer una vision numérica, sintética y global del fenomeno estudiado y de las relaciones entre sus
distintos aspectos (Sierra, 1986).

Analizar los datos

Una vez que los datos han sido clasificados y ordenados, éstos precisan ser analizados, es decir, estudiados en
sus distintos elementos y aspectos, a fin de establecer las consecuencias que se pueden deducir de ellos respecto
a la finalidad de la investigacion y a la hipotesis que se pretende contrastar. El andlisis de datos busca hacer
explicitas las propiedades, notas y rasgos de todo tipo con relacion a las variables estudiadas (Sierra, 1986).

Interpretar los
resultados

En esta seccion corresponde determinar la significacion y alcance cientificos de las propiedades, notas y rasgos de
las variables estudiadas mediante el andlisis de datos (Sierra, 1986).

Llevar a efecto la
prueba de hipdtesis

Desde el punto de vista estadistico una hipdtesis es una proposicion no probada que tentativamente explica
ciertos hechos o un fenomeno. El proceso con el que se prueba una hipdtesis requiere de la comprension de tres
conceptos: hipdtesis nula, hipdtesis alternativa y nivel de significancia. La hipotesis nula es una declaracion del
status quo. Es una afirmacion conservadora y muchas veces incluye la palabra “no”. Por lo general se representa
mediante Hg.

La hipdtesis alternativa es una declaracion opuesta a la hipdtesis nula y generalmente se representa como Hs. El
nivel de significancia es el grado de confianza que tiene la estimacion de la hipdtesis. Se representa con el simbolo
a y dependera del nivel de rigurosidad de la investigacion (Rivas, 2004).

Generar conclusiones

El trabajo de investigacidn debe representar alguna aportacion gue signifique un cierto adelanto en la ciencia o en
su método o un avance en el conocimiento de la realidad gue constituye su campo propio; es donde se ponen en
relieve los argumentos adecuados, sintética y sistematicamente, lo que la investigacion suponga de novedad y las
aportaciones tedricas y practicas que implica (Sierra, 1986), v las respuestas a la pregunta de investigacion,
hipdtesis y objetivos (Rivas, 2004).

En esta seccion se exponen las futuras lineas de investigacion que se aconseja considerar en investigaciones

Establecer . . . . o
B posteriores, asi como sugerencias y consejos resultantes del proceso de investigacion con base en los resultados
recomendaciones . .
obtenidos (Rivas, 2004).
Elaborar la En este apartado se incluyen y presentan en orden alfabético las referencias consultadas empleando un estilo
bibliografia especifico para la escritura cientifica (siendo el estilo (APA) American Psychology Association el mas usado en las

ciencias sociales) (Rivas, 2004).

Integrar los anexos

Espacio para incluir, entre otros elementos, la matriz metodolégica o de congruencia, el cuestionario, el
instrumento de recoleccion de datos o la guia de entrevista, la relacion de empresas encuestadas y cualesquier
documento que el investigador considere relevante presentar para clarificar o enriquecer su trabajo de
investigacidn (Rivas, 2004).

Fuente: Sierra (1986), y Rivas (2004).

Alcances y limitaciones

Esta investigacién persigue la identificacién de las variables que inciden en la generacién de un plan

estratégico para potenciar

la internacionalizacion de la cerveza artesanal, elaborada por
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microproductores del estado de Michoacan de Ocampo, México, con la finalidad de consolidar su
efectivo posicionamiento, asociarlas, e identificar el grado de correlacién existente entre éstas, en un

contexto de tiempo y espacio especifico.

Con respecto a las limitantes potenciales puede mencionarse que en lo referente a la obtencién de los
datos cualitativos debe considerarse, como aspecto relevante, el nivel de conocimiento, experiencia y
disposicion de las personas encuestadas al momento de compartir la informacion relevante para la

investigacion.

Sierra (1986) sefiala que los disefios seccionales no experimentales no contemplan diversidad de
observaciones, ni de grupos, ni tampoco variables experimentales; quedan limitados a una sola
observacién de un solo grupo en solo momento del tiempo. Por eso son los disefios mas simples
posibles. A pesar de su simplicidad o, quizas por ella misma, esta clase de disefio es la mas frecuente
en las investigaciones sociales. Emplea técnicas de recoleccion de datos basadas en la observacion
directa, participante o no, en la encuesta y en el analisis de documentos. Estos disefios tienen la
ventaja que se basan en la observacion de los objetos y/o sujetos de investigacion tal como existen en
la realidad, sin intervenir en ellos o manipularlos. Esta ventaja implica también su limitacién, pues
mediante estos disefios solo se pueden estudiar los rasgos de los fendmenos pero no sus causas y

efectos.
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PARTE 2. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Capitulo 1. Marco Histoérico

1.1 Revision de la literatura

En este apartado se analiza el actual estado del arte del objeto de estudio, el que de acuerdo con
Gonzdlez (2005) permite resumir y organizar los resultados obtenidos en investigaciones en el campo
elegido, enfatiza la clasificacion de la literatura existente, y coadyuva al desarrollo de una perspectiva

del drea de estudio al facilitar la evaluacion de sus principales tendencias.

Para determinar el estado de la cuestidn, consistente en una presentacion completa, sistematica,
objetiva, imparcial, clara y abreviada de todos los principales resultados existentes en las
investigaciones afines al area de estudio, para identificar las vias de busqueda que han sido abiertas,
hasta el presente, y para el futuro de la investigacion (Zubizarreta, 1986), se efectud una revisiéon de la

literatura basada en veinticuatro investigaciones.

Los estudios, que abordan la internacionalizacion de la firma, analizados para conformar la presente
seccion corresponden a las investigaciones efectuadas por Johanson et al. (1975); Anderson et al.
(1987); Brouthers et al. (2003); Ahmed et al. (2004); Garcia-Canal (2004); Calle et al. (2005); Julian et
al. (2005); OECD (2006); OECD-APEC (2007); Ruzzier et al. (2007); Garcia (2008); OECD (2009); Keupp
et al. (2009); Santos-Alvarez et al. (2009); Cambra et al. (2010); Kaarna (2010); Paunovié et al. (2010);
Schweizer et al. (2010); Fernandez-Méndez et al. (2011); Al-Hyari et al. (2012); Garcia-Canal et al.
(2012); Al-Aali et al. (2013); Escandén-Barbosa et al. (2013), y Romero et al. (2013).

La informacién, correspondiente a autor(es), afio de publicacién, objetivo(s), variable(s)
considerada(s), metodologia empleada y conclusiones de las investigaciones analizadas, sirve para
establecer el fundamento de las variables, la metodologia a emplear, y el drea en que este estudio

puede realizar aportes.

En la tabla 9, partes |, Il y lll, contenidas en las siguientes paginas, se presenta la literatura revisada.
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Tabla 9. Parte |. Literatura revisada
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1.2 Teorias del comercio internacional

Antes de que un pais decida incursionar en el comercio internacional, alguien o algo deben catalizar el
inicio de la estrategia para proyectar su comercio mas alla de sus fronteras nacionales. La intencidn de
una nacién de comerciar internacionalmente se ve influenciada por las oportunidades internas y/o
externas, las cuales pueden operar de manera conjunta o separada. Estas oportunidades se
considerardan como estimulos sélo si el pais cuenta con los recursos requeridos para aprovecharlas vy,

mas importante aun, si cuenta con los medios estratégicos para identificarlas.

Existen una gran cantidad de motivos por los cuales una nacidn estaria interesada en comerciar sus
bienes a escala internacional, sin embargo se reconocen dos motivos basicos para hacerlo: proactivo y
reactivo. En la perspectiva proactiva se reconoce que el pais esta influenciado internamente para
llevar a efecto el comercio internacional de sus bienes. Puede tratarse del interés de explotar ideas
y/o competencias Unicas, o aprovechar las oportunidades presentes en mercados extranjeros, por
ejemplo. Desde esta perspectiva, la iniciativa esta caracterizada por el deseo, unidad, entusiasmo,
compromiso con el mercado y la motivacion para comerciar internacionalmente, ya que conoce su
mercado local e internacional. Los motivos reactivos, por otro lado, explican que las naciones pueden
actuar de forma pasiva ante la competencia proveniente de los mercados locales y/o extranjeros vy,
llegado el momento, responder tanto a la presion interna como externa. Desde esta perspectiva, el
pais que decide comerciar internacionalmente, generalmente suele hacerlo como una estrategia para

asegurar su bienestar.

Independientemente de cudl sea la razén que motiva a las naciones a involucrarse en el comercio
internacional, éstas deben conocer y dominar los conceptos y preceptos basicos de las teorias en que

se fundamenta.

Stanton et al. (2007) seialan que el comercio internacional es un fenémeno que conlleva hondas
implicaciones econdmicas, politicas, sociales, culturales y tecnolégicas. Esto se debe, como sefialan
Daniels et al. (2013), a que el comercio de bienes tangibles e intangibles y el movimiento de los
factores de produccidon, son elementos mediante los cuales los paises estdn unidos

internacionalmente. Por ello, las naciones deben responder a los cuestionamientos de qué, cuanto y
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con qué paises comerciar, considerando qué pueden producir de manera eficiente y si pueden
mejorar, y como hacerlo, su competitividad al aumentar la calidad y cantidad del capital, la
competencia técnica y las habilidades de los trabajadores. Para dar respuesta a los cuestionamientos

planteados conviene considerar las principales teorias del comercio internacional (ver tabla 10).

Tabla 10. Principales teorias del comercio internacional

PRINCIPALES TEORIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

ENFOQUE TEORIA

Mercantilismo

Intervencionista o Prescriptivo
Neomercantilismo

Ventaja absoluta

Laissez-faire o Libre comercio
Ventaja comparativa

Tamaiio del pais

Patrones de comercio Proporciones de los factores

Similitud de pais

Ciclo de vida del producto (CVP) de Vernon

Dinamica de la competitividad comercial
Diamante de Porter de la ventaja competitiva nacional

Movilidad de factores Teoria de la movilidad de los factores

Adaptado de Daniels et al., 2013.

Los paises establecen objetivos econdmicos y politicos, incluidos los de comercio exterior, para lograr
determinados resultados. Las politicas establecidas determinan qué paises pueden elaborar
determinados productos de manera mas eficiente, y si es conveniente permitir la importacidon que
competira contra sus bienes y servicios locales. Ante la situacién descrita, algunas naciones optan por
una perspectiva intervencionista o prescriptiva (mercantilismo, neomercantilismo) en donde el
gobierno interviene en el comercio internacional, mientras otras prefieren un enfoque laissez-faire o
de libre comercio (ventaja absoluta o ventaja comparativa) en donde las fuerzas del mercado (mano
invisible) determinan las relaciones comerciales, y los gobiernos no intervienen ni afectan

directamente el comercio internacional.
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1.2.1 Mercantilismo

Daniels et al. (2013) sefialan que desde la perspectiva mercantilista la riqueza de un pais se mide por
la cantidad de tesoro que posee, representado éste por sus reservas monetarias en oro y plata. De
acuerdo con esta teoria, que sustentd las bases de la economia de 1,500 a 1,800 d.C.
aproximadamente, los paises deben exportar mas de lo que importan y, de tener éxito, deben recibir
oro de los paises con déficits. Los estados-nacidn emergieron durante este periodo, y el oro
empoderd a los gobiernos centrales para conformar ejércitos e invertir en instituciones nacionales a
fin de consolidar las primeras lealtades de la gente hacia las nuevas naciones. Para exportar mas de lo
gue importaban, mediante el empleo de politicas publicas, los gobiernos restringieron las
importaciones y subsidiaron la produccién nacional, la que de otra manera no podia competir en los

mercados internos o de exportacion.

Como la influencia del mercantilismo se debilité después de 1,800 d.C., los gobiernos de las potencias
coloniales rara vez intentaron limitar directamente el desarrollo de las capacidades industriales

dentro de sus colonias.

De la era mercantilista se ha conservado alguna terminologia, V.g. una balanza comercial favorable, o
superdvit comercial, aun indica que un pais esta exportando mas de lo que importa. Una balanza
comercial desfavorable, o déficit comercial, indica lo opuesto. En la actualidad se considera que
algunos de estos términos no son necesariamente apropiados, mds al considerar que la palabra
favorable implica beneficio y la palabra desfavorable estd relacionada con desventaja. De hecho, no
es necesariamente benéfico experimentar un superdvit comercial, ni es necesariamente perjudicial

atravesar por un déficit comercial.

Considérese que un pais con una balanza comercial favorable esta, durante el tiempo que lo esté,
abasteciendo a las personas de paises extranjeros con mas de lo que recibe de esos paises, mientras
gue un periodo de déficit puede representar que un pais esta recibiendo de un pais extranjero mas de
lo que le aporta. Mientras que en el periodo mercantilista las diferencias se saldaban mediante una
transferencia de oro, en la actualidad se hace al otorgar crédito a un pais con déficit para sostener su

moneda o mediante inversiones denominadas en esa moneda.
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1.2.2 Neomercantilismo

El término neomercantilismo describe el enfoque de los paises que intentan producir con excedentes,
y mantener balanzas comerciales favorables, para lograr un objetivo social y econémico. Un pais
puede intentar lograr el pleno empleo al establecer politicas econdmicas que estimulen a sus
compaiiias a producir en exceso, en relaciéon a su demanda local, para comercializar el excedente o
superavit al exterior, o puede intentar aplicar influencia politica en un drea al enviarle mas mercancia
de la que recibe de ese lugar, tal como una ayuda otorgada por el gobierno o préstamos a un
gobierno extranjero para usarse en la adquisicion de la producciéon excedente del pais otorgante

(Daniels et al., 2013).

1.2.3 Ventaja absoluta
De acuerdo con Charles (2004) en 1776 Adam Smith cuestiond los supuestos del mercantilismo al
establecer que la riqueza real de un pais consiste en los bienes y servicios disponibles para sus

ciudadanos, mas que por sus pertenencias de oro y plata.

La teoria de la ventaja absoluta sostiene que diferentes paises producen los mismos bienes de forma
mas eficiente que otros, y cuestiona por qué los ciudadanos de cualquier pais deben comparar bienes
producidos internamente cuando pueden adquirirlos mds baratos en el exterior. Smith razoné que si
el comercio estuviera restringido un pais se especializaria en la produccién de los bienes que le
otorgaran una ventaja competitiva, y sus recursos se canalizarian hacia las industrias mas eficientes
debido a que no podrian competir en las ineficientes. A través de la especializacion resultante las
empresas aumentarian su eficiencia, porque la mano de obra repetiria las mismas tareas, no perderia
tiempo en el cambio de produccion de un tipo de producto a otro, y las jornadas largas de trabajo
proporcionarian incentivos para desarrollar métodos de trabajo mas efectivos. De esta manera el pais

podria entonces usar su excedente de produccidn especializada para importar bienes y servicios.

De manera complementaria, Smith consideré que el mercado determinaria los productos en que debe
especializarse una nacidn, pero pensaba que la ventaja de un pais seria natural o adquirida. La ventaja
natural de un pais, en cuanto a la generacién de un producto o servicio, proviene de sus condiciones

climaticas, del acceso a ciertos recursos naturales, y de la disponibilidad de cierta mano de obra. La
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ventaja adquirida de un pais se basa en su competitividad para producir bienes sobre una base
tecnoldgica de proceso, produccidn eficiente de productos homogéneos; o de producto, produccién

de bienes unicos o facilmente distinguibles.

1.2.4 Ventaja comparativa

En 1817, David Ricardo concentrd su atencion en identificar qué ocurria cuando un pais puede
producir todos los productos en una situacion de ventaja absoluta. La teoria resultante, denominada
de la ventaja comparativa, establece que incluso asi pueden obtenerse ganancias por la eficiencia del
comercio global si un pais se especializa en lo que puede producir de modo mas eficiente, sin
importar si otros paises pueden producir o no los mismos bienes mas eficientemente. Las ganancias a
partir del comercio se obtendran incluso en el caso de un pais que tenga la ventaja absoluta en todos
los productos que elabora, debido a que el pais necesariamente debe renunciar a la produccion que
lleva a efecto de manera menos eficiente para especializarse en aquélla en que es mas eficiente

(Charles, 2004).

Las teorias de ventaja absoluta y ventaja comparativa estan basadas en el aumento de la produccién y
el comercio a través de la especializacién, pero no contemplan patrones de comercio como la
cantidad, la composicidn del producto, o los patrones que un pais tendria si sigue una politica de libre
comercio. Las teorias que ayudan a explicar los patrones del comercio internacional, cudnto
dependen los paises del comercio, con qué productos comercian y con quiénes lo hacen, incluyen las

teorias de tamafio del pais, proporciones del factor, y similitud del pais.

1.2.5 Tamaiio del pais

Daniels et al. (2013) destacan que la teoria del tamafio pais establece que los paises grandes difieren
en varias formas de los paises pequeios. Los paises grandes dependen menos del comercio que los
pequefios, porque cuentan con una extension territorial mayor y recursos naturales que los hacen
mas autosuficientes. En consecuencia, la mayoria de los paises grandes generalmente importan
menos de lo que representan sus necesidades de consumo y exportan menos de su produccién total,

gue las naciones pequenas.
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La distancia de los mercados extranjeros afecta a los paises grandes y pequefios de forma diferente.
Los paises grandes regularmente incurren en mayores costos de transporte para efectuar el comercio
exterior que las naciones pequefas. Mientras mayor sea la distancia mas elevados serdn los costos de
transporte, mas prolongado el tiempo de inventario, mayor la inseguridad e informalidad de entrega
oportuna del producto. Los paises también pueden ser comparados por su tamano econémico. Las
naciones desarrolladas producen mas y pueden vender mas, local e internacionalmente, razén por la
gue los ingresos de sus habitantes son altos y la gente puede comprar mas, tanto en los mercados

domeésticos como extranjeros.

La mayor cantidad de exportaciones e importaciones, a nivel mundial, son llevadas a efecto por paises
desarrollados con otros paises desarrollados y, al mismo tiempo, una parte del comercio de los paises
en desarrollo es con otros paises en desarrollo. Cuando las naciones en desarrollo comercian con
paises desarrollados, generalmente exportan productos que requieren de mano de obra intensiva y

bienes primarios, e importan productos tecnolégicamente avanzados.

1.2.6 Proporciones de los factores

Heckscher & Ohlin desarrollaron la teoria de las proporciones de los factores, manteniendo que las
diferencias en las dotaciones de mano de obra de los paises, en comparacién con las dotaciones de
tierra o capital, explican las diferencias en el costo de los factores de produccion. Si la mano de obra
en un pais fuera abundante en comparacién con la tierra y el capital, los costos de mano de obra
serian bajos en relacién con los costos de la tierra y el capital; si ésta es escasa, sus costos serian altos.
Estos costos relativos de los factores conducirian a las naciones a sobresalir en la produccién y
exportacion de productos que usaran sus abundantes, y por lo tanto mas baratos, factores de

produccion (Daniels et al., 2013).

1.2.7 Similitud del pais

La mayor parte del comercio que se lleva a cabo entre los paises desarrollados puede ser explicado
por la teoria de la similitud del pais. Esta teoria sostiene que las companias crean nuevos productos
en respuesta a las condiciones de mercado existentes en su contexto local, y después fijan su atencién

en los mercados con similares caracteristicas y niveles econdmicos para comercializarlos. Los paises
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desarrollados comercian principalmente entre ellos porque producen, y consumen, mds mediante
innovaciones tecnoldgicas capaces de generar bienes altamente diferenciados. Esta teoria también
sefiala que en los patrones de comercio tienen gran influencia factores como la similitud cultural, las

relaciones politicas entre los paises y la distancia geografica (Daniels et al., 2013).

Las teorias del comercio internacional que consideran la dindmica de la competitividad comercial de
los paises para productos particulares, del ciclo de vida del producto (CVP) y el diamante de la ventaja
competitiva nacional, ayudan a explicar cémo los paises se desarrollan, mantienen y pierden sus

ventajas competitivas.

1.2.8 Ciclo de vida del producto de Vernon (CVP)
La teoria del ciclo de vida del producto (CVP), desarrollada por Vernon, estipula que la ubicacién de
produccion de ciertos bienes cambia segun su ciclo de vida. Este ciclo se conforma de cuatro etapas:

introduccion, crecimiento, madurez y declive (Daniels et al., 2013).

Etapa de introduccién. Las empresas desarrollan nuevos productos principalmente para satisfacer
necesidades manifiestas en su entorno local. La tecnologia innovada y los nuevos métodos de
produccién resultantes, generalmente originados en los paises desarrollados, dan como resultado
nuevos productos. Una vez que la compafiia ha creado un nuevo producto, éste puede tedricamente
ser producido en cualquier lugar del mundo. Sin embargo en la practica, la etapa de produccidn
temprana o etapa introductoria generalmente ocurre en una ubicacion local para que la firma pueda
obtener retroalimentacion rapida del mercado, ahorrar en costos de transporte, explotar la mano de
obra calificada en produccion no estandarizada e intensiva, y trasladar parte de los elevados costos de
produccién a los consumidores, quienes no estan dispuestos a esperar posibles reducciones futuras
del precio. Cualquier venta de exportacion es principalmente a otro pais desarrollado, debido al poder

adquisitivo de sus habitantes.

Etapa de crecimiento. El crecimiento de las ventas atrae a los competidores al mercado,
particularmente en otros paises desarrollados que tienden a diferenciar el producto, e incentiva a la

firma creadora del nuevo bien a invertir en el desarrollo de tecnologias de proceso. El pais de
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produccidn original aumentara sus exportaciones, especialmente hacia paises en desarrollo, pero

perderd ciertos mercados de exportacidn en los cuales ya se esta produciendo el bien localmente.

Etapa de madurez. En esta etapa la demanda mundial comienza a nivelarse, aunque puede estar
creciendo en algunos paises y declinando en otros. Tipicamente se presenta una reorganizacién de
productores, una produccion mas estandarizada, y una creciente importancia del precio como
estrategia competitiva. La produccion intensiva reduce el costo de produccién, creando incluso mas
demanda en las economias en desarrollo. Debido a que los mercados y las tecnologias se extendieron,
el pais innovador no dispone mdas de una ventaja de produccién, lo que le puede incentivar para
desplazar la produccién hacia economias en desarrollo donde puede emplear en forma eficiente
mano de obra mas barata y producir de manera estandarizada. Las exportaciones del pais innovador

disminuyen conforme la produccién extranjera lo desplaza.

Etapa de declive. Cuando un producto se encuentra en la etapa de declive, los factores que se
presentan en la etapa de madurez contintan en evolucién. Los mercados de los paises desarrollados
declinan mas rapidamente que los de las economias en desarrollo porque los clientes que poseen
mayor poder adquisitivo demandan mas productos nuevos. Para ese momento, los factores de costo
y mercado han generado que casi toda la produccién esté en las economias en desarrollo que
exportan hacia mercados de nichos pequefios o en declive en el mundo desarrollado, lo que significa

que el pais donde surgié primero la innovacion, y de ahi fue exportada, se convierte en el importador.

La teoria del ciclo de vida del producto (CVP) sostiene que la ubicacién de las instalaciones de
produccién que sirven a los mercados mundiales cambia mientras el producto recorre su ciclo de vida,
sin embargo se reconoce en la realidad que no todos los productos se ajustan a la dinamica
establecida por esta teoria. Existen algunos tipos de productos para los cuales las ubicaciones de
produccién no cambian debido a sus altos costos de transporte, su vida extremadamente corta, su
lujo inherente, su diferenciacion y sus requerimientos de mano de obra técnica especializada.
Ademas, sin importar el producto, es estrategia de algunas firmas introducir sus nuevos productos de
manera simultdnea en sus mercados locales e internacionales. Estas firmas operan sobre la base del

desarrollo de productos y servicios para segmentos identificados del mercado mundial. Al hacer esto,
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eliminan demoras en la difusion de sus bienes y elijen una ubicacion de produccién inicial, la cual
puede o no estar en el mercado local de la compaiiia innovadora, para minimizar los costos de servir a

los mercados de multiples paises.

1.2.9 Diamante de Porter de la ventaja competitiva nacional

Daniels et al. (2013) destacan que el diamante de la ventaja competitiva nacional de Porter es una
teoria que muestra cuatro caracteristicas importantes para desarrollar y mantener la superioridad
competitiva: condiciones de la demanda; condiciones del factor; industrias de apoyo y otras

relacionadas; y estrategia de la compaiiia, estructura y rivalidad (ver figura 1).

Figura 1. Diamante de Porter de la competitividad nacional

Condiciones de la demanda: ¢Es probable que los
cansumidares compren le que podemos producir
cen las cendicicnes del factor presentes y al precic
que pedemaes entregarles?

ICondiciones del factor: iScn suficientes las
cantidades y cemhbinacicnes de calidad de la manc
de chra, capital y materia prima dispcnible a
precios aceptables? 4mmmmm Desarrollo

Industrias de apoyo y otras relacionadas:
¢ Pademas externalizar la praduccién de suficientes
componentes vy servicios  para  permitirnos
concentrar nuestros esfuerzos schre lo que

\/ podemaes hacer mejor?

/ Estrategias de la compaiia, estructura y rivalidad:
élas condicicnes competitivas v nuestras
reacciones nos permitirdn  evelucionar  las| 4. Sustentabilidad
ocperaciones para mantener y mejorar nuestra
posicién en el mercado?

Fuente: Daniels et al., 2013.

La existencia de cuatro condiciones favorables no garantiza que se desarrollara una industria en un
escenario local dado. Los empresarios pueden encontrarse con condiciones favorables para muchas

lineas de negocios diferentes. De hecho, la teoria de la ventaja comparativa sostiene que las
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limitaciones de recursos pueden causar que las compafias de un pais eviten competir en algunas
industrias a pesar de tener una ventaja absoluta. Ademas, la teoria se fundamentd originalmente en

un entorno mas local, y menos global.

1.2.10 Teoria de la movilidad de los factores

Conforme la cantidad y calidad de las condiciones de los factores, tierra, personas, capital y
tecnologia, de los paises cambian, sus capacidades relativas también lo hacen. Estos cambios son
importantes para comprender y predecir modificaciones en la produccién de exportacidon y las
ubicaciones de los mercados de importacién. La movilidad del capital, de la tecnologia y de las
personas afecta el comercio y las posiciones competitivas relativas de las naciones. La teoria de la
movilidad de los patrones de comercio se enfoca en determinar por qué se desplazan los factores de
produccion, en los efectos de ese desplazamiento sobre la transformacion de las dotaciones de
factores, y en el impacto de la movilidad de los factores internacionales, especialmente las personas,

en el comercio mundial (Daniels et al., 2013).

El capital es el factor de producciéon mas mavil en el plano internacional debido al bajo costo relativo
de las tecnologias de la informacién y la comunicacidn. Las naciones, firmas e individuos lo movilizan
buscando obtener mayores rendimientos con menos riesgos al ahorrar, vender o comprar activos,
bonos y acciones, efectuar o recibir préstamos, obtener beneficios con los tipos de cambio, transferir

fondos para manutencion y enviar donaciones, entre otros.

Las personas constituyen factores con menor movilidad que el capital porque generalmente su
desplazo requiere de mayores costos econdmicos y personales. Si el desplazamiento es legal, deben
obtener papeles de migracién, aprender otro idioma y ajustarse a una cultura diferente a la propia.
Esta teoria no contempla la movilidad temporal del factor, personas que visitan paises extranjeros
para vacacionar o estudiar, se interesa por las personas que suelen movilizarse a naciones extranjeras
de manera mas bien permanente por razones econdmicas, politicas y religiosas, entre otras, para
laborar alli. Cuando las personas educadas se mueven hacia el exterior (fuga de cerebros), la dotacidn

de factores de pais se ve disminuida.
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1.3 Negocios internacionales

Lerma et al. (2010) establecen que los negocios internacionales incluyen todas las acciones que
involucren intercambio y movilidad de factores, entre los que se incluyen capital, tecnologia vy
personas, llevadas a efecto por un pais o una firma con una o mas naciones extranjeras para que los
participantes obtengan beneficios particulares. Entre las actividades incluidas en los negocios
internacionales se encuentran el comercio internacional, las inversiones internacionales directas e
indirectas, la subcontratacidon o outsourcing internacional, el franquiciamiento internacional, y el

turismo internacional (ver figura 2).

Figura 2. Elementos componentes de los negocios internacionales

. IMPORTACIGN
EXPORTACION L . .
. . Adquisicion de bienes {tangibles y/o
Verita de bienes {tangibles y/o . .
. _ L . intangibles) a proveedores
intangibles) originarios de un pais a L , ,
originarios de un pais, o paises,

clientes situados cn otrofs] pais{cs). distinto a la del comprador

COMERCIO INTERNACIONAL

TURISMO INTERNACIONAL
Se conforma de todas las acciones
implementadas por un pais para
atraer personas {turistas) y

proporcionales servicios de a "
. . SUBCONTRATACION O DUTSOURCING
recreacion, trarlsporte ¥ h(_)speda]e h} INTERNACIONAL
determinados precios. Pricticacn donde un contratante apera
NEGOCIOS enun pais, o paises, diferente al suyo
INTERNACIONALES parautilizar instalaciones propias e ajenas
FRANQUICIAMIENTO INTERNACIONAL para efectuar una o varios procesas de
Consiste en la venta a renta de know how praduccian can el oh; etiva de aprevechar
arganizacional para reproducir las ventajas gue proparciona esa nacidn.
un formateo de negacics en otra nacién, o L
naciones, diferente a la del franquiciante,
quien otorga nombre, marca e imagen al
franguiciatario para gque cpere con
incrementadas prababilidades de éxito.
INVERSIONES
INTERNACIONALES
INDIRECTAS
DIRECTAS Erogaciones destinadas a lucrar mediante
Erogaciones destinadas 2 la F la adquisicién y venta de diversos
adquisicion o construccion de instrumentos bursatiles de renta fija o
activos fijos, instalaciones y plantas variahle come bhonos, certificades de
productivas en un pais, o paises, depésito, ohligaciones y acciones, entre
diferente al del inversor. atras, en un ;:lal’sf o paises, diferente al del
inversor.

Fuente: Adaptado de Lerma et al., 2010.
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1.4 Teorias de la internacionalizacion de la firma
Las teorias del comercio internacional emplean una perspectiva macroecondmica para tratar de
identificar las respuestas a los cuestionamientos de por qué y como las naciones llevan a efecto

intercambios comerciales.

Desde una perspectiva mds especifica, la empresa interesada en incursionar en los negocios
internacionales debe identificar patrones, modelos o procesos que le sean utiles para lograr su
internacionalizacién exitosa, razén por la que conviene considerar las principales teorias de la

internacionalizacién de la firma (ver tabla 11).

Tabla 11. Principales teorias de la internacionalizacion de la firma

PRINCIPALES TEORIAS DE LA INTERNACIONALIZACION DE LA FIRMA

ENFOQUE PERSPECTIVA AUTOR(ES)

Buckley et al. (1976, 1993); Buckley (1989); Hennart (1982, 1986); Teece

Teoria de la Internalizacion
(1986); Rugman (1981, 1986).

Teece (1986); Gilroy (1993); Williamson (1975, 1996, 1999, 2008); Demsetz

MODELOS ECONOMICOS DE Teoria de los Costos de Transaccion [(1996); Coase (1937); Rumelt et al., (1991); Tepexpa (2011); Chaihuaque

LA INTERNACIONALIZACION (2009).
Paradigma Ecléctico de Dunning Dunning (1979, 1980, 1981, 1988, 1995, 1997).
. .. |n 1976); McDougall et al. (1994); C 1971); Ohlin (1933);
Teoria de la Ventaja Monopolistica .ymer ( ) cDougall et al. { i Caves { ) in )
Kindleberger (1969).
Modelo de Internacionalizacién de Johanson et al. (1977, 1990); Bloodgood et al. (1996); Korhonen (1999);
Penrose (1959); Andersen (1993); Ahokangas (1998); lohanson et al.
Uppsala (Modelo U) . .
(1975); Wiedersheim-Paul et al. (1978).
INTERNACIONALIZACION . Rogers (1962); Gankema et al. (2000); Leonidou et al. (1996); Bilkey et al.
Modelo relacionado con la . .
DESDE UNA PERSPECTIVA DE Innovacién (Modelo 1) (1977); Cavusgil (1980); Reid (1981); Andersen (1993); Andersson (2000);
PROCESO Miesenbock (1988); Lee et al. (1978); Czinkota (1982).

Johanson et al. (1993); McAuley (1999); Johanson et al. (1977, 1990, 1993);
Modelo basado en Redes Buckley et al. (1993); Andersen (1993); Davidsson et al. (2003); Hoang et al.
(2003); Holmlund et al. (1998).

Andrews (1971); Chandler (1962); Foss et al. (1995); Montgomery et al.
(1997); Barney (1991); Peteraf (1993); Wernerfelt (1997); Mahoney et al.
(1997); Grant (1991).

INTERNACIONALIZACION DESDE UNA PERSPECTIVA BASADA EN
RECURSOS

Vahlne et al. (1993); Reid (1981, 1983); Turnbull (1988); Andersson (2000);
Miesenbock (1988); McDougall et al. (1994, 2000a, 2000b); Antoncic et al.
INTERNACIONALIZACION DESDE LA PERSPECTIVA DEL (2000); Alvarez et al. (2001); Rangone (1999); Hitt et al. (2001); Schumpeter
EMPRENDEDURISMO INTERNACIONAL (1934); Barney et al. (2001); Barney (1991); Foss et al. (1995); Hitt et al.
(2001); Kaarna (2010); Keupp et al. (2009); Langlois (1995); Melén et al.
(2009); OECD (2000); Ruzzier et al. (2006); Shrader et al. (1997, 2000).

Fuente: Elaboracion propia.
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1.4.1 Internacionalizacion desde una perspectiva econémica

Mitgwe (2006) establece que los aportes conceptuales de Smith y Ricardo sentaron las bases de la
teoria clasica del comercio internacional. EI comienzo de la investigacion referente a la
internacionalizacién, a finales de 1950, se concentré en las grandes empresas multinacionales y sus
actividades internacionales. A este enfoque se le denomind la perspectiva econdmica de la
internacionalizacién, lo que dio lugar a una gran cantidad de datos tedricos y empiricos. En las
décadas de 1970 y 1980 la economia agrupd un conjunto de teorias que describen el proceso de la
internacionalizacién desde una perspectiva puramente basada en procesos racionales en la toma de
decisiones y en el comportamiento empresarial, en los costos y en las ventajas econdmicas de la
misma. Estos modelos tenian como finalidad ultima explicar las razones por las cuales las empresas
pueden lograr una expansién internacional, las condiciones bajo las cuales se podrian determinar las
decisiones de localizacidon éptima de las instalaciones de produccidn, y la existencia de la empresa

multinacional (EM).

La economia ha aportado algunos de los enfoques mas relevantes empleados por la Teoria de la
Firma, y a partir de ella se han formulado teorias que han contribuido al entendimiento de las
empresas y su rol en los mercados, ademas del comportamiento de los individuos dentro de la firma
de manera mas detallada y prolija que la proporcionada por la concepcion econdmica-neocldsica. Por
su parte, la teoria organizacional ha nutrido el desarrollo del pensamiento econdmico en sus
vertientes industriales y organizacionales, asi como el entendimiento de la conducta humana bajo
determinadas circunstancias. En consecuencia, la teoria organizacional y la rama organizacional de la
economia concurren en la busqueda del entendimiento de la empresa y el mercado, y coinciden en
resaltar aspectos como la consecucion eficiente de los objetivos organizacionales y las relaciones

sociales que se llevan a cabo en las organizaciones mismas (Chaihuaque, 2009).

Algunas de las teorias formuladas desde la perspectiva econdmica de la internacionalizacién de la
firma constituyen los enfoques dominantes en la investigacién sobre las grandes empresas
multinacionales (EM o MNE) y su consideracion es relevante porque algunos de sus fundamentos

pueden ser aprovechados por las MIPYMES o MSME's).
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1.4.1.1 Teoria de la internalizacién

La teoria de la internalizacién (Buckley et al., 1976) centra su estudio en los procesos internos de
transferencia de informacién en las firmas y toma en consideracion la nocidén de que éstas aspiran a
desarrollar sus propios mercados internos cuando las transacciones puedan llevarse a efecto a un
menor costo dentro de la empresa y continuaran hasta que los beneficios y los costos de una mayor

internalizacion se equiparen (Buckley et al., 1993a).

La teoria de la internalizacidén busca explicar por qué las transacciones, de productos intermedios de
naturaleza tangible o intangible, entre firmas estan determinadas por jerarquias, y no por las fuerzas
del mercado. Su hipdtesis basica es que las organizaciones multinacionales representan un
mecanismo alternativo al mercado para gestionar actividades de valor a través de fronteras
nacionales y que, para que las empresas se impliquen en inversiones directas en el extranjero, tienen
gue darse dos condiciones: (a) que existan ventajas de localizar las actividades en el exterior, y (b) que
el organizar estas actividades dentro de la empresa resulte mas eficiente que venderlas o cederlas a

empresas del pais extranjero en cuestion (Cardozo et al., 2007).

La internalizacion de las transacciones mas alla de las fronteras nacionales conduce a la recopilacion
de informacién y evaluacion, a través de las cuales la administracion determina el mejor enfoque de
expansion hacia el exterior para lograr la consolidacion de una empresa multinacional (EM) que
puede implicar una forma de integracion vertical generando nuevas operaciones y actividades,
anteriormente llevadas a efecto por intermediarios, especialmente cuando los mercados naturales

son imperfectos o han desaparecido.

1.4.1.2 Teoria de los costos de transaccion

Coase (1937) fue uno de los primeros economistas en cuestionar la nocién de la empresa como una
caja negra en la cual, desde la perspectiva de la economia neoclasica, ocurren procesos basicamente
tecnoldgicos que configuran una funciéon de producciéon determinada, en donde las entradas eran
transformadas en salidas de acuerdo con las leyes de la tecnologia (Mahoney, 2005). Los mercados
descritos como simples intercambios donde compradores y vendedores andnimos concurrian por un

instante para llevar a efecto la transaccién de bienes estandarizados a precios de equilibrio incité a

-63 -



Coase (1937) a sondear sistematicamente las fronteras de la firma y la organizacién interna (Rumelt et
al., 1991), y a describir a la organizacién y al mercado como modos alternativos de gobernanza, en
donde la opcién de eleccidn, de una u otro, estan principalmente influenciados por las diferencias en

los costos de transaccidn (Williamson, 1999).

Una vez que las cajas negras de la firma y de la organizacion de mercado fueron abiertas, los costos
de transaccién resultaron encontrarse en todas partes, y contrariamente al supuesto comun en la
teoria econdmica de alrededor de 1970 de que los costos de transaccién eran cero, la economia de los
costos de transaccion sostiene explicitamente que los costos de transaccidn son positivos
(Williamson, 2008). Williamson (1999) establece que las tareas dentro de las firmas pueden
organizarse en formas alternativas, cada una de ellas asociada a un mecanismo, explicito o implicito,
de contrato y apoyo. Los costos de organizar las tareas por medio de contratos son los denominados
costos de transaccion, los cuales se dividen en los de tipo ex ante y ex post, y se fundamentan en los

supuestos conductistas racionalidad limitada y oportunismo Williamson (2008).

Williamson (1996) establece los fundamentos del enfoque de costos de transaccion de la siguiente
manera: una empresa desempefia un papel en el sistema econdmico si pueden organizarse las
transacciones dentro de la empresa a un costo menor que si las mismas transacciones se realizaran a
través del mercado. El limite del tamafio de la empresa se alcanza cuando los costos de organizacion
de transacciones dentro de la empresa superan a los costos de realizacion de las mismas

transacciones a través del mercado.

Brouthers et al. (2003) sostienen que, de acuerdo con la teoria de los costos de transaccién, las
empresas seleccionaran el modo de entrada internacional que proporcione la forma mas eficiente de

gobierno.

Teece (1986) (citado en Gilroy, 1993), resalté el hecho de que a cierto nivel la teoria de la
internalizacion y la perspectiva de los costos de transaccién son una misma ya que ambos enfoques
aprecian a la firma como una respuesta al fracaso del mercado. Las firmas lucrativas internalizan

operaciones cuando al hacerlo se disminuyen los gastos de organizacion y transaccién. La diferencia
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entre ambas teorias reside en que desde la perspectiva de los costos de transaccion la unidad de

andlisis es la transaccion misma (Williamson, 1975).

1.4.1.3 Paradigma ecléctico de Dunning (Paradigma OLI)

El paradigma ecléctico o paradigma OLI (por sus siglas en inglés Ownership, Location, Internalization —
propiedad, localizacién, internalizacidn), se basa en la teoria de la internalizacidn y trata de explicar
las diferentes formas de produccién internacional, asi como la seleccién de un pais para la IED

(inversion extranjera directa) (Dunning, 1988).

La internacionalizacion de la actividad econdmica esta determinada por el logro de tres tipos de
ventajas (Dunning, 1988). En primer lugar se encuentran las ventajas de propiedad (ownership) que
son especificas de la empresa y estan en relacion con la acumulaciéon de activos intangibles,
capacidades tecnolégicas e innovaciones de productos. En segundo lugar estdn las ventajas de
localizacién (location) que se refieren a los factores institucionales y productivos presentes en una
zona geografica determinada. Estos surgen cuando es mejor combinar los productos fabricados en el
pais de origen con factores inamovibles y productos intermedios de otra ubicacién. En tercer lugar se
ubican las ventajas de llevar a efecto acciones de internalizacidn (internalization) derivadas de la
capacidad de la empresa para gestionar y coordinar las actividades internamente en la cadena de
valor anadido. Estas actividades estdn relacionadas con la integracidn de las operaciones en jerarquias

multinacionales a través de la inversion extranjera directa.

1.4.1.4 Teoria de la ventaja monopolistica

Esta teoria se fundamenta en la premisa de que las empresas multinacionales existen debido a que las
firmas poseen fuentes Unicas de superioridad sobre las empresas extranjeras en sus propios
mercados, lo que les permite el desarrollo, y la consecuente explotacién de ciertas ventajas que no

pueden ser imitadas facilmente por otras empresas.

Hymer (1976) (citado en McDougall et al., 1994) argumentd que un tipo de ventaja monopolistica es

una habilidad superior, es decir, que las empresas multinacionales tienen un conocimiento superior,
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el cual puede ser identificado bajo la forma de procesos de produccion superiores, nombres de

marcas, productos diferenciados, talento humano o tecnologia patentada.

La teoria de la ventaja monopolistica sostiene que una vez que una firma ha desarrollado este
conocimiento superior, puede explotar esta ventaja en el extranjero, practicamente sin costo
adicional sobre el de explotar esa ventaja en el mercado interno. En consecuencia, y debido a que los
empresarios locales deben pagar por el costo total de desarrollar este conocimiento, éstos quedan
imposibilitados para competir con las firmas extranjeras a pesar de sus ventajas en los mercados

locales (Caves, 1971, citado en McDougall et al., 1994).

1.4.2 Internacionalizacion desde una perspectiva de proceso
La internacionalizacion de la firma, desde una perspectiva de proceso, considera el Modelo UPPSALA
o Modelo U y el Modelo relacionado con la innovacién o Modelo I. Ambas modelos se describen a

continuacion.

1.4.2.1 Modelo Uppsala (Modelo U)

Una segunda corriente de investigacidn sobre la internacionalizacién, la cual comenzé a principios de
la década de 1970 en los paises ndrdicos, centrd su atencién en las pequefias empresas. Con base en
las caracteristicas de los objetos y sujetos de estudio, los investigadores, a los que colectivamente se
les refiere como la Escuela de Uppsala, comenzaron su propia construccién de teorias (Bloodgood et
al., 1996; Korhonen, 1999). Investigadores de Suecia y Finlandia, por el mismo tiempo, desarrollaron
modelos de internacionalizaciéon, que generalmente son conocidos como Modelos Nérdicos

(Korhonen, 1999) o Modelos de Aprendizaje (Ahokangas, 1998).

Influenciados por la teoria del comportamiento de la empresa (Cyert et. al., 1963) y la teoria del
conocimiento y el cambio en las organizaciones (Penrose, 1959), Johanson et al. (1977, 1990)
desarrollaron el modelo dinamico de internacionalizacién Uppsala, en donde la internacionalizacién
de la firma es concebida como un proceso de creciente involucramiento, o participacion,
internacional de una empresa como resultado de diferentes tipos de aprendizaje. Mediante el

modelo, Johanson et al. (1977, 1990) proponen que el conocimiento del mercado, tanto general como
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empirico, y el compromiso de los recursos de la firma (aspectos estdticos) afectan las decisiones y las
actividades de negocios (aspectos dinamicos). Los aspectos dindmicos, a su vez, aumentan el
conocimiento del mercado y estimulan aun mas el compromiso de recursos a los mercados

extranjeros en el ciclo siguiente (Andersen, 1993).

Este modelo implica que las empresas aumentan su participacién internacional de manera gradual
mediante pequefios pasos incrementales dentro de los mercados extranjeros en los que actualmente
operan. Las firmas entonces entran en nuevos mercados que presentan una mayor distancia psiquica
debido a diferencias en idioma, educacién y practicas comerciales, entre otros aspectos. Este
conocimiento acumulado, al llevar a efecto las operaciones internacionales, conduce a la
internacionalizacidn, influyendo considerablemente en las decisiones del modo de ingreso y de la

seleccion del mercado-pais (Ruzzier et al., 2006). El modelo Uppsala se presenta en la figura 3.

Figura 3. Modelo Uppsala de la internacionalizacion

Conocimiento Decisiones

del — de
—

Mercado Internacional Compromiso

Compromiso
P Actividades

con el
Actuales

Mercado Internacional

Fuente: Johanson et al., 1977.

El concepto de compromiso con el mercado internacional o exterior se compone de dos factores: la
cantidad de recursos comprometidos y el grado de compromiso. El primero, puede ser
operacionalmente considerado como el total de las inversiones requeridas, por ejemplo en términos
de marketing, organizacién y recursos humanos, entre otros, mientras que el segundo, se refiere a la

dificultad de identificar un uso alternativo de los recursos y su transferencia a esos usos alternativos.
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Los modelos nordicos de la internacionalizacién han tenido una influencia considerable en los
estudios que se centran en la internacionalizacidon de las firmas, y esfuerzos significativos se han
hecho para comprobar y afinar las ideas propuestas por éstos mas a fondo (Vida et al., 1998; Morgan
et al., 1997; Clark et al., 1997; McAuley, 1999; Peng, 2001; Eriksson et al., 2000; Knight et al., 2002;
Chetty, 1999; Glas et al., 1999).

La investigacién ha proporcionado cierto apoyo empirico para los modelos nérdicos, no obstante han
surgido algunas criticas (Chetty, 1999). El modelo de internacionalizacion de Uppsala ha sido
catalogado como determinista (Reid, 1981), ya que si las empresas se desarrollaran de acuerdo con él,

los individuos no tendrian opciones estratégicas (Andersson, 2000).

Muchas empresas actuales simplemente no siguen el patréon tradicional de internacionalizacidon
propuesto por la perspectiva de proceso, ya que algunas son internacionales desde su nacimiento y
han sido denominadas, a menudo, como nuevas empresas internacionales (McDougall, et al. 1994;
Oviatt et al., 1994, 1995), born global (Madsen et. al., 1997), y global start-ups (Oviatt et al., 1995).
Con base en lo anterior, algunos investigadores han propuesto separar la investigacion sobre la
creacion de empresas internacionales (born global y global start-ups) de la internacionalizacidn
tradicional de la pequeiia empresa. Los argumentos a favor de la separacion de estas dos lineas de
investigacion se basan, principalmente, en la especificidad del momento de la internacionalizacién

(McDougall et al., 1994).

1.4.2.2 Modelo relacionado con la innovacion (Modelo 1)

De acuerdo con Gankema et al. (2000) el término relacionado con la innovacion se deriva de la obra
de Rogers (1962) en la que cada etapa subsecuente de la internacionalizacién es considerada como
una innovacién para la empresa. El enfoque de este modelo centra su atencién, de manera exclusiva,

en el proceso de desarrollo de las exportaciones de las pequefias y medianas empresas.

Al llevar a efecto una revisién exhaustiva de los mds importantes modelos relacionados con la
innovacion (Bilkey et al., 1977; Cavusgil, 1980; Reid, 1981), Leonidou et al. (1996) identificaron que

éstos se conforman de una serie de etapas secuenciales fijas, pero que varian considerablemente
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entre ellos abarcando desde tres hasta seis fases, de entre las cuales destacaron tres etapas

genéricas: 1. previa a la exportacién; 2. de exportaciones iniciales; y, 3. de exportaciones avanzadas.

Andersen (1993) sefiald que en general los modelos son relativamente similares, y que las diferencias
tienden a identificarse en el nimero de etapas que los conforman y la terminologia empleada. Al ser
modelos orientados al comportamiento de la firma, éstos tratan tanto al factor aprendizaje individual
como al factor concerniente al de los altos directivos como aspectos cruciales para comprender el
comportamiento internacional de una firma (Andersson, 2000). Algunos investigadores consideran
gue los criterios empleados para demarcar la distincion de las etapas de los diferentes modelos,
parecen emanar de opiniones mas bien subjetivas en lugar de descubrir las diferencias intrinsecas y
significativas entre éstas. Ademas, se presta muy poca atencién al diferenciar las etapas o fases al

momento de operacionalizarlas en la practica (Miesenbock, 1988; Andersen, 1993).

Ahokangas (1998) senala que, desde el punto de vista de proceso, los modelos relacionados con la
innovacion solamente describen los procesos de cambio, pero no sus dimensiones ni los diferentes
enfoques utilizados por las empresas en el desarrollo de sus actividades. Los dos modelos, el Uppsala
y el relacionado con la Innovacién, han sido empleados para analizar pequefias empresas y grandes
firmas con el propdsito de explicar el desarrollo de la internacionalizacién y, en consecuencia, de las
actividades internacionales. La fuerza principal de estos modelos se encuentra en la atencién que
ponen, en primer lugar en la naturaleza incremental de los procesos de internacionalizacién de la
firma en términos de actividades, y en segundo lugar en términos de recursos. Estos dos factores se

consideran los bloques basicos del comportamiento de las firmas.

1.4.2.3 Modelo basado en redes

Una forma mas de analizar la internacionalizacién de una firma, desde una perspectiva basada en el
proceso, es mediante el modelo basado en redes. Este enfoque proporciona un marco adecuado para
la comprension de las empresas como actores integrados en redes empresariales (Johanson et al.,
1993; McAuley, 1999). Johanson et al. (1990), basados en el modelo de Uppsala, continuaron con el
analisis del proceso de internacionalizacion mediante la aplicacién de una perspectiva de red. La

extensién del modelo implica inversiones en redes que son nuevas para la firma, mientras que la
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penetracion significa desarrollar posiciones e incrementar los compromisos de recursos en redes en
las que la empresa ya tiene posiciones. La integracidn consiste en la coordinacion de diferentes redes
nacionales, y si las relaciones entre las empresas se conciben como una red se puede argumentar que
las empresas se internacionalizan debido a que otras empresas en su red (inter)nacional lo estan
haciendo. Dentro del sistema industrial las empresas dedicadas a la produccién, distribucién y uso de
los bienes y servicios, dependen unas de otras debido a su especializacién especifica y, con base en lo
anterior, ciertas industrias muestran mayor propensién a la internacionalizacién dada la configuracién

de la economia mundial (Buckley et al., 1993b; Andersen, 1993).

El modelo propuesto por Johanson et al. (1993) hace hincapié en el aprendizaje gradual y en el
desarrollo de conocimiento del mercado a través de la interaccidon dentro de las redes. La posicion de
una firma en particular, dentro de una red especifica, puede ser considerada desde una perspectiva
micro (empresa a empresa) y desde una perspectiva macro (empresa a red). Al combinar las
diferentes perspectivas de las redes, micro y macro, se identifican cuatro etapas dentro del proceso
de la internacionalizacion: 1. la empresa iniciadora; 2. la empresa rezagada; 3. la empresa
internacional en solitario, y 4. la empresa internacional junto con las otras empresas (ver tabla

12).

Tabla 12. Modelo de Redes de Johanson & Mattsson

GRADO DE INTERNACIONALIZACION DE LA RED

Bajo Alto
Bajo La empresa iniciadora La empresa rezagada
GRADO DE
INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA Alt La empresa internacional en La empresa internacional
0 .. .
solitario junto con las otras empresas

Fuente: Johanson et. al., 1993.
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El modelo de Johanson et al. (1993) establece que la internacionalizacion de la firma sera el resultado
de establecer y desarrollar posiciones, en relacién con sus homodlogos, en una red extranjera.
Inicialmente, la firma que pretende internacionalizarse se relacionard en una red que es
preponderantemente doméstica, y entonces desarrollara futuras relaciones de negocios con redes
gue operan en otros paises. La internacionalizacion resultard del establecimiento de relaciones con
redes en paises que son nuevos para la firma (extensién internacional), a través del desarrollo de
relaciones en esas nuevas redes (penetracion), y mediante la conexion de las redes en diferentes
paises (integracion internacional). La fortaleza del modelo de internacionalizacién basado en redes
radica en la explicacién del proceso mismo de la internacionalizacién de la firma, y que la estrategia
para lograrla puede ser caracterizada por los requerimientos: 1. de minimizar la necesidad de
desarrollo de conocimiento; 2. minimizar la necesidad de ajustes, y 3. explotar sabiamente la posicidn

alcanzada en la red.

Debido a que gran parte de la investigacion basada en la red de negocios se centra en la gestion de las
relaciones internacionales (Blankenburg et al., 1996, citado en Ahokangas, 1998), el conocimiento
incrustado en las relaciones a largo plazo a menudo se concentra en una sola persona dentro de la
firma, la que tendra un impacto significativo en la internacionalizacién de la empresa a través de las
relaciones sociales estrechas con otros individuos. Tales relaciones sociales son muy importantes para
los empresarios y sus negocios (Davidsson et al., 2003; Hoang et al., 2003) porque esta red social
constituye una subred dentro de la red empresarial, afectando y siendo afectada por los recursos

obtenidos y el modo operativo elegido (Holmlund et al., 1998).

Las relaciones interpersonales y las relaciones entre empresas también parecen influir
considerablemente en otros temas de la internacionalizacidn, entre los que destacan: 1. propensidn a
la exportaciéon (Westhead et al., 2001); 2. momento de la internacionalizacién (Oviatt et al., 1994); 3.
seleccion del mercado exterior (Andersen et al., 2002); 4. decisiones estratégicas y desempefo (Peng
et al., 2000, citado en Ruzzier et al., 2006); 5. dinamica de entrada (Meyer et al., 2002); 6. actividades
internacionales de desarrollo del mercado y relacionadas con el marketing (Coviello et al., 1995); 7.
prestacion de servicios al mercado elegido (Welch et al., 1996); y, 8. el grado de internacionalizacion

(Brush et al., 2002).
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Jaklic (1998) estable que las redes pueden ser especialmente Utiles para las pequenas y medianas
empresas operando particularmente en economias en desarrollo, ya que es posible superar algunos
de los problemas del conocimiento y la tecnologia, asi como el de la generaciéon de capital. Por su
parte, Bonaccorsi (1992) sefiala las pequefas empresas comercian, intercambian y adquieren
informacién entre si a través de su red social, lo que las lleva a imitarse entre ellas y acelerar la
entrada a las exportaciones. Finalmente Hakansson et al. (1995) destacan que el modelo de
internacionalizacién basado en redes ilustra cémo los recursos, las actividades y los actores dentro de
las redes afectan las diferentes dimensiones de los procesos de internacionalizacién de las MIPYMES,

a nivel firmas individuales y de grupos de empresas.

1.4.3 Perspectiva basada en recursos

La perspectiva basada en los recursos, en el campo de la internacionalizacion de la firma, tiene por
objetivo que la empresas, nacionales, internacionales o globales, desarrollen capacidades dinamicas
gue les permitan un mayor involucramiento en los negocios internacionales, al enfocarse en la
ventaja competitiva sostenible, constituida por un conjunto de recursos y capacidades requeridas por
la firma para lograr de manera efectiva su internacionalizacion. Un proceso de internacionalizacion de
empresas exitoso depende de la existencia de una integracion de los recursos de la firma a través de
procesos de adaptacién y transformacién, segun las necesidades del entorno internacional. La
perspectiva basada en recursos sefala que la decisién de entrar en un determinado mercado exterior
surge del analisis de la estrategia global elegida para competir internacionalmente, y depende en
ultima instancia de la ventaja competitiva en recursos y capacidades del sector, del pais de origen o

de las alianzas estratégicas establecidas por la firma (Escandén-Barbosa et al., 2013).

La RBV, desarrollada en el campo de la gestidn estratégica, tiene dos raices. La primera de ellas puede
identificarse en los escritos sobre la estrategia de negocio de Andrews (1971) y Chandler (1962)
(citados en Foss et al., 1995) y la segunda en el trabajo de Penrose (1959) en donde caracterizaba a la
firma como una colecciéon de recursos heterogéneos, o recursos especificos de la misma. Esta
heterogeneidad se presenta por los recursos y capacidades que poseen las firmas y que pueden

generar resultados diferentes para cada empresa.
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Escanddn-Barbosa et al. (2013) sefialan que el concepto de recurso puede analizarse desde dos
enfoques particulares: uno amplio o restrictivo y otro estatico o dindmico. El enfoque amplio
contempla los recursos como activos, tangibles e intangibles, pertenecientes a la empresa vy
controlables por ésta, que le brindan ventajas de cardcter competitivo al permitirle concebir vy
ejecutar estrategias orientadas a mejorar su eficiencia y eficacia. El enfoque restrictivo distingue entre
recursos y capacidades. Los recursos se consideran como inputs (entradas) de la empresa que
permiten la realizacién de las diferentes actividades de produccidn y que requieren de la existencia de
capacidades organizacionales para llevar a cabo cada actividad. Los recursos se definen, desde una
perspectiva estatica, como el conjunto de rutinas que establecen la eficiencia con que la empresa
logra transformar inputs (entradas) en outputs (salidas, productos, resultados), y las capacidades,
desde una perspectiva dindmica, al complementar el papel de la tecnologia para lograr la eficiencia en

la transformacion de inputs en outputs.

Los modelos basados en los recursos reconocen la importancia de los recursos intangibles, basados en
el conocimiento, debido a que éstos coadyuvan a la generacion de ventajas competitivas por parte de
la firma. Se refieren no solamente a la propiedad de los recursos sino también a la capacidad dindamica
para el aprendizaje organizacional, necesario para desarrollar nuevos recursos. Esto ha llevado a una
mejor comprension de las estrategias de diversificacién de las empresas siendo la internacionalizacion

una de ellas (Montgomery et al., 1997).

La capacidad de una firma para lograr y mantener posiciones de mercado rentables depende de su
habilidad para ganar y defender posiciones ventajosas con respecto a recursos relevantes que son

importantes para la misma (Conner, 1991).

Dada la heterogeneidad de las pequefias empresas, y de su entorno operativo, deben identificarse y
definirse los recursos criticos necesarios para que las firmas concreten su internacionalizacién, razén
por la que algunos autores (Barney, 1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1997; Mahoney et al., 1992;
Grant, 1991) han propuesto diferentes atributos que los recursos deben poseer para mantener una
ventaja competitiva a largo plazo. Barney (1991) argumenté que los recursos deben ser valiosos,

raros, imperfectamente imitables y no sustituibles, mientras que Grant (1991) propuso que los

-73 -



recursos deben ser durables, transparentes, transferibles y replicables. Estas diferentes perspectivas
indican que estos atributos, por lo general, son relativamente amplios y vagos (Winter, 1995) y que no

existen claros limites entre ellos (Andersen et al., 1998).

Con base en los anterior, diferentes clasificaciones de los recursos han sido propuestas (Hall et al.,
1993; Grant, 1991). Amit et al. (1993) sugirieron siete categorias principales de recursos: 1.
financieros (tamafo y tipo de capital); 2. fisicos (ubicacién, planta, acceso a materias primas y
transporte, entre otros); 3. humanos (personal y gestion); 4. tecnoldgicos (productos y todo aquello
relacionado al proceso productivo); 5. reputacion (imagen, marcas, lealtad, confianza, buena
voluntad); y 6. recursos organizacionales (sistemas de gestion). Los defensores de la perspectiva de la
red han afadido una séptima categoria, las relaciones de la empresa. Algunas de las relaciones de la
empresa, por ejemplo aquellas con los clientes extranjeros, proveedores y autoridades, entre otras,
constituyen uno de los recursos mas valiosos de la empresa durante el proceso de
internacionalizacién (Ruzzier et al., 2006). Wernerfelt (1997) redujo la clasificacién de los recursos a
tres grupos: fisicos, financieros e intangibles. A los recursos intangibles también suele denominarseles

conocimiento tacito (Peng, 2001) o rutinas y habilidades organizacionales (Nelson et al., 1982).

Existen algunas investigaciones que aportan algunos ejemplos significativos de estudios basados en
los recursos o capacidades con respecto a la internacionalizacién de las pequefas firmas, entre las

que destacan las de Rautkyla (1991), Hurry (1994), Roth (1995), Luo (2000) y Ahokangas (1998).

El modelo propuesto por Ahokangas (1998) se interesa en el desarrollo de los recursos y el
comportamiento estratégico de internacionalizacién de las pequefias empresas. Este modelo parte
del supuesto de que las MIPYMES dependen del potencial de desarrollo de sus recursos clave,
internos y externos, los cuales pueden ser desarrollados y ajustados dentro de la empresa, entre
empresas, y en a sus ambitos de operacidn. Este comportamiento, denominado de ajuste, se analiza a
lo largo de dos dimensiones: 1. origen de los recursos, al establecer si éstos son internos o externos;
y, 2. orientacién del desarrollo de los recursos, al establecer si los recursos poseen una orientacion
hacia la empresa (orientacion hacia adentro) o una orientacién hacia la red a la que pertenece la firma

(orientacion hacia afuera).
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Desde la perspectiva de la firma estas dos dimensiones conducen a cuatro modos hipotéticos de
ajuste de los recursos (ver figura 4), mediante el ajuste de:

1. Los recursos internos orientados a la firma;

2. Los recursos externos orientados a la firma;

3. Los recursos internos orientados a la red; vy,

4. Los recursos externos orientados a la red.

Figura 4. Modos de ajuste de recursos

FUENTE DE LOS RECURSOS

Internos Externos

Orientados a
la Firma

Orientados a
la Red

DESARROLLO DE LOS RECURSOS

Fuente: Ahokangas, 1998.

El primer tipo de ajuste, de los recursos internos orientados a la firma, consiste en la estrategia de una
firma que solo trata de desarrollar los recursos criticos requeridos para lograr su internacionalizacién
al integrarse a las actividades internacionales aprendiendo mediante la experiencia, sin llegar a

depender de recursos externos disponibles.

El segundo modo de ajuste, de los recursos externos orientados a la firma, implica la generaciéon de
relaciones con diversas organizaciones de expertos, como instituciones de investigacién, o

universidades.
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El tercer tipo de ajuste, donde los recursos internos de la firma se orientan a la red, implica
actividades de desarrollo, tradicionalmente asociadas a la cooperacién en cualquier dmbito, que
puede ir desde la investigacion y desarrollo hasta los servicios internacionales de postventa, por lo
general en forma de alianzas entre empresas, donde los socios comparten un interés en el desarrollo

de recursos de manera conjunta.

El cuarto y ultimo tipo de ajuste, donde los recursos externos se orientan a la red, contempla el
comportamiento de la red a la que pertenece la firma, y considera desde el compartir la
interdependencia de recursos Unicos, incluidos en el inventario de la firma, hasta compartir el control

de los mismos. Algunos ejemplos incluyen las fusiones entre firmas y las empresas conjuntas.

Las firmas pueden seguir diferentes estrategias para lograr su internacionalizacion, ya que pueden
optar por una orientacién a la firma, a la red, o por una combinacién de orientaciones mediante el
empleo de recursos internos y externos. Adicionalmente, la perspectiva de red establece ésta y los
actores involucrados proporcionan los recursos para la internacionalizacion. Desde la perspectiva del
emprendedurismo internacional las redes de individuos y el conocimiento tacito, conformado por el
capital social de los empresarios, se integran y pueden ser apreciados como recursos en si mismos.
Empresarios individuales, y sus empresas, estan conectados a través de redes con otros empresarios,
y empresas, en el mismo sector, y con un entorno mas amplio, internacional, y es a través de las redes
gue los empresarios obtienen acceso a recursos e informacion en la que fundamentan sus decisiones

para lograr la internacionalizacién (Ruzzier et al., 2006).

La decision de participar en un determinado mercado exterior surge del andlisis de la estrategia global
de la firma y de sus recursos especificos disponibles, los que determinan su ventaja competitiva en
dicho mercado. Para lograr la entrada es posible que la firma repita estrategias exitosas empleadas en
el pasado o, incluso, imite a sus competidores. La perspectiva basada en recursos identifica tres
estrategias para que las firmas logren penetrar en los mercados extranjeros: 1. en funcién de los
recursos y capacidades del sector, 2. en funcién de los recursos y capacidades del pais de origen, y 3.

por medio de alianzas estratégicas (Escandén-Barbosa et al., 2013).
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Los fundamentos tedricos del enfoque basado en los recursos se encuentran en una etapa temprana
de desarrollo, sin embargo ofrecen sustento para explicar las estrategias de internacionalizacidon de
las empresas al resaltar la importancia de diferentes recursos y capacidades de la firma como factores
estratégicos para lograr incursionar en el mercado internacional, en especial al considerar los recursos

basados en el conocimiento, la experiencia y las capacidades dindmicas.

1.4.4 Perspectiva del emprendedurismo internacional
Al considerar la internacionalizacion de las MIPYMES no puede negarse la importancia sustantiva de
los emprendedores, ampliamente reconocidos como la principal variable en la internacionalizacién de

las MIPYMES (Miesenbock, 1988).

La perspectiva del emprendedurismo internacional (IE), que vincula la teoria del emprendedurismo
empresarial (ET) y los negocios internacionales (IB) (Keupp et al., 2009), constituye un area reciente
de investigacion de la internacionalizaciéon de la firma, particularmente de las MIPYMES (McDougall et
al., 2000a; Antoncic et al., 2000), que busca identificar las actividades asociadas a las empresas
dirigidas por emprendedores que persiguen proyectar sus operaciones mas alld de sus fronteras
nacionales (Ruzzier, et al. 2006), y que tiene importantes implicaciones en el terreno de la gestion

internacional, emprendedurismo y la gestién estratégica de la firmas.

El campo de la perspectiva del emprendedurismo internacional surgié de la investigacion
fenomenoldégica con el trabajo de McDougall et al. (1994) para explicar la formacién de nuevas firmas
internacionales, las que defini6 como organizaciones empresariales que desde el inicio de sus
operaciones buscan una ventaja competitiva significativa mediante la explotacién de sus recursos y la
venta de productos a varios paises. Esta definicidon restringe, en gran medida, la perspectiva del
emprendedurismo internacional al estudio de la internacionalizaciéon de las empresas de nueva

creacidén, que son generalmente pequenas y jovenes.

Shrader et al. (2000) analizan las estrategias de entrada a los mercados internacionales de las nuevas

empresas pequefias y definen el fendmeno de la internacionalizaciéon acelerada como las empresas
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gue realizan actividades comerciales internacionales en los primeros afios de sus ciclos de vida

organizacional, antes de lo que histdricamente lo venian haciendo.

El emprendedurismo internacional se conforma de actividades proactivas orientadas a la innovacion
organizacional (Oviatt et al., 1997), que traspasan las fronteras nacionales, destinadas a crear valor en
las firmas (McDougall et al., 2000a; 2000b), y amalgama la preocupacién por el descubrimiento, la
promulgacion, evaluacion, y explotacién de oportunidades internacionales para crear bienes vy
servicios futuros (Oviatt et al.,, 2005). De lo anterior se desprende que el campo académico del
emprendedurismo internacional examina y compara, a través de fronteras nacionales, como, por

guién y con qué efectos se actla con base en esas oportunidades.

El objetivo de los estudios fundamentados en la perspectiva del emprendedurismo internacional es
comprender el fendmeno de la internacionalizacion acelerada, la cual contradice la teoria de la
internacionalizacién basada en el conocimiento, en la cual se fundamenta la perspectiva de proceso
de internacionalizacion incremental descrito por el Modelo UPPSALA (Modelo U) (Johanson et al.,
1977) y el Modelo relacionado con la innovacién (Modelo 1) (Bilkey et al.,, 1977). El proceso
incremental establece una internacionalizacién paso-a-paso, que parte del mercado doméstico hacia
mercados con mayor distancia psiquica después de que la compaiia ha adquirido suficiente
conocimiento acerca de los mercados extranjeros. No obstante, algunos investigadores han
encontrado que las firmas comienzan ya sea como empresas globales y/o emplean una multitud de
modos de entrada a los mercados extranjeros de manera simultanea (Crick et al., 2000; Andersson et

al., 2003).

En la figura 5, contenida en la pagina siguiente, se presentan los supuestos de la teoria de la
internacionalizacion, Modelo UPPSALA, de Johanson et al. (1977). Los supuestos originales estan
marcados con una paloma; los supuestos desafiados por la literatura, en que se fundamenta la
perspectiva del emprendedurismo internacional, con un signo de interrogacién; y en los cuadros con
esquinas redondeadas se agregan supuestos de apoyo, propuestos por Kaarna (2010), con el fin de

cubrir los vacios en la légica causal y revelar los supuestos ocultos.
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Figura 5. Ldégica causal de la teoria de la internacionalizacién
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Fuente: Adaptada de Kaarna, 2010.
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En la figura, los cuadros aparecen enumerados Unicamente con el propdsito de facilitar la referencia.
La lectura se realiza de abajo hacia arriba y se emplean los condicionales “si” y “entonces”, y la
conjuncién “y” siguiendo la flechas. La elipse sobre las flechas representa suficiencia, es decir, todos
los supuestos unidos por una elipse tienen que mantenerse con el fin de causar el efecto, la
declaracion al final de la flecha. Un resultado puede ser causado por una o varias causas

independientes.

A pesar de que varios supuestos del Modelo UPPSALA todavia se mantienen vigentes (V.g. 1, 2 y 3),
otras declaraciones, o suposiciones, han sido cuestionadas y contrarrestadas por otras teorias (V.g. 4,
11, 6, 7, 8 y 9). Forsgren (2001) cuestiona las premisas 4, 7, y 11, al establecer que, ademas de los
riesgos generados por los pocos conocimientos del mercado especifico, la firma también considera el
riesgo de no hacer la inversion. Incluso en caso de tener poco conocimiento del mercado, el riesgo de

no invertir puede ser considerado por la firma como una actividad de muy alto riesgo.
Melén et al. (2009) cuestionan los supuestos 6, 8, vy 9, ya que basadas en sus hallazgos han
identificado tres categorias de nivel de compromiso de la firma con la internacionalizacién: bajo,

incremental y alto (ver figura 6).

Figura 6. Niveles de compromiso resultantes del comportamiento empresarial

Alianzas Establecimiento
Distribuidores / Agentes Estratégicas / de plantas y
JointVentures filiales
Exportacion regular c iond d Inversidn
Na Exportacién mediante reacton @ una re .
Exportacién esporadica representantes de de ventas propia Extranjera
9 g venta independientes g para exportar g Directa y
4 N
- NIVEL DE COMPROMISO, RIESGO Y CONOCIMIENTO ADQUIRIDO POR LA FIRMAEN LOS +
MERCADOS EXTRANIERDS
\ BAIO INCREMENTAL AT

Fuente: Adaptada de Melén et al., 2009, y, Ocampo et al., 2014.
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Hitt et al. (2001) establecen que para crear el maximo valor posible, las empresas emprendedoras
también requieren actuar de una manera estratégica, lo que demanda una integracion del
pensamiento emprendedor y del pensamiento estratégico. Foss et al. (1995) sefialan que los
emprendedores pueden ser considerados como estrategas encargados de identificar lo que una
empresa puede hacer mediante la identificacién de sus fortalezas y debilidades, y lo que la firma

podria hacer al identificar atinadamente las oportunidades y amenazas de su entorno.

McDougall et al. (2000a) desarrollaron un modelo que contempla el tipo de organizacion empresarial
establecida, emprendedora o grande, y su alcance geografico, doméstico o internacional (ver figura
7). Entre sus hallazgos destacan que existe un vasto e importante trabajo de investigacion
correspondiente a los cuadrantes I, lll y IV. La investigacion correspondiente al cuadrante | ha sido del
dominio exclusivo de los estudiosos del emprendedurismo, mientras que el cuadrante IV ha sido el
foco de atencién para los estudiosos de los negocios internacionales. Con respecto al cuadrante lll,
sefalan que multiples areas funcionales se han centrado en él, y en relacion al cuadrante Il hacen
notar que ha sido una zona mas escasamente estudiada y que representa el dominio del

emprendedurismo internacional.

Figura 7. Dominio del emprendedurismo internacional

ALCANCE GEOGRAFICO
Domeéstico Internacional
Emprendedora I Il
TIPO
DE
ORGANIZACION
Grande, ” v
Establecida

Fuente: McDougall et al., 2000a.
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Alvarez et al. (2001) y Rangone (1999) relacionan la perspectiva basada en los recursos (RBV) y el
emprendedurismo al proponer que los emprendedores son la fuente de las ventajas competitivas
sostenidas, cambiando levemente el punto de analisis del nivel de la firma al nivel individual (Foss et
al., 1995). Investigadores como Schumpeter, 1950; Alvarez et al., 2001 y Penrose, 1959 (citados por
Ruzzier et al., 2006) sugieren que los empresarios tienen recursos individuales especificos que
facilitan el reconocimiento de nuevas oportunidades y son capaces de disponer de los recursos

requeridos para que la empresa tenga éxito.

El conocimiento empresarial, las relaciones, la experiencia, la formacion, las habilidades, el criterio y
la capacidad para coordinar los recursos son vistos como recursos en si mismos (Barney et al., 2001;
Barney, 1991; Langlois, 1995). Estos recursos son socialmente complejos y agregan gran valor a la
firma debido a que no son faciles de imitar y otras empresas no pueden simplemente crearlos

(Alvarez et al. 2001).

Los emprendedores son individuos que llevan a efecto acciones empresariales (Andersson, 2000). Se
trata de uno de los agentes mas importantes del cambio, con la capacidad y la voluntad de asumir
riesgos en la realizacion de sus juicios para ser innovadores, y para aprovechar las oportunidades de
negocios en un entorno de mercado (OECD, 2000). Mas aun, Hitt et al. (2001) establecen que el

corazon de la actividad emprendedora es la innovacién.

Alvarez et al. (2001) sefialan que Schumpeter (1934) diferencidé entre invencidon e innovacion. La
primera considera el descubrimiento de una oportunidad y la segunda consiste en explotar esa
oportunidad. El éxito en el campo del emprendedurismo internacional requiere no Unicamente de la
generacidn o descubrimiento de una innovacién valiosa, también debe lograrse introducirla
favorablemente en los mercados internacionales (Acs et al., 2001), lo que puede ser identificado
como internacionalizacion, o como un ejemplo de lo que Schumpeter defini6 como accién

emprendedora (Andersson, 2000).

De acuerdo con lo sefialado por McDougall et al. (1994), los emprendedores establecen empresas

para explotar las oportunidades que perciben en los mercados internacionales, y se caracterizan por
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estar alertas a las posibilidades que implican las combinaciones de recursos de diferentes mercados
internacionales debido a las competencias ganadas en sus actividades previas, entre las que destacan

las redes, el conocimiento y los antecedentes.

Antoncic et al. (2000) generaron un modelo conceptual, que integra los modelos tradicionales con el
area emergente de la creacién de empresas internacionales, para resaltar la importancia del
emprendedor como elemento estratégico en el desarrollo de la firma, desde las perspectivas

organizacional y econdmica (ver figura 8).

Figura 8. Modelo conceptual del emprendedurismo internacional

ANTECEDENTES PROPIEDADES CONSECUENCIAS

EMPRENDEDOR

CAPITALHUMANO

- Habilidades para los negocios internacionales INTERNACIONALIZACION

- Orientacion internacional (| .

- Percepcion del medio ambiente - Mado i_ i

- Know how de gestion empresarial : DESEMPENO DE LA FIRMA :
- Mercado : :

CAPITAL SOCIAL —) - Crecimiento en las ventas |
- Tiempo : :

CARACTERISTICAS DE LA FIRMA i - Rentabilidad i

- Ndmero de empleados - Producto e !

-Ventas

- Desempefio internacional

CARACTERISTICAS DEL ENTORNO
- Medio ambiente doméstico

- Medio ambiente internacional

Fuente: Ruzzier et al., 2006.

1.5 Principales aportaciones de las teorias de la internacionalizacion de la firma
Con base en las diferentes teorias de la firma consideradas, los aspectos relevantes aportados por
cada una de ellas, que seran considerados e integrados en la presente investigacidn, se presentan

sintéticamente en la tabla 13 (pagina siguiente).
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Tabla 13. Principales aportaciones de las teorias de la internacionalizacion de la firma

PRINCIPALES TEORIAS DE LA INTERNACIONALIZACION

ENFOQUE PERSPECTIVA CONTRIBUCION CONSIDERADA EN LA INVESTIGACION
Teoria dela Establecimiento de procesos internos de transferencia de informacion en las firmas y
Internalizacién desarrollo de sus propios mercados internos cuando las transacciones puedan llevarse a
efecto a un menor costo dentro de la empresa (Buckley et al., 1976, 1993a).
Teoria de los Costos Estructuracion de la firma para generar y fomentar la cooperacion para reducir sus costos de
MODELOS ECONOMICOS DE  |de Transaccion transaccion, establecimiento de contratos, vy de las fronteras de la firma (Williamson, 1999).
LA INTERNACIONALIZACION

Paradigma Ecléctico de
Dunning

Adquisicién y desarrollo de factores generadores de competitividad y determinacion de la
ubicacidon éptima (Dunning, 1988).

Teoria de la Ventaja
Monopolistica

Explotacidn de las ventajas competitivas de la firma que no son facilmente imitables por los
competidores (Hymer, 1976; Caves, 1971; McDougall et al., 1994).

INTERNACIONALIZACION
DESDE UNA PERSPECTIVA DE
PROCESO

Modelo de Uppsala
(Modelo U)

Establecimiento de un proceso de internacionalizacion de la firma basado en el conocimiento
cientifico y empirico (creciente, adaptativo, dinamico y evolutivo) para generar aprendizaje
(Bloodgood et al., 1996; Korhonen, 1999; lohanson et al., 1977, 1990).

Modelo de la
Innovacidn (Modelo 1)

Establecimiento de etapas secuenciales de la internacionalizacion de la firma, en donde cada
etapa subsecuente es considerada como una innovacion para la empresa (Gankema et al.,
2000; Leonidou et al ., 1996).

Modelo basado en
Redes

Generacidn, desarrollo, mantenimiento y explotacion de redes y contactos personales y
organizacionales (Johanson et al., 1993; McAuley, 1999).

BASADA EN RECURSOS

INTERNACIONALIZACION DESDE UNA PERSPECTIVA

Generacion, desarrollo, mantenimiento y explotacion de ventajas competitivas de la firma,
sostenibles, dinamicas y adaptativas (Barney, 1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1997;
Mahoney et al., 1992; Grant, 1991).

INTERNACIONALIZACION DESDE LA PERSPECTIVA DEL
EMPRENDEDURISMO INTERNACIONAL

Reconocimiento de la importancia sustantiva de los emprendedores como la principal
variable en la internacionalizacion de las micro, pequefias y medianas empresas
(Miesenbock, 1988).

Fuente: Elaboracion propia.

1.6 Perspectiva de la internacionalizacion de la firma en que se fundamenta la investigacion

La perspectiva de la internacionalizacién de la firma en que se fundamenta esta investigacion es la de

emprendedurismo internacional. La eleccién obedece a su manifiesta relevancia estratégica al

considerar al emprendedor como parte sustantiva en los procesos de internacionalizacién de la firma,

particularmente de las MIPYMES, su potencial de integracién con otras teorias, enfoques vy

perspectivas de la internacionalizaciéon de la empresa, y porque mayor cantidad de investigacion,

tedrica y empirica, es requerida para abonar en su enriquecimiento. Keupp et al. (2009), basados en la

perspectiva del emprendedurismo internacional, desarrollaron un marco organizado de los factores

estratégicos que conforman el proceso de internacionalizacién de la firma (ver figura 9 en la pagina

siguiente).
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Figura 9. Marco organizado de Keupp & Gassmann de los factores estratégicos que conforman el

proceso de internacionalizacion de la firma

ANTECEDENTES ELEMENTOS RESULTADOS
e e e e e = - - - - - - e e -1
Nivel Personal: Estrategia de la firma: Orientacion del I
* Caracteristicas socio- * Estrategia producto-mercado Emprededurismo: Propension/Patrénde la | 1
! cognitivas de los gestores | e planeacién * Intraemprendedurismo Y\ Internacionalizacion
* Demografia * Estrategia competitiva * Emprendedurismo
' * Orientacion internacional internacional * Patrén/grado y alcance |
Nivel Firma: 1 1 dela
* Intensidad en 1&D Ventajas Competitivas: internacionalizacion
* Experiencia internacional > i ) * Intensidad exportadora !
N . L, 1 1 * Ventajas comparativas .
I [* Tamafio/participacidn del : : W 1 I |* Propensidn a la
mercado 1 Recursos y Capacidades: . . internacionalizacion
. i N * Propiedad intelectual -
* Intensidad del marketing —# * |nventario de recursos 2 |* Modos de entrada 1
1 Il Tecnologia I+ Supervivencia de la
- - 1 ”g * Capacidades de 1 ) P
Nivel Industrial: * Dotacion de factores i ., firma
- . innovacion
* Estructura industrial * Restricciones en recursos 1
j | doméstica & extranjera 1 |* Capacidades de la firma ! H Performance:
* Politica gubernamental ! Organizacion entre !
. . — - * De la firma
* Nivel de competencia Aprendizaje de la Firma rmas: i
* Capacidades de aprendizaje * Empleo de acuerdos de
! - - 1 ! P . p’ ) ! P . He De las exportaciones
Nivel Pais: * Aprendizaje tecnoldgico colaboracidon
* Distancia psiguica * Crecimiento e integracion del | |* Redes entre firmas * De las ventas al 1
I * Problemas en pais destino L conocimiento * Efectos colaterales I extranjero I

- - =l - - - - - ——— - -

T

©

Fuente: Adaptada de Keupp et al., 2009.

Los autores resaltan que la mayoria de investigacion tedrica y empirica suele concentrarse en los
factores antecedentes del proceso de internacionalizacion de la firma, especialmente en los
elementos sociocognitivos a nivel de andlisis individual, y en los patrones y grados de

internacionalizacion a nivel de la firma.

En cuanto a las conexiones causales entre las tres categorias de nivel superior, la mayoria de los
estudios relacionan directamente antecedentes y resultados (flecha3). Los estudios, impulsados por
los resultados, suelen considerar los antecedentes como variables independientes y relacionarlos con
una variable dependiente que se centra en el proceso de internacionalizacién, donde el esfuerzo se
centra en explicar el alcance, magnitud, patrones y consecuencias en el rendimiento de la

internacionalizacién de la firma e identificar los factores de éxito que coadyuvan a Ia
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internacionalizacién temprana, con mejor performance y con mayor cobertura geografica que otras
firmas. La categoria de elementos recibe relativamente poca atencién, y compardndola con la
atencién que reciben las otras dos, antecedentes y resultados, casi podria ser categorizada como la
caja negra de la investigacién del emprendedurismo internacional. Los estudios que analizan la
influencia de los antecedentes sobre los elementos (flecha 1), la influencia de los elementos sobre los
resultados (flecha 2), y las relaciones entre los elementos, por ejemplo el aprendizaje tecnolégico y la

ventaja competitiva (flecha 4) son muy escasos.

Con base en lo anterior, puede apreciarse que predominan las investigaciones que se centran en el
como del emprendedurismo internacional, cuyo objetivo es determinar de qué manera los
antecedentes pueden generar resultados, mientras que escasean las que se fundamentan en el por
qué del emprendedurismo internacional, al considerar que los elementos facultan a las firmas
fundadas y dirigidas por emprendedores-empresarios para lograr la internacionalizacion de sus
negocios de una manera emprendedora a través del tiempo (Gassmann et al., 2007; Knight et al.,

2004).

El marco propuesto por Keupp et al. (2009) se empleé como referencia para identificar y fundamentar
las variables de esta investigacion. Del rubro antecedentes se consideran los factores de nivel personal
(emprendedor internacional), de nivel firma (promocidn), y de nivel pais (mercado objetivo). De los
elementos se contemplan la orientacién del emprendedurismo (emprendedurismo internacional),
recursos y capacidades (financiamiento y ventajas competitivas), y de los Resultados la
propension/patrén de la internacionalizacion (modo de entrada) y Performance (internacionalizacion).
De manera complementaria, y mediante el cuadro de frecuencias, se identificé que las variables
seleccionadas se encontraran contenidas en la literatura existente afin al area de estudio (ver anexo 2

— partes |y Il).

Las variables, presentadas en la tabla 14 (pdagina siguiente), sefialadas con (*) corresponden a las

variables independientes de la investigacion, y el sefialado con (**) a la variable dependiente.
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Tabla 14. Factores estratégicos considerados para la determinacidn de las variables

ANTECEDENTES ELEMENTOS RESULTADOS
Atributos del Atributos del b i6n/patrd
Mivel Emprendedor| Orientacion del Emprendedor ropen;m:w patron Modo de entrada
ela
personal |internacional| emprendedurismo | internacional | | . L (V.L)*
internacionalizacién
(V.L)* (V.L)*
Nivel Promocion
H k3
firma (v-1) . L Wentas al extranjero
Recursos y Financiamiento i i L,
Mercado capacidades (V.1)* Performance {internacionalizacidn)
Nivel L. P o (V.D.)**
afs objetivo
P (V.L)*

Fuente: Elaboracion propia con base en Keupp et al., 2009.

En la figura 10 se presenta el modelo sistémico conceptual de la presente investigacién, en donde las
variables sefialadas con (*) corresponden a las variables independientes de la investigacion, y la

senalada con (**) es la variable dependiente.

Figura 10. Modelo sistémico conceptual de la investigacion

VENTAJAS
COMPETITIVAS
(v.L)*

A

FINANCIAMIENTO
(v.L)*

v

PROMOCION
v.L)*

ATRIBUTOS DEL

EMPRENDEDOR

INTERNACIONAL
(VL)

| MODO DEENTRADA « | INTERNACIONALIZACION
- v.L)* - v.D.)**

h 4

MERCADO OBIETIVO
(v.L)*

Fuente: Elaboracion propia.
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Las relaciones entre las variables consideradas, se establecen mediante los siguientes constructos: El
emprendedor internacional, con base en sus atributos, es responsable de contratar un financiamiento
adecuado para la firma, desarrollar ventajas competitivas organizacionales, identificar atinadamente
el mercado internacional objetivo en donde llevard a efecto la comercializacién de los productos
elaborados por su empresa, y de disefiar, implementar y evaluar un programa promocional efectivo
gue le permita el logro de los objetivos de la firma. Por su parte, el financiamiento apropiado vy
oportuno coadyuvara el desarrollo de las ventajas competitivas de la organizacion y la
instrumentacion de un programa promocional efectivo. A su vez, un conveniente programa
promocional coadyuvard a impactar de manera adecuada al mercado internacional objetivo
seleccionado por la empresa. La integracion sinérgica del emprendedor internacional, y sus atributos,
el financiamiento y las ventajas competitivas de la firma, la atinada identificacion del mercado
internacional objetivo, y la seleccion de un programa promocional efectivo, coadyuvaran a la
determinacién del modo de entrada idéneo en los mercados extranjeros. Finalmente, la

internacionalizacion sera consecuencia de la eleccidon de un modo de entrada adecuado.

1.7 Contribucion de la investigacion
Con base en la perspectiva del emprendedurismo internacional, en el ambito de Ia
internacionalizacion de las MIPYMES, la contribucion que pretende aportar esta investigacion se

plasma en la tabla 15.

Tabla 15. Contribucion potencial de la investigacién

Autor | Afio Objetivo Variakles consideradas Metadologia Conclusiones
|dentificar las variables 1. Atributes del Estudio de caso, basado |la observacion mediante Resultados esperados:
requeridas para disefiar emprendedor internacional, encuesta que emplea la escala de Likert, y Identificar que existe correlacian

un plan estratégico 2. financiamienta, 3. entrevistas a profundidad, aplicadas a 63 entre la internacionalizacien de la
orientado a potenciar  ventajas competitivas, 4. micrapraductores de cerveza artesanal y microempresa michoacana,
la internacionalizacidn mercado objetive, 5. organizacianes relacionadas con la industria en el | elaboradora de cerveza artesanal,
de la cerveza artesanal, promacidn, y 6. moda de estado de Michpacdn de Gcampo, México, y las variables: atributos del
elaborada por entrada. considerando a un panel de expertos para evaluar su emprendedor internacional,
Silva 2017 micropraductores del validez, y usande |a prueba de Alfa de Crenkach financiamiento, ventajas
estado de Michoacan para evaluar su confiabilidad, para analizary tratar | campetitivas, mercado abjetiva,
de Ocampo, Mexico, las datos mediante estadistica descriptiva (de premaocian, ¥ made de entrada,
para cansolidar su frecuencia v correfacion mediante el coeficiente de | para disefiar un plan estratégico
efectivo Pearson ), can el programa SPSS 21, aplicarlos gue |a potencie, e identificar |2
pasicionamiente, fundamentos de |a Planeacion Estratégica y la Teoria existencia de incidencias
de las Efectos Olvidados. olvidadas en el procesa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 2. Marco Conceptual

En este apartado se presentan las definiciones de las variables de la investigacion y sus respectivas
dimensiones e indicadores. La variable dependiente corresponde a la internacionalizaciéon de la firma,
y las independientes se conforman por atributos del emprendedor internacional, financiamiento,
ventajas competitivas, mercado objetivo, promocién, y modo de entrada (ver Matriz de Congruencia

de la Investigacion en el anexo 1).

2.1 Internacionalizacién
Las raices de la internacionalizacién de la empresa pueden encontrarse en la teoria del
comportamiento de la firma propuesta por Cyert et al. (1963), y en diferentes teorias de la toma de

decisiones.

Cuando una firma lleva a efecto una auditoria de su entorno, local, regional, nacional, internacional o
global, pueden identificarse los factores externos que conforman las oportunidades y amenazas que
inciden en su operacion. Si en el analisis de las variables externas se percibe una alineacién con los
factores internos de la empresa, fortalezas y debilidades, y se identifica la factibilidad de formular una
estrategia fundamentada en la incursion en los negocios internacionales, le convendrd a la empresa
considerar la internacionalizacién de sus operaciones como una estrategia de crecimiento, desarrollo,

expansion o supervivencia.

Historicamente el andlisis, discusion y debate, de los factores que favorecen o perjudican la
internacionalizaciéon de la firma estuvo limitado porque los estudios solian concentrarse en las
grandes empresas multinacionales (EM), sin embargo en las investigaciones actuales puede apreciarse
un creciente interés por las MIPYMES, y los procesos seguidos por éstas para internacionalizarse,
debido a la importancia estratégica que poseen en diversas economias. En consecuencia, puede
inferirse que la aplicacién indiscriminada de las teorias de la internacionalizacién de la firma,
desarrolladas con base en las grandes empresas, puede generar resultados contraproducentes en las
MIPYMES porque las ideas desarrolladas para las grandes empresas no necesariamente funcionan en

el entorno de las pequeias (Baird et al., 1994; Chen et al., 1995).
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Las MIPYMES operan con una ldgica particular, ya que no constituyen versiones en miniatura de las
grandes empresas, por lo que es importantes investigar su comportamiento estratégico real para
desarrollar teorias aplicables a sus propias configuraciones particulares, en donde se incluya y
considere el papel del emprendedor-empresario, con la finalidad de que estas puedan concretar
exitosamente sus procesos de internacionalizacion, tanto a nivel firma como a nivel producto

(Ahokangas, 1998).

En la tabla 16 se presentan algunas definiciones, y enfoques, de la internacionalizacién.

Tabla 16. Definiciones de internacionalizacion

INTERNACIONALIZACION

AUTOR(ES) | ANO DEFINICION ENFOQUE

Es el proceso acumulativo en donde las relaciones son continuamente establecidas, .
Johanson etal.| 1990 . . - .. . Proceso, Relaciones
desarrolladas, mantenidas y disueltas con la finalidad de lograr los objetivos de la firma.

Es el proceso de adaptar las operaciones de la firma (estrategia, estructura y recursos, entre|Proceso, Operaciones de
Johanson etal.| 1993 P P p ( gla, y . , Op

otros) alos ambientes internacionales. la firma
. . . . . . Proceso, Operaciones de
Welch et al. 1993 |Es el movimiento hacia afuera de las operaciones internacionales de la firma. la firma
. . . . . . Proceso, Operaciones de
Calof et al. 1995 |Es el proceso de incrementar el involucramiento en las operaciones internacionales.

la firma

Es el proceso de movilizar, acumular y desarrollar inventarios de recursos para las actividades
Ahokangas 1998 |. . ' Recursos, Proceso
internacionales.

. Consiste en desarrollar redes de relaciones de negocios en otros paises a través de la extension, .
Lehtinen etal. | 1999 L ., Relaciones, Redes
penetracion e integracion.

Se interesa por las relaciones entre la firma y su ambiente internacional, su origen deriva del
desarrollo y el proceso de empleo de la disposicién cognitiva y actitudinal del personal
manifestada en el proceso de desarrollo y utilizacion de diferentes actividades organizacionales
primeramente hacia el interior de la firma, hacia afuera y en las operaciones cooperativas.

Relaciones, Operaciones
de la firma, Procesos,
Ambiente internacional

Lehtinen etal. | 1999

Estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a través de un
proceso evolutivo y dinamico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes actividades
Villarreal 2005 |de la cadena valory ala estructura organizativa de la empresa, con un compromiso e implicacion
creciente de sus recursos y capacidades con el entorno internacional, y basado en un
conocimiento aumentativo.

Proceso, Operaciones de
la  firma, Recursos,
Redes, Ambiente
internacional

DEFINICION PROPUESTA. Lla internacionalizacién es el resultado de la formulacién e
implementacion de una estrategia empresarial, intuitiva — racional, orientada a proyectar las
operaciones de la firma mas alla de sus fronteras nacionales para explotar las oportunidades de|Ambiente internacional,
negocios identificadas en el entorno internacional o global, mediante el aprovechamiento de la|Operaciones de la firma,
disposicion e integracion sistémica de sus fortalezas (factores y ventajas competitivas),|Recursos, Proceso,
orientadas a potenciar sinérgicamente el conocimiento tacito y explicito de la organizacion, para|Relaciones, Redes

el logro de los objetivos empresariales estableciendo, cuando asi convenga, relaciones
colaborativas con otras compafiias.

Silva 2017

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con Havnes (1994), cualquiera de los modelos de internacionalizacidon de la pequefia
empresa puede apreciarse desde tres perspectivas particulares: de mercado, de la firma, o del
emprendedurismo. La perspectiva de mercado generalmente se ha restringido principalmente a los
estudios sobre la internacionalizacién o las estrategias de diversificacion de las grandes empresas,
concebidos en el marco de la investigacion de la estrategia con raices en la economia (Dunning, 1988;
Mahoney et al.,, 1992). La perspectiva de la firma, que incluye los modelos por etapas de la
internacionalizacién, proporciona la mayor parte de la literatura disponible sobre Ila
internacionalizacién de las MIPYMES, mientras que el niumero de estudios basados en la perspectiva

del emprendedurismo es mucho menor (Cavusgil et al., 1987).

2.1.1 Posicionamiento

Después de la identificacién de los segmentos potenciales y de su eleccidn, la firma debe determinar
la posicion que desea alcanzar. Para ello, es imperativo que las organizaciones tomen en
consideracion que los compradores, para simplificar la toma de decisiones, formulan posiciones
mentales para los productos, marcas y empresas. Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo
atributo, o en una experiencia limitada, porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a
invertir mucho tiempo y esfuerzo en su decision de compra. Como el posicionamiento de un producto
es crucial para evaluarlo, las organizaciones llevan a efecto grandes esfuerzos por influir en la

formacion de posiciones (Villarreal, 2005).

Con respecto al posicionamiento del producto Czinkota et al. (2008) y Stanton et al. (2007) coinciden
al establecer que el posicionamiento es el resultado del uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen,
percepcidn, actitud, emocién, y sentimiento positivo en relacion con la competencia. En
consecuencia, un O6ptimo posicionamiento se vera reflejado en la cantidad de unidades
comercializadas en los mercados extranjeros, ya que al posicionar un producto una empresa desea

comunicar el beneficio, o beneficios, mas deseados por el mercado meta.

El involucramiento de una firma en los negocios internacionales puede surgir cuando una empresa

vende sus productos a los mercados extranjeros (enfoque hacia afuera), compra productos del
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exterior (enfoque hacia adentro), o comienza a colaborar en algun area con una empresa extranjera
(enfoque en las operaciones cooperativas). Si una firma lleva a efecto simultdneamente actividades
internacionales hacia adentro, hacia afuera y operaciones cooperativas, queda evidenciada la

naturaleza holistica de la internacionalizacién (Korhonen, 1999).

Aunque la internacionalizaciéon es un fenédmeno multidimensional, este estudio se centrard en un
enfoque hacia afuera de la internacionalizacion de las MIPYMES, con base en los argumentos que

exponen Ruzzier et al. (2006) y Morgan et al. (1997), los cuales se presentan a continuacion.

Mas que las operaciones hacia adentro, las operaciones hacia afuera pueden, a largo plazo,

incrementar las ventajas competitivas sostenibles y dinamicas de una firma, organizacién o pais.

Los beneficios de la internacionalizacion hacia afuera también pueden ser evidentes, a nivel firma,
cuando ésta se encuentra incentivada a generar bienes tangibles e intangibles competitivos, innovar
sus procesos, mejorar el empleo de su capacidad productiva, desarrollar habilidades y tecnologia, y a

denotar un rendimiento empresarial general mejorado.

La internacionalizacidon hacia afuera a nivel nacion induce varios resultados favorables, en términos de
efectividad, productividad y competitividad, niveles de empleo, sueldos y prestaciones del mercado

laboral, nivel de bienestar y desarrollo econémico y social.

La intensificacion de la competencia en los mercados internacionales incentiva a las firmas a
considerar las actividades de internacionalizacién hacia afuera, como un factor estratégico de su
crecimiento, desarrollo, y supervivencia, considerando que el conocimiento de su proceso, y las

operaciones conexas, es mas complejo que el de la internacionalizacién hacia adentro.
2.2 Atributos del emprendedor internacional

Una de las principales variables ampliamente reconocidas en la internacionalizacién de las MIPYMES

la conforman los emprendedores (ver tabla 17 en la pagina siguiente).
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Tabla 17. Definiciones de emprendedurismo internacional

AUTOR(ES) Ao EMPRENDEDURISMO INTERNACIONAL
Schumpeter 1950 . . L - - .
Penrose 1959 Los empresarios tienen recursos individuales especificos que facilitan el reconocimiento de nuevas
. oportunidades y son capaces de disponer de los recursos requeridos para que la empresa tenga éxito.

Ruzzier et al. 2006

Barne 1991 . . . L ., - .

L IY' 1995 El conocimiento empresarial, las relaciones, la experiencia, la formacion, las habilidades, el criterio y la

anglois . . . .

g capacidad para coordinar los recursos son vistos como recursos en si mismos.

Barney et al. 2001
Los emprendedores internacionales explotan las oportunidades que perciben en los mercados
internacionales y establecen empresas que operan mas alla de las fronteras nacionales. Se caracterizan

McDougall et al. 1994 |por estar alertas a las posibilidades que implican las combinaciones de recursos de diferentes mercados
internacionales debido a las competencias ganadas en sus actividades previas, entre las que destacan las
redes, el conocimiento y los antecedentes.
Los emprendedores (internacionales) pueden ser considerados como estrategas encargados de

Foss et al. 1995 |identificar lo que una empresa puede hacer al identificar sus fortalezas y debilidades, y lo que la firma
podria hacer al identificar atinadamente las oportunidades y amenazas de su entorno.
Conjunto de actividades nuevas e innovadoras llevadas a efecto por el individuo (emprendedor

QOviattetal. 1997 |internacional) que tienen el objetivo de creacion de valor y el crecimiento de las organizaciones
empresariales a través de sus fronteras nacionales.

Rangone 1999 |Los emprendedores (internacionales) constituyen la fuente de las ventajas competitivas sostenidas de la

Alvarez et al. 2001 [firma.

OECD

2000

El emprendedor internacional es uno de los agentes mas importantes del cambio, con la capacidad y la
voluntad de asumir riesgos en la realizacion de sus juicios para ser innovador y para aprovechar las
oportunidades de negocios en un entorno de mercado.

McDougall et al.

2000a
2000b

Combinacion de comportamiento proactivo orientado a la innovacion y la busqueda de riesgo que cruza
las fronteras nacionales y que esta destinado a crear valor en las organizaciones.

Qviatt et al.

2005

Preocupacion por el descubrimiento, la promulgacion, evaluacion y explotacion de oportunidades, a
través de fronteras nacionales, para crear bienes y servicios futuros.

Fuente: Elaboracion propia.

Para crear el mayor valor posible las firmas emprendedoras requieren actuar estratégicamente, lo

gue demanda una integracion del emprendedurismo con el pensamiento estratégico (Hitt et al.,

2001), razoén por la que existe un drea de investigacion, orientada a analizar la concurrencia entre el

emprendedurismo y los negocios internacionales, denominada emprendedurismo internacional

(McDougall et al., 2000a; Antoncic et al., 2000).

Paunovic et al., (2010) confieren una importancia estratégica al emprendedor internacional, al

establecer que las mayores limitaciones que las MIPYMES enfrentan para lograr internacionalizar sus
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operaciones estan relacionadas con la falta de habilidades en emprendedurismo, empresariales y de
marketing. La mayoria de los emprendedores-empresarios novatos son expertos en los productos y
servicios que su empresa comercializa, sin embargo a menudo carecen de las habilidades requeridas
para administrar sus firmas de manera efectiva, lo que tiene un impacto negativo en su éxito a largo
plazo. La planeacion estratégica, la formacidén de una vision de mediano plazo, las actividades de
marketing y comercializacién, la busqueda de compradores, la gestién de la innovacién, el
compromiso con la calidad, el conocimiento de lenguas extranjeras, la gestion del flujo de caja, el
manejo de las tecnologias de la informacién, entre otros, se consideran requisitos esenciales para

hacer frente a los retos del mercado internacional con éxito (ver tabla 18).

Tabla 18. Barreras a la internacionalizacién que enfrentan las MIPYMES

BARRERAS A LA INTERNACIONALIZACION + IMPORTANTE

Carencia de hahilidades emprendedocras, empresariales y de marketing
Elevada burccracia

Enfoque defectucse a lainfarmacién y al conocimienta

Dificultades para cbtener recursos financieros —falta de fandos

Pobre accese a la inversién en tecnologia y know-how

Discrepancias en normalizacién, falta de censciencia de impertancia de la calidad
Diferencias en el usc del rango de praductos y servicios cfertados

Barreras en el lenguaje y diferencias culturales

Riesgos de vender en el extranjerc

el el Pl R ELN Pl Eol D

[
o

.|Competencia de las firmas extranjeras

.|Coampertamiento inapropiade de las multinacionales contra las demésticas

.| Documentacién cemplicada para el comercie, incluyende empague y etiquetade
.| Falta de incentivos gubernamentales para la internacicnalizacién

.| Inadecuada proteccién de la propiedad intelectual

iy
s

[
P

[
[WE]

[
I

BARRERAS A LA INTERNACIONALIZACION =  IMPORTANTE

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Szabo, 2002 (citado en Paunovic et al., 2010).

Como claramente puede ser apreciado, algunos de los obstaculos son propios del sector de las
MIPYMES (internos), mientras que otros son producto de los constantes cambios en los negocios, la

politica, y la economia (externos).
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Con base en sus hallazgos, Paunovic et al., (2010) han identificado que existen dos categorias de
MIPYMES que encajan en el grupo de las no internacionalizadas: a) las que encuentran las barreras de
la internacionalizacién, internas y externas, infranqueables, y b) las que no perciben Ia
internacionalizacién como una via de desarrollo futuro. Estas ultimas, en su mayoria, consideran que
la demanda en el mercado interno durard un largo periodo de tiempo, o simplemente no tienen
ambicion de crecimiento. A pesar de que los gobiernos de la mayoria de los paises han reconocido la
importancia del espiritu emprendedor-empresarial en el sector de las MIPYMES, estas firmas siguen

enfrentando numerosos problemas durante su proceso de internacionalizacién.

Schweizer et al., (2010) muestran un profundo interés en explicar los origenes de la
internacionalizacién de la firma. Reconocen que las decisiones y actividades estratégicas de quienes
las dirigen juegan un papel fundamental, ya que existe un alto grado de incertidumbre debido a que el
entorno en donde opera la empresa es dindmico, no lineal y se caracteriza por un entrelazamiento
entre redes. Todo esto los lleva a generar, y proponer un modelo empresarial de internacionalizacion

caracterizado por su dinamicidad (ver figura 11).

Figura 11. La internacionalizacién como un proceso basado en el emprendedurismo

VARIABLES DE ESTADO VARIABLES DEL CAMBIO

. Decisiones relacionadas con el
Capacidades emprendedoras —I i )
compromiso en las relaciones

Oportunidades

Aprendizaje
Conocimiento
Creacion

Construccion de la confianza

Posicidn en la red '— Aprovechamiento de las

contingencias

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Schweizer et al., 2010.
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El modelo presentado es dinamico porque las variables de estado afectan a las variables del cambio, y
viceversa. El factor estratégico considerado en el modelo es el emprendedor (atributos y disposicidn)
de quien, en ultima instancia, dependen los otros factores: generacidon, aumento y existencia del
conocimiento dentro de la firma, reconocimiento y aprovechamiento de las oportunidades, logro de
un posicionamiento en una o varias redes empresariales, nivel de compromiso en las relaciones, el
aprendizaje, la creacién (de competencias, capacidades, innovaciones, productos, resultados,
estrategias), la generacidon de confianza, y la explotacién efectiva de las contingencias. Ademas, las
variables de estado describen la situacidon de un sistema, o de uno de sus componentes, ya sea al
comienzo, al final, o durante un periodo de tiempo. Las variables de estado interaccionan con las
variables exdgenas y enddgenas del sistema de acuerdo con las relaciones funcionales dispuestas. El
valor (comportamiento) que denote durante un periodo particular de tiempo puede depender no solo
de una o mads variables exdgenas en determinado periodo precedente, sino ademas del valor de

ciertas variables enddgenas de periodos anteriores.

Katz (1974) establece que las competencias o habilidades basicas que debe poseer, o en su defecto

desarrollar, un gerente efectivo corresponden al campo técnico, humano y conceptual.

2.2.1 Habilidades técnicas

Las habilidades técnicas permite la integracion sinérgica de los conocimientos empiricos, aportados
por la experiencia, y cientificos, aportados por la formacién profesional orientada a la especializacién,
e idéneamente, a la multiespecializacidn, y su consecuente aplicacion en el entorno empresarial. Con
respecto a las habilidades descritas, se consideran de particular importancia aspectos tales como la
formacidn profesional, experiencia previa en negocios internacionales, capacidad de administracién y
gestién efectiva, negociacién y aprendizaje, dominio de idiomas extranjeros, particularmente de los
lenguajes empleados en el lugar donde pretende efectuarse el comercio internacional, y manejo de

las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC’s).

2.2.2 Habilidades humanas
Las habilidades humanas permiten la conformacién de atributos, esencialmente personales, que

facilitan la interaccion efectiva, individual y colectiva, con otras personas o grupos sociales, a través
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de la comunicacién efectiva, el trabajo colaborativo en equipo, la inteligencia emocional, el ejercicio
habitual de valores como honestidad, pertenencia, respeto, trato equitativo, espiritualidad, fidelidad,
confidencialidad, apoyo, entrega, compasion, mesura, respeto, amor y comportamiento ético, entre
otros. El ejercicio, cotidiano y natural, de los atributos personales en el contexto personal y
profesional, ayudard a motivar y propiciar el trabajo sinérgico, integrador, y potenciador de
resultados con, y entre, los colaboradores del organismo social. Con respecto a las habilidades
humanas se destacan aspectos como la capacidad de liderar a las personas, motivarlas, y
automotivarse, de manera efectiva, generar trabajo en equipo, asi como el desarrollo de la

inteligencia emocional.

2.2.3 Habilidades conceptuales

Las habilidades conceptuales facilitan el empleo del pensamiento estratégico para diagnosticar y
analizar situaciones complejas mediante su estudio sistematico, intuitivo, creativo y sinéctico, para
tomar las decisiones optimas de acuerdo con el contexto situacional. Con respecto a este tipo de
habilidades pueden identificarse aspectos relevantes como la tolerancia a la ambigledad, la
creatividad e iniciativa, la capacidad de toma de decisiones efectivas, y la adecuada actitud ante

situaciones de riesgo empresarial.

Paunovic et al., (2010) agregan que el conocimiento, la actitud y la motivacién de los tomadores de
decisiones en las MIPYMES, rol generalmente desempefiado por el emprendedor-empresario, tienen
un papel de excepcional importancia para la internacionalizacién de la firma porque existen dos
directrices internas necesarias para el progreso de la empresa hacia su concrecidn: las expectativas de
la administracién en relacidn con el crecimiento de la compaiiia después de la internacionalizacién, y

el grado de dedicacién a la internacionalizacién.

Las actitudes de quienes toman las decisiones en las MIPYMES (factores internos) tienen mucha mas
influencia en el proceso de la internacionalizaciéon que los factores propios del entorno empresarial
(factores externos) ya que son precisamente las actitudes, formadas por experiencias pasadas, las que
determinan la forma en la cual los tomadores de decisiones perciben los beneficios, costos y riesgos

de la internacionalizacion.
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2.3 Financiamiento

El financiamiento consiste en dotar de recursos monetarios y de crédito a una firma. La falta de
acceso al financiamiento de las microempresas es uno de los obstaculos mas importantes para su
desarrollo, aunado a otros fendmenos como inflacién, impuestos, tramites y regulaciones, entre
otros. Las altas tasas de interés, las exigencias para constituir garantias, y la falta de acceso a los
mercados de capital y al financiamiento de largo plazo, constituyen los principales problemas

identificados por parte de las microempresarios (Palomo, 2005).

Las firmas son capaces de aprovechar las oportunidades empresariales sélo cuando existe la
disponibilidad de productos y servicios financieros disefiados de acuerdo a sus necesidades. El acceso
al financiamiento es fundamental para impulsar el crecimiento o desarrollo de la empresa, para

incrementar su competitividad, y para impactar positivamente en el desarrollo de la economia.

En el ambito financiero, las dos decisiones mds importantes que debe realizar un emprendedor-
empresario, sin importar el tamano de su empresa, son las de inversiéon y las de financiamiento. Una
entidad necesita adquirir bienes destinados a la produccién, y el enfoque central de la decisién de
inversion es la seleccidon de los activos que se mantendran en la empresa para generar beneficios
econdmicos futuros. La decision de inversion responde al cuestionamiento sobre cuanto debe invertir
la empresa para facilitar la produccién, y en qué activos especificos debe realizar dicha inversién

(Ramesh et al., 1989).

Una vez que se ha determinado cuanto y en dénde invertir, surge la necesidad de adquirir dinero de
los mercados financieros. Las decisiones de financiamiento comprenden tanto las previstas en los
planes financieros, como aquellas que surgen contingentemente. Tales decisiones no se enfocan
solamente en determinar la mejor manera de financiar las inversiones, sino también en determinar la
mezcla 6ptima de crédito, a corto y largo plazo, y del capital que se utilizara para facilitar el
cumplimiento de los objetivos empresariales (Jones, 1992). La busqueda de financiamiento puede
resultar en la identificacidon de una variedad importante de opciones diferentes. La firma puede tener
multiples fuentes de financiamiento simultaneas, que evaluadas correctamente, guiardn a la eleccién

de su mezcla 6ptima.
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Herndndez et al., (2005), Ocampo (2009), y Ortega (2006) coinciden en que los tres aspectos mas
importantes para seleccionar una fuente de financiamiento son las condiciones en que habra de

obtenerse, el origen del mismo y la capacidad de pago que posee la empresa (ver tabla 19).

Tabla 19. Factores determinantes del financiamiento

Monto

Condiciones Plazo

Costo

Instituciones financieras privadas
Instituciones financieras publicas
Proveesdores

- - Clientes

Financiamiento Origen

Patrocinios

WVenta de activos
Renta de activos

Constitucion de sociedad

Flujos netos de efectivo

Capacidad de pago Rentabilidad sobre la imversion
Periodo de recuperacion de la inversion

Fuente: Adaptada de Herndndez et al., (2005), Ocampo (2009), y Ortega (2006).

2.3.1 Condiciones

Ocampo (2009) establece que cada una de las alternativas identificadas de financiamiento tendra
caracteristicas diferentes, en términos cualitativos y cuantitativos, asi como en ventajas y desventajas.
Las estipulaciones contractuales que establecen las comisiones por concesién del crédito, las
condiciones del plazo, tasas de interés, formas de amortizacién, y garantias requeridas deberan
estudiarse exhaustivamente. También deberan considerarse las caracteristicas de los tramites que
deberan cumplirse, las exigencias de avales, el periodo que podria transcurrir desde el inicio de la

solicitud de la operacién de crédito hasta verla concretada definitivamente.

Con base en lo anterior, destaca la conveniencia de evaluar todas las opciones de financiamiento
posibles para determinar las fortalezas y debilidades de cada una de ellas, asi como el impacto que

potencialmente podrian tener en la organizacidn.
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2.3.2 Origen

Herndndez et al. (2005) sostienen que el emprendedor, que ha concebido el proyecto de
internacionalizacién de su firma, puede emplear su propio capital en el financiamiento, asociarse con
otras personas o empresas, recurrir a una institucion financiera, incorporar a algunos parientes en el
proyecto, o allegarse el dinero de conocidos, parientes o amigos. En otros casos, podra buscar algunas
opciones que le signifiquen disminuir sus necesidades de capital mediante la venta y/o renta de

activos, o recurrir al crédito de proveedores.

Una firma puede capitalizarse a través de instituciones financieras privadas o publicas, proveedores,
clientes, patrocinios, venta o renta de activos, constitucion de una sociedad, y otras fuentes como
préstamos de familiares o amigos. Para grandes proyectos puede recurrirse a fuentes internacionales
de financiamiento, tales como el Fondo Monetario Internacional (FMI), el Banco Mundial (BM), o la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).

Hernandez, et al. (2005) agregan que las principales fuentes de financiamiento se clasifican
generalmente en internas y externas. Entre las principales fuentes de financiamiento interno se
destacan la emisién de acciones y las utilidades retenidas cada periodo después de los impuestos.
Estas fuentes, por lo general, son escasas y pueden ser limitantes. Pretender financiar una iniciativa
exclusivamente con recursos propios implica que la firma los genere en el momento en que son
requeridos. Las ventajas del financiamiento con recursos propios se traducen en menor riesgo de

insolvencia, y en una administracién organizacional menos presionada.

Las fuentes de financiamiento externo estdn constituidas por los créditos concedidos por proveedores
e instituciones financieras, los préstamos bancarios de corto y largo plazo, y los arrendamientos
financieros. El costo de utilizar los recursos que proveen cada una de estas fuentes se conoce como
costo de capital. Los bancos comerciales, nacionales e internacionales, compaiiias de arrendamiento,
organismos internacionales y proveedores, entre otros, son fuentes de recursos monetarios que
ofertan distintos tipos de créditos, con diferentes tasas de interés, plazos de pago, periodos de gracia,

riesgos, y reajustabilidad.
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2.3.3 Capacidad de pago

Ortega (2006) sefiala que ante panoramas de incertidumbre conviene llevar a efecto un prondstico
evaluativo de los probables resultados de la asignacién de los recursos financieros. La evaluacién se
efectla sobre un sistema de informacion que permita determinar el rendimiento, la racionalidad y la
eficiencia en la asignacién de las inversiones. Para calificar la eficiencia de una iniciativa es necesario
definir previamente los criterios y los parametros a los que habra de sujetarse la evaluacion, ya que
servirdn como medida del desempeno de la inversion. La evaluacién estd representada por una serie
de mecanismos, cuya aplicacion permite determinar la viabilidad de una iniciativa mediante un

analisis comparativo de los usos alternativos que pueden tener los recursos invertidos o por invertir.

El andlisis comparativo se justifica cuando los recursos son escasos y existen diferentes alternativas de
inversion potencialmente atractivas, pero es preciso definir la iniciativa que sea mas rentable en
términos econdmicos, financieros y sociales. Ademas, el valor real del dinero disminuye con el
tiempo, a una tasa aproximadamente igual al nivel de inflacidn vigente, razén por la cual un método
adecuado de evaluacién debera considerar esta variable. El éxito de la firma depende de las utilidades
gue genere, y éstas seran resultado de la eleccion de la mejor alternativa de inversidn. Desde la
perspectiva sistémica la productividad de una economia dada, dependera de las atinadas decisiones
qgue tomen todas las entidades inversoras. Mientras mas profundos, objetivos y técnicos sean los
analisis de evaluacion, y de seleccion de alternativas, mejor sera la distribucién y asignacion de los
recursos financieros, mas elevadas las utilidades obtenidas por el negocio, y menor el riesgo en que

incurren los inversionistas.

Existe una clasificacion que contempla dos métodos de evaluacion: métodos de evaluacién simple y

métodos de evaluacién compleja.

Los métodos de evaluacidn simple no contemplan el valor del dinero a través del tiempo y emplean
informacién de los estados financieros, el estado de posicidn financiera, el estado de pérdidas y
ganancias, y el estado de flujos de efectivo. Entre estos métodos se encuentran la tasa promedio de
rentabilidad (TPR), rentabilidad sobre la inversidn (RSl), rentabilidad sobre el activo fijo (RAF), relacidn

ventas sobre la utilidad (RVU), y periodo de recuperacién de la Inversién (PRI).
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Los métodos de evaluacién compleja toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo, y se
basan en informacion derivada de los flujos de efectivo de la firma. Entre éstos se encuentran el valor
actual (VA) o valor presente (VP), valor actual neto (VAN) o valor presente neto (VPN), relacién
beneficio-costo (BC), y la tasa interna de retorno (TIR), que puede emplear flujos netos de efectivo

simples o inflados.

Una correcta evaluacién coadyuva a anticipar lo que ocurrird una vez hecha la inversion. Esto significa
establecer los flujos de efectivo de entrada y salida (fuentes de los recursos [utilidad neta,
depreciaciones y amortizaciones, capital social, créditos a corto y largo plazo, reinversién] — destino
de los recursos [activos fijos y diferidos, capital de trabajo, amortizacién de créditos a corto y largo
plazo = saldo [reinversidon, dividendos]), que generara la iniciativa en el futuro, en relacién a la
inversion inicial. Para evaluar las iniciativas de inversidon, desde la perspectiva financiera, debe
considerarse la informacion siguiente: inversidn inicial requerida, vida Util estimada de la iniciativa,
valor de salvamento de la inversion, flujos de efectivo estimados para cada periodo en el horizonte de

tiempo, rendimiento minimo aceptable por el inversionista, y el costo del capital.

2.4 Ventajas competitivas
Consecuencia de la identificacion del mercado meta que la empresa elija atender, ésta debera
recopilar informacidn con respecto a cudles son las beneficios que especificos que los consumidores

buscan, esperan y valoran de un bien.

El concepto de ventaja competitiva es sindnimo de creacion de valor (Rumelt, 2003). Barney (2002)
sefiala que una firma posee ventaja competitiva cuando sus acciones en una industria, o mercado,
crean valor econdmico, y cuando solamente algunas firmas de la competencia estan llevando a efecto
acciones similares. La ventaja competitiva esta atada al desempefio de la firma, y ésta tendrd un
desempefio superior cuando genere mas valor del esperado de los recursos que emplea, y mientras
esos recursos sean particularmente valiosos, raros, costosos de imitar, y la firma esté organizada para
aprovechar su valor, mayor podra ser el beneficio sostenido esperado, en el corto y en el largo plazo

(Barney, 2002; 1991; Rothaermel, 2012; Peteraf, 1993; Ghemawat et al., 1999).
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Saloner et al. (2001) afirman que la ventaja competitiva significa que la firma puede producir un
servicio, o un producto, que el consumidor valora mas que el generado por los competidores, o que
puede producirlo a menor costo. Agregan que para que una firma esté en condicion de prosperar,
también debe desarrollar la capacidad de capturar el valor que crea, y para lograrlo la empresa debe
poseer una ventaja competitiva sostenible. Con base en lo anterior, Kay (2011) establece que las
capacidades distintivas son aquéllas derivadas de las caracteristicas que posee la firma, y no los
competidores, que ademds se consideran sostenibles y apropiables. Agrega que una capacidad
distintiva llega a ser una ventaja competitiva cuando es aplicada en una industria, o llevada al

mercado, y ésta es capaz de generar valor anadido.

Rothaermel (2012) establece que la RBV (Resource Based View) es un modelo que contempla los
recursos de la organizacién como clave para una performance superior de la firma. Si, de acuerdo a
Barney (1995), un recurso exhibe atributos VRIO (valioso, raro, costoso de imitar e insustituible, y se
posee la organizacidn adecuada para explotarlo), entonces posibilita a la firma para ganar y sostener
ventajas competitivas. Los partidarios de la RBV, Wernerfelt (1984), Prahalad et al. (1990), Barney
(1991; 1985), Penrose (1959), Rumelt (1991, 1982, 1984), Teece (1980, 1982), y Dierickx et al. (1989),
argumentan que las firmas deben investigar en su interior para encontrar las fuentes de sus ventajas

competitivas en lugar de buscarlas en el exterior, en el ambiente competitivo.

Barney (1991) destaca que es mds util explotar las oportunidades externas empleando los activos
tangibles e intangibles de la firma de maneras novedosas, que desarrollar nuevas habilidades para
cada oportunidad diferente. Los activos tangibles son las cosas fisicas que pueden ser adquiridas con
relativa facilidad en el mercado, lo que confiere poca ventaja a corto plazo, y los activos intangibles,
las verdaderas fuentes de las ventajas competitivas sostenidas y dindmicas, que no son accesibles
para todos, se conforman por los activos intangibles como el know how organizacional, la reputacién

de la marca registrada, la propiedad intelectual, entre otros, poseidos por la organizacidn.

Calle et al. (2005) sefialan que en el performance competitivo de una firma, industria o nacién, inciden

un conjunto de factores. Entre éstos, se identifican aquéllos que son controlables por la compaiiia,
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otros de naturaleza estructural, propios del sector al que pertenece la organizacién, y otros mas de

naturaleza exdgena (ver tabla 20).

Tabla 20. Factores determinantes de la competitividad

FACTORES
EXOGENOS ESTRUCTURALES CONTROLABLES
* Factores fuera del alcance de |* Factores que no pueden ser | Factores que los gestores
la firma. facilmente modificados en el pueden controlar o
. corto plazo. influenciar.
DEFINICION . , . P . .
* Tipicamente factores * Tipicamente son activos *» Tipicamente son recursos,
economicos o demograficos. posicionales o valores de precios o servicio al cliente.
marca.
* Tasa de interés, tamarfio de la |* Tamarfio de planta, * Niveles de personal, enfoque
EJEMPLO poblacidn y distribucion de la complejidad de linea de de los segmentos y tiempos
riqueza, entre otros. productos y reputacion de de ciclos de produccion, entre
marca, entre otros. otros.
» Estratégica » Tactica

* Largo plazo . + Corto plazo
gop TIPOS DE DECISION 0 plazo
* [Inversion mayor . ReaSIgnaCIOn de recursos

* Alta gerencia

Fuente: Calle et al., 2005.

Los factores controlables, todos aquéllos inherentes a la firma y mediante los cuales persigue
distinguirse de sus competidores, incluyen los recursos de la compafiia, sus ventajas competitivas y la
habilidad que posee para explotarlas. Los factores estructurales, fuera del total control de la firma
pero dentro de su esfera de influencia, son los que caracterizan el entorno competitivo en que se
encuentra la empresa. Los factores exdgenos o sistémicos, fuera del control de la firma, incurren en el
ambiente competitivo y pueden incidir significativamente en las ventajas competitivas que las

compaiiias de un pais tienen en relacién con sus rivales en los mercados internacionales.

Los factores que contribuyen estratégicamente en el desarrollo de las ventajas competitivas

sostenibles y dinamicas de la firma son calidad, precio y tecnologia.
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2.4.1 Calidad

Daniels et al. (2013) establecen que un aspecto estratégico en todos los niveles de la cadena de
suministro global es la gestién de la calidad para todo tipo de firmas. La calidad se refiere a cumplir o
superar las expectativas del cliente, mas especificamente es la conformidad con las especificaciones,
el valor, la aptitud de uso, el soporte (proporcionado por la empresa) y las impresiones psicoldgicas
(imagen). La calidad también implica el disefo cuidadoso de un producto o servicio y la garantia de

gue los sistemas organizacionales puedan producir y reproducir consistentemente ese disefio.

Lamb et al. (2011) sefialan que la calidad se refiere a la conveniencia de la técnica, ya que una
herramienta superior puede realizar un mejor trabajo en el proceso de produccién, y un empaque
superior puede incrementar la aceptacidon de la marca por parte de los distribuidores y consumidores
finales. La evaluacién de la calidad también implica al vendedor y a su empresa ya que los clientes,
tanto intermedios como finales, también desean tratar con un personal de ventas que goce de una

excelente reputacién y con empresas, financiera y socialmente, responsables.

Bateman et al. (2005) destacan que la calidad es la excelencia de un bien, lo cual incluye su atractivo,
carencia de defectos, confiabilidad, integridad y buen desempefio a largo plazo. También se
proporciona calidad cuando una firma adapta sus productos y servicios a los deseos particulares de
cada cliente al establecer un sistema de produccién a la medida que proporcione a los consumidores
la combinacidn exacta de las caracteristicas que desea. El suministro de calidad requiere un
entendimiento profundo de lo que ésta es en realidad, ya que puede ser medida en términos de
desempefio, de diversas dimensiones del servicio, de confiabilidad, apego a los estandares,
durabilidad y estética. Al identificar los elementos especificos que integran el concepto de calidad, es
posible identificar problemas, detectar necesidades, y establecer estandares de desempefio con mas

precision para generar bienes con valor de clase mundial.

De acuerdo con Bateman et al. (2005), Daniels et al. (2013), Lamb et al. (2011), y Stanton et al. (2007)

pueden identificarse cuatro conceptos estratégicos relacionados con la calidad, los cuales se detallan

a continuacion.
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Calidad percibida por el cliente. El cliente es una parte activa en la calificacidon de la calidad de un
producto, por ello las firmas intentan establecer estdndares basados en el punto de vista subjetivo de
los consumidores. La calidad de un producto no se va a determinar solamente por parametros
meramente técnicos (objetivos), sino que deben incluirse las opiniones de los clientes que emplean

los productos y servicios de una empresa.

Calidad de disefio. Se refiere a la forma en que un bien es concebido desde su inicio tomando en
consideracion las necesidades, gustos, deseos y expectativas de los consumidores para que se

plasmen en su planeacion, disefio y produccidn.

Calidad de conformidad. Corresponde al nivel de apego y fidelidad con que es producido y

reproducido un bien, tomando como base referencial su disefio original.

Calidad de uso. Toma en consideracion el nivel de facilidad, seguridad y confiablidad que el

consumidor tiene al emplear el bien ofertado por la firma, sin que esto afecte su integridad.

2.4.2 Precio

Lerma et al. (2010) establecen que el precio corresponde a la cuantificacién en dinero de un valor,
qgue depende de la utilidad que un bien posea para satisfacer las necesidades o deseos de quien lo
adquiera. En relacion con el oferente, y en una economia de libre mercado, el precio es el valor

monetario de intercambio que se le asigna a un bien con el fin de obtener un beneficio econémico.

El producto no sélo debe satisfacer las necesidades, deseos y expectativas del consumidor, sino
también estar al alcance de su capacidad econdmica y ser competitivo frente a otros productos
similares, por lo que el precio es un factor fundamental en la demanda del bien. En el desarrollo de las
actividades destinadas a la comercializacidon del producto, el precio es un instrumento promocional
gue ayuda al posicionamiento y a la imagen que se ofrece de la empresa, y de los bienes que ésta
oferta. Ademas, el precio es una importante variable financiera que incide en la inversion y desarrollo

de la empresa debido a que la obtencién de utilidades a corto, mediano y largo plazo, dependerd de
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la politica de precios que establezca la empresa de acuerdo con los objetivos que ésta persiga (ver

figura 12).

Figura 12. Interrelacion entre los objetivos de la firma y los objetivos de la estrategia de

establecimiento de precios en el mercado internacional

OBIJETIVOS DE LA FIRMA

F 3

h 4

Supervivencia Crecimiento Liderazgo en el mercado Utilidades

Atacar o defenderse de los Posicionar a la empresa y sus Incrementar la participacion

. Maximizar las utilidades
competidores productos de mercado y de ventas

n n n N

OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS

N

Fuente: Lerma et al., 2010.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos a la firma (Czinkota et
al.,, 2008), razon por la que conviene fijarlo atinadamente, particularmente en los mercados
internacionales, con base en los costos de produccién en que incurre la organizacién, precio de
demanda o precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el bien, y precio de mercado o

precios reales de productos semejantes en el mercado.

Los factores considerados para fijar los precios en los mercados internacionales en general, y en el

mercado seleccionado en particular, se presentan en la tabla 21 en la pagina siguiente.
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Tabla 21. Factores considerados para fijar los precios en los mercados internacionales

Oferta y demanda

A mayor demanda, o menor oferta, precios mas elevados

Elasticidad de la demanda

Esta es la respuesta a la variaciones de los voldmenes de venta que se producen
por un cambio de precio, lo cual tiene relacidn directa con el nivel de necesidad del
bien, el nimero de oferentes y la disponibilidad de otras alternativas para
satisfacer una misma necesidad.

Niveles de precio, estrategias y
acciones de la competencia

Estos suelen tener impacto en la demanda, por lo que las empresas necesitan
mantenerse informadas sobre los precios y acciones de sus adversarios
comerciales para actuar o reaccionar segun les convenga.

Rentabilidad

Es el producto del volumen de ventas multiplicado por el margen de utilidad
unitario y, a su vez, dicho margen resulta de la diferencia entre el precio de ventay
el costo. Con base en estas estimaciones es prioritarios evaluar los precios y su
efecto en los volumenes y en la rentabilidad de la firma.

Objetivos de la firma

Constituyen directrices de accién, por ende, es necesario accionar diversos
elementos entre los cuales esta el precio, la promocion vy la adaptacion del
producto, para lograr resultados efectivos en lo tocante a la introduccion,
participacion del mercado, ganancias y ventajas competitivas.

* Mercado internacional

Debido a que un precio no se fija en abstracto, debe tenerse en cuenta la situacion
de los mercados internacionales, particularmente del mercado que se ha elegido
para llevar a efecto las transacciones comerciales, en términos de estabillidad,
distribucién y destino del ingreso, poder adquisitivo, inflacion y desempleo, entre
otros.

* [ncoterms

Para la determinacion de los precios internacionales es usual emplear los
incoterms, que se incluyen en los contratos internacionales de compra-venta con
el fin de facilitar la comunicacién e interpretacion de las condiciones comerciales,
gue por lo general son empleadas en el comercio internacional.

Fuente: Lerma et al., 2010.

Un precio establecido incorrectamente puede dafiar la imagen de la firma y entorpecer los objetivos

que ésta persigue en distintos mercados, debido a ello debe ser manejado como un instrumento

estratégico de la funcidn de marketing de la empresa.

A nivel doméstico el precio se establece con base en los costos de operacion fijos y variables, gastos y

margen de utilidad deseado por el empresario, situacidn del mercado, competencia y objetivos de la

organizacion.

A nivel internacional la fijacion del precio debe considerar adicionalmente los diversos gastos en que

se incurre en las operaciones comerciales internacionales, por ejemplo aranceles, transporte, seguros,

y honorarios del agente aduanal, entre otros (ver figura 13 en la pdgina siguiente).
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Figura 13. Factores que influyen en la fijacidn del precio internacional

] | | |
Oferta frente a demanda Elasticidad de la demanda Competencia Rentabilidad deseada
Objetivos comerciales Incoterms Situacidn de cada mercado
EXW
Participacion de mercado FCA En crecimiento
FAS
FOB
CFR
CIF
Volumen de ventas CPT Estancado
cip
DAF
DES
. } DEQ .
Posicionamiento DDU En crisis
DDP

Fuente: Lerma et al., 2010.

Para fijar los precios internacionales se recurre a los inconterms o Términos de Comercio
Internacional, normas establecidas por la Camara de Comercio Internacional (ICC), Unica organizacion
empresarial con autoridad para representar a los empresarios de todos los sectores y de cualquier
parte del mundo y que actia como érgano consultivo ante la Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU), para regular las obligaciones y derechos mutuos entre compradores y vendedores

internacionales.

Para solventar los problemas de la comunicacidn comercial los inconterms proporcionan clausulas
aplicables al comercio internacional que facilitan la comprensién de las obligaciones y derechos de
exportadores e importadores, y reducen los errores, conflictos e incertidumbre que se pueden
generar por las diferentes interpretaciones involucradas en una transaccién dada. Los inconterms se
identifican por tres siglas que indican su titulo y contenido al momento de la transferencia del riesgo
del vendedor al comprador, y las principales obligaciones de ambos. La seleccidn de un incoterm tiene
relaciéon directa con el monto del precio que deberd cubrir el comprador e incluye todos los cargos y
los gastos que origine la operacién de compra-venta internacional hasta el momento en que el

comprador se hace cargo de la mercancia.
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La version Incoterms 2000 los agrupa en cuatro familias (E, F, C y D) predeterminadas por la
proximidad del momento en que el comprador asume el riesgo: el mayor riesgo para el comprador
corresponde a la familia E, en tanto que el mayor riesgo para el vendedor corresponde a la familia D.
Dentro de la familia E se encuentra el incoterm EXW. A la familia F corresponden los incoterms FCA,
FAS y FOB. Correspondientes a la familia C se identifican los incoterms CFR, CIF, CPT y CIP. Por ultimo,
a la familia D pertenecen los incoterms DAF, DES, DEQ, DDU y DDP.

Con base en los incoterms se establece el monto del precio; el momento y el lugar en que el
vendedor transfiere el riesgo sobre la mercancia al comprador mediante la entrega de ésta; quién
contrata y paga el flete y los seguros, tanto local como internacionalmente; qué documentos vy
licencias se deben tramitar y quién debe pagar los costos respectivos; a cargo de quién esta la
tramitacion aduanera tanto para la exportacién como para la importacion en el pais de origen y de
destino; quién debe pagar las operaciones de estiba (carga y descarga); quién debe pagar los
derechos e impuestos de importacidén y, en su caso, exportacion; y, quién esta a cargo de otros gastos

como inspeccidon, comunicaciones telefdnicas y electrdnicas.

2.4.3 Tecnologia

La tecnologia se integra por los métodos, procesos, sistemas y habilidades que se emplean para
transformar los recursos (insumos) en productos (salidas), y desde una perspectiva mas amplia se
considera como la comercializacién de la ciencia, la aplicacidn sistematica de conocimiento cientifico
a un producto, proceso o servicio. Con base en lo anterior, la tecnologia se encuentra presente en

todos los bienes, servicios y procedimientos que se emplean o se producen (Bateman et al., 2005).

Si se encuentra un producto, proceso, procedimiento, maquina-herramienta, idea o conocimiento que
permita la mejor realizacidn de una tarea, se ha logrado una innovacion, la que constituye un cambio
en la tecnologia y se aleja de las antiguas maneras de hacer las cosas. Los dos tipos mas importantes
de innovacién corresponden a la innovacidon de productos, que constituyen modificaciones en los
resultados mismos al generar productos y servicios nuevos, y a la innovacidon de procesos, que son
cambios que afectan los métodos de producir resultados, es decir la manera en que los productos y

servicios se generan y se comercializan.
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En el rubro de la tecnologia dos aspectos destacan por el impacto que pueden generar en la
operacion efectiva de la firma, y la consecuente generacion de ventajas competitivas sostenidas y
dindmicas, la capacidad de produccién instalada y el nivel de automatizacion con que opera (Daft,

2007).

La capacidad instalada determina el potencial o volumen maximo de produccién que una firma en
particular, unidad, departamento o seccién, puede lograr durante un periodo de tiempo determinado
tomando en consideracion sus bienes de capital, equipos de produccién, instalaciones, capital
intelectual, tecnologia, experiencia y conocimientos, maquinas y herramientas disponibles. Uno de los
objetivos mds importantes de la administracién empresarial es operar en un punto de equilibrio, y
evitar tanto la sobreutilizacion como la subutilizacidon de los recursos, con la finalidad de que la firma
esté en condicidon de proveer los productos demandados en tiempo, lugar y forma establecida de

forma efectiva, productiva y competitiva.

Adicionalmente, la automatizacién es la tecnologia que versa sobre la aplicacion de sistemas
mecanicos, electrénicos y de bases computacionales para operar y controlar la produccion. Esta
tecnologia incluye las caracteristicas esenciales que distinguen la automatizacion flexible de la
programable, como son la capacidad para cambiar partes del programa y la capacidad para cambiar
sobre algo establecido fisicamente sin perder tiempo de produccion. Algunas de las razones para
automatizar, parcial o completamente, los procesos productivos se relacionan con los altos costos
que puede implicar no hacerlo, reducir los costos de inventario y de manufactura, mejorar la calidad
del producto, incrementar la seguridad y la productividad, sortear las problematicas que implica el

alto costo de mano de obra calificada y su escasez, e incrementar la competitividad.

2.5 Mercado objetivo

La internacionalizacion es una parte del proceso estratégico continuo de muchas empresas (Melin,
1992). La principal diferencia entre la internacionalizacidn y otro tipo de procesos estratégicos radica,
en primer lugar, en que cuando una empresa decide transferir productos o servicios mas alld de sus
fronteras nacionales tendra que seleccionar déonde, cdmo y con quién cerrara dichas transacciones

internacionales. En segundo lugar, la empresa debera seleccionar codmo desea cerrar la transaccion, lo
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gue implica decidir el modo de entrada en los mercados exteriores (Andersen, 1997; Bradley, 1995).
Seleccionar el pais destino de las exportaciones, inversiones o productos, es una decisién que la
empresa deberd tomar antes de decidir qué modo de entrada utilizar (Johanson et al., 1993) porque
compromete a la empresa a operar en un terreno determinado, lo que establece los cimientos para
su futura expansidon internacional y la convierte en una decisidn determinante en la

internacionalizacién de las empresas (Douglas et al., 1992).

La investigacion en marketing, definida por Hair et al. (2003), es la funciéon que vincula a una
organizacién con su mercado a través de la recopilacion de informacién. En la etapa de escaneo, el
emprendedor internacional analizara las oportunidades identificadas con la finalidad de evaluar en
gué mercados va a priorizar futura investigacion de manera mas profunda. Para lograr tal cometido
de manera efectiva, los emprendedores necesitaran dividir los mercados en grupos para facilitar la

decision de qué mercados merecen prioridad.

La importancia que ostenta la seleccion del mercado internacional correcto se fundamenta en los
tratados comerciales que muchas naciones han instituido, razéon por la que en muchos casos los
acuerdos econdmicos suelen brindar un trato preferencial a aquellas firmas que pertenezcan a un pais
con el que se ha pactado una alianza comercial. Por otro lado, una mala elecciéon del mercado exterior
puede ser muy costosa, sobre todo para las microempresas, ya que ésta la puede conducir al fracaso y

desalentarla en su proceso de internacionalizacién (Welch et al., 1980).

La seleccion de mercados exteriores es una decisién sobre el posicionamiento competitivo de la
empresa, tanto en sentido geografico, psicoldgico y econémico. Sin tener en cuenta el modo de
entrada que seleccione la empresa, factores como la localizacién de la produccién, de las redes de
distribucién, de la fuerza de ventas o de las fuentes de financiamiento, seran determinantes para
establecer cémo estard posicionada la empresa con respecto a sus competidores (Papadopoulos,

1987).

Diversos investigadores han presentado diferentes variables, estrategias, y fuerzas motrices para la

internacionalizacion del comercio. Ansoff (1976) (citado por Purlys et al., 2007), por ejemplo, acentud
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la mutua interdependencia del producto y del mercado. Branch (1994) enfatizé cuatro factores
principales que deben ser valorados y evaluados en la seleccion del mercado: potencial de éste,
factores comunes del mercado y la promocién, accesibilidad al mercado y rendimiento del capital.
Czinkota (1994) destaca la necesidad de exportar bienes susceptibles de ser modificados de acuerdo
con los requerimientos del mercado extranjero mediante la identificaciéon de tres factores:
caracteristicas del mercado, atributos del producto y las condiciones de la empresa. Ghemawat (1991)
sugiere emplear un modelo de siete fuerzas: mercado, competidores, firma, satisfaccién de los
compradores, aprendizaje, autorizacion, y liderazgo, para evaluar el atractivo del mercado extranjero
en el cual desea incursionar la empresa. Chee et al. (1994) (citados por Purlys et al., 2007) sugieren

poner mayor atencién al nivel de riesgo y control del mercado.

Haller et al. (citados por Purlys & Zvirblis, 2007) sugieren un modelo basado en el atractivo del pais y
la posicion en el mercado de la compaiiia. El atractivo del pais debe ser estimado con base en la cuota
de mercado a la que puede aspirarse, a las perspectivas de crecimiento del mercado, la concentracién
de consumidores, las posibilidades de crecimiento de las exportaciones, control gubernamental y
estabilidad politica del pais destino. Branch (1994) considera la correcta seleccién del mercado
extranjero como una de las principales tareas de la funcidon de mercadotecnia de la empresa, sin dejar

de lado la importancia que poseen el resto de funciones de la organizacién.

Daniels et al. (2013) sostienen que la comparacion de probabilidades de éxito entre los paises
depende en gran medida de las acciones de los competidores. Los cuatro factores a considerar al
elegir la ubicacién estan directamente relacionados con hacer que las operaciones sean compatibles,
diversificar el riesgo, seguir a los competidores o a los clientes, y desviar a los competidores. Ellis
(2008) agrega que debido a que las empresas que operan en territorios extranjeros encuentran
entornos menos familiares, tienen mas o diferentes riesgos operativos que las empresas locales. De
esta manera, los emprendedores internacionales, o gerentes, inicialmente preferiran operar donde
perciban que las condiciones son similares a las de su pais de origen. A medida que ganan experiencia,
las empresas mejoran su probabilidad de tener una tasa de supervivencia comparable al de las

empresas locales, de las naciones extranjeras (Zaheer et al., 1997).
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Czinkota et al. (2005) sugieren tres criterios para evaluar los mercados extranjeros, y estar en
condicion de elegir lo mds propicios, a los que han denominado criterio fisico, psicolégico y

econdémico.

2.5.1 Criterio fisico
Incluye aspectos tales como la localizacidon geografica del lugar donde se desea comercializar los

bienes generados por la empresa, distancia, clima, superficie y densidad poblacional.

2.5.2 Criterio psicolégico
Aborda aspectos relacionados con la cultura en general tales como idioma, tradiciones, habitos,
costumbres, ritos, rituales, idiosincrasia, festividades, orientacion religiosa, afiliacion politica y nivel

educativo, necesidades, preferencias, gustos, deseos y expectativas.

2.5.3 Criterio econémico
Toma en consideracion las diferencias en las condiciones econdmicas de los diferentes paises, tales
como producto interno bruto (PIB), ingreso per cépita, infraestructura, precios, inflacion, destino del

gasto, nivel de consumo y de ahorro, y tipo de cambio.

2.6 Promocion

Balasescu (2013) sefiala que la caracteristica fundamental del marketing contemporaneo es la total
apertura hacia tres direcciones principales: las necesidades de los consumidores, las necesidades de la
organizacién y las necesidades de la sociedad. La continua expansién de la practica del marketing ha
estado acompafiada por los procesos de diferenciacion y especializacion, lo que ha llevado a la

generacion del concepto de “marketing especifico”.

Gherasim et al. (2012) establecen que la promocidn, el tercer componente de la mezcla del
marketing, se conforma de todas las actividades que tienen como finalidad informar, atraer y
conservar a los clientes, reales y potenciales, para una oferta especifica, mediante la estimulacién de

la decision de compra al incrementar el conocimiento y la consciencia del cliente mediante la
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generacion de la creencia de que esa oferta especifica satisfara ciertas necesidades al mas alto nivel

(ver tabla 22).

Tabla 22. Objetivos de la promocion

OBIETIVO DESCRIPCION

La infermacién inicial al pdblico consumidar, clientes arganizacionales ¢ finales, en donde la compaiiia
puede: promecicnarse a si misma y/fo a sus preductes ofertades {ebjetive frecuentemente encontradoe
en los nuevos negocios o en aquélles que esencialmente estan cambiande su campa de accién),
promaocicenar al mercado la existencia de una oferta particular (la que, sin promocién, podria permanecer
descenaocida), premaecicnar el lanzamiente al mercade de un nueve producte {para infarmar a los
compradores sus caracteristicas y beneficios y ser la primera empresa en atraer clientes).

La re-infermacién sistematica al pablice de les mismes preductes de la compaiiia con la finalidad de que
2 éste llegue a memerizarle mediante practicas de recordacidn y asi prevenir el clvide de la crganizacian,
su marca, sus praductos y/o servicios.

La individualizacién de la informacién, y hacerla nctable a les clientes chjetiva, ya que de otra manera
existe el riesga de inundarlos con exceso de infermacién que puede ne serles de utilidad. Para lograrle se
3 recomienda enfatizar las caracteristicas del praducto y/o servicio ofertadao, disefio, empague, modos y
lugares de exposicién y tada aquella infermacién real que coleque en un lugar supericr a la empresa,
junto con sus productos, en comparacién cen sus competidores.

La infermacién crientada a generar conciencia de la necesidad de dirigir las cfertas de la compaiiia a

| . - . .
clientes especificas y la utilidad de la cohertura de las respectivas ofertas.

5 La infarmacién crientada a despertar la curiosidad del pablice al concentrar la atencién en ciertas
ventajas comparativas de la campafiia.

6 La comunicacién crientada a influir al pablica, internc y externa, a través de actividades especializadas de

relaciones publicas cen la finalidad de generar actitudes favorables hacia la compaiiia v sus productos.

La estimulacién de la demanda mediante la identificacién de medios que sirvan para ccnvencer a las
ccompradares que las ofertas de la compafiia tienen maycres heneficios para ellas, cambiar los gustos y
preferencias de lgs clientes, encontrar sclucicnes para interesarles en adguirir los preductos de la
7 comparniia {ctargar descuentes, facilidades de pago, servicios adicicnales, regalos promocicnales, entre
ctros), posicicnande o, en su defecto, repoesicicnande los preductos o la marca, apoyar a les
distribuidares, educar a les clientes para ayudarles a saber cémo emplear el preducte para capitalizar su

utilidad.

g El dehilitamienta de la competencia mediante las accicnes que permitan retener a los viejos clientes y
atraigan a los nuevos.

9 La aniquilacién de informacién desfavorable, en casc de existir, por parte de los competidores, los

clientes insatisfechas vy las medios.

Fuente: Gherasim etal., 2012.

La promocion incluye un conjunto de actividades comunicativas para tornar gradualmente a los no

compradores de un producto en compradores potenciales, y posteriormente en compradores reales.
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Actualmente la verdadera competencia ya no gira en torno a una cuota de mercado. Se compite por
la atenciodn, por los buenos pensamientos, sentimientos, emociones y actitudes de los clientes hacia la
firma. Si la empresa falla en capturar la atencién de los clientes estd acabada. Y de hecho, es probable

gue pronto las empresas necesiten comenzar a pagar por la atencién (Ridderstrale et al., 2007).

2.6.1 Comunicacion integrada de marketing (CIM)

Shultz (2004) especifica que las organizaciones poseen una gran variedad de herramientas
promocionales a su disposiciéon y, que para hacer uso efectivo de ellas, las firmas deben disefiar e
implementar un programa promocional coordinado dentro de su plan total de marketing. No
obstante lo anterior, las actividades promocionales pueden encontrarse fragmentadas en algunas
compaiiias por lo que las consecuencias pueden ser potencialmente dafiinas, lo que se evitard si los
elementos que comprenden la promocidn forman parte de un esfuerzo de comunicacion integrada de
marketing (CIM), conformada por un proceso estratégico de negocios utilizado para planear, crear,
ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el publico, tanto

interno como externo de la firma.

Stanton et al. (2007) conciben la promocién como el conjunto de esfuerzos de una empresa,
institucionales y personales, orientados a informar, persuadir, o recordar a una audiencia objetivo
sobre los productos ofertados y su valor intrinseco. La actividad de promocién coadyuva al logro de
los objetivos de una organizacién y emplea diversas herramientas para lograrlo mediante tres
funciones esenciales: informar, persuadir, y comunicar un recordatorio al auditorio meta. La
importancia relativa de las referidas funciones depende de las circunstancias en que se encuentre la

compaiia y los fines que ésta persiga.

La CIM comienza con una labor de planeacién estratégica ideada para coordinar la promocién con la
planeacién de producto, la asignacidn de precios y la distribucién, que son los otros elementos de la
mezcla de marketing. Por definicidn, la CIM abarca el programa promocional entero de la firma, ya
qgue al desarrollar las comunicaciones integradas una compafia coordina su publicidad, la venta
personal, la promocion, las relaciones publicas y el marketing directo para lograr objetivos

especificos.
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Un programa de CIM puede incorporar varias campafias promocionales diferentes, algunas de las
cuales pueden incluso efectuarse de manera simultdnea. Segln los objetivos y los fondos disponibles,
una compafila puede emprender programas simultidneos locales, regionales, nacionales e
internacionales; mas aun, puede tener una campafia dirigida a los consumidores y otra a los

mayoristas y detallistas.

La evaluacién de un programa CIM puede llevarse a efecto de diferentes formas. Uno de los métodos
mas efectivos es determinar la congruencia entre el programa promocional y el concepto de la CIM, lo
gue ayudaria a determinar un programa de publicidad, consistente en una serie de anuncios
relacionados, oportunos y cuidadosamente colocados, que refuerce la venta personal y la labor de la
promociéon de ventas. Una evaluaciédn mds rigurosa analizara los resultados de cada uno de los
componentes promocionales del programa y los compara con los objetivos fijados para que se

determine si el esfuerzo generd los resultados deseados.

2.7 Modo de entrada

Paunovic et al. (2010) advierten que a partir de las experiencias que han tenido las MIPYMES en la
internacionalizacion de sus operaciones en diferentes paises algunas conclusiones universales pueden
ser establecidas. Los paises pequefios, los que generalmente cuentan con un reducido mercado
doméstico, estdn mas internacionalizados, por lo que puede inferirse que el tamafio del mercado
interno constituye una variable determinante. En lo referente al tamafio de la firma puede afirmarse
que éste es determinante, ya que las empresas medianas muestran mayor tendencia a estar
internacionalizadas que las micro y las pequefias organizaciones. Adicionalmente, destaca el hecho de
que diferentes sectores de una misma industria pueden encontrarse en diferentes etapas del proceso
de internacionalizacién, y que el modo mas sencillo y comun de internacionalizar las operaciones de
las MYPIMES, por ejemplo, se basa en identificar nuevos socios de negocios internacionales con la

finalidad de establecer relaciones de cooperacién mutua de indole formal e informal.

Root (1987) propone un modelo, que considera como variables esenciales el compromiso de los

recursos, el riesgo, y el nivel de control que implica cada una de las formas posibles de conformar las
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actividades de expansién exterior, del cual se desprenden tres trayectorias: exportadora,

desplazamiento de capacidades productivas, y cesion de la ventaja (ver figura 14).

Figura 14. Trayectorias de la internacionalizacién

Compromiso de Recursos

—

Filial de
produccion
Filial de ventas
Empresa mixta ]
comercial Empresa mixta
de produccion
Franquicias Empresa de montaje
Control Flexibilidad
Exportacion directa
Licencia (Delegaciones)

Exportacion directa
(Agentes distribuidores)

Exportaciénindirecta

—

Riesgo

Fuente: Root (1987).

2.7.1 Trayectoria exportadora

Consiste en emplear unicamente las exportaciones como via de acceso a los mercados exteriores. A
medida que aumenta el compromiso internacional de la empresa, debido a la experiencia acumulada,
las exportaciones se llevan a efecto de manera mas sistematica, lo que representa un incremento de

las ventas totales de la firma por este concepto.
Cuando la implicacion de la empresa en las actividades comerciales internacionales de exportacidn se
eleva, la firma puede optar por la creacién de redes propias, generalmente mediante filiales de venta,

lo que implica un cierto nivel de inversidon directa en el exterior.

- 118 -



2.7.2 Desplazamiento de la capacidad productiva
Se refiere al traslado paulatino de ciertos activos, plantas productivas y funciones al exterior. Esta
trayectoria parte de la instalacién de una planta en el exterior hasta la creacion de filiales de

produccidn, pasando por las diversas formas de empresas mixtas y alianzas estratégicas.

2.7.3 Cesion de la ventaja

Consiste en confiar la explotacién de las ventajas competitivas de la firma a agentes externos a ésta.
Entre las posibles alternativas se encuentran los acuerdos establecidos en forma de licencia,
franquicia y derechos de explotacién de una patente, estrategias que implican diferentes niveles de

compromiso internacional, de recursos y de riesgo.

Para aminorar el efecto de la incertidumbre la empresa, que desea internacionalizar sus operaciones,
preferira comenzar por aquellas naciones mas proximas a la propia, y sobre las que tiene un mayor
volumen de informacién, teniendo en cuenta no sélo la distancia fisica sino también la distancia
psicoldgica, concepto que reune todo el conjunto de diferencias en el plano cultural, social,

economico y legal entre el mercado doméstico y el exterior (Johanson et al., 1975).

La internacionalizacion supone para la empresa un proceso de aprendizaje continuo sobre las formas
de competir en el panorama internacional, lo que requiere tiempo e implica riesgos. Este aprendizaje
se asienta en la organizacién en forma de experiencia acumulada, factor clave en el desarrollo gradual
del ambito geografico de la empresa. En suma, se trata de una cadena accidén-experiencia-accién, en
la que el resultado de cada iteraciéon es un incremento de la implicaciéon de la empresa con sus

actividades internacionales (Andersen, 1993).

Majaro (1993) contempla cuatro factores, los cuales deben ser considerados en el disefio de la
estrategia de entrada en los mercados extranjeros: los objetivos de la empresa, las demandas del
mercado, los recursos disponibles y el producto, a comercializar. En su proceso de
internacionalizacién, y después de evaluar las oportunidades y condiciones de un pais extranjero, le
corresponde a la gerencia elegir la estrategia dptima para incursionar en esos mercados, ya que de

ella dependera el éxito de la firma al ampliar sus operaciones en el terreno internacional.
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Fernandez-Méndez et al. (2011) destacan las caracteristicas de las nuevas multinacionales con base

en un andlisis comparativo con las multinacionales tradicionales (ver tabla 23).

Tabla 23. Principales diferencias entre las nuevas multinacionales y las multinacionales tradicionales

DIMENSION NUEVAS MULTINACIONALES MULTINACIONALES TRADICIONALES
Velocidad del proceso de
. . . Acelerada Desarrollo gradual
internacionalizacion
Débiles: Desarrollo de recursos requerido Fuertes: Los recursos necesarios estan

Ventajas competitivas ) ) )
disponibles internamente

Fuertes: Las empresas generalmente estan|Débiles: Las empresas generalmente estan

Capacidades politicas acostumbradas a operar en entornos politicos|acostumbradas a operar en entornos
inestables politicos estables
Trayectoria dual: Entrada en paises|Trayectoria sencilla: Entrada

emergentes para acceder a sus mercados y en|primeramente en paises mas cercanos y
paises desarrollados para desarrollar y renovar|paulatinamente entrada a pafses mas
sus capacidades distantes

Trayectoria de expansion

Crecimiento externo: Alianzas, empresas|Desarrollo interno: Filiales de plena

Modos de entrada preferidos ) . )
conjuntas y adquisiciones propiedad

Alta, debido a su reciente y relativamente|Baja, debido a sus arraigadas estructuras y

Adaptabilidad organizativa . .. . .
limitada presencia internacional culturas organizacionales

Fuente: Guillen et al., 2010 (citado en Ferndndez-Méndez et al., 2011).

Las nuevas multinacionales estdn constituidas por un conjunto heterogéneo de atributos, recursos y
capacidades, y es justamente en su heterogeneidad donde radica la clave de su éxito internacional. La
creciente preferencia de los consumidores por la diversidad, diferenciacién de productos vy
disponibilidad de marcas comerciales, permite la presencia de una amplia variedad de competidores
en el mercado, incluyendo aquéllos con capacidades tecnolégicas y de marketing mds débiles que las

de las empresas establecidas.

El fendmeno descrito se ha visto favorecido por la globalizacion y la aparicidon de nichos de mercado
estrechos presentes en muy diversos paises. En este escenario de segmentacion global pueden
identificarse dos variables que determinan las estrategias de las nuevas multinacionales. En primer

lugar, algunas firmas han optado por operar en segmentos de mercado especificos, mientras que

- 120 -



otras han seguido una estrategia mas generalista. En segundo lugar, algunas empresas han optado
por un enfoque multilocal, adaptando su estrategia a las caracteristicas de cada pais, mientras que
otras han preferido un enfoque global compitiendo con la misma estrategia en todos los paises en
donde tienen presencia. Las cuatro configuraciones estratégicas que resultan de la clasificacién

cruzada de estas dos dimensiones (generalista y jugador de nicho) se presentan en tabla 24.

Tabla 24. Tipologia de las nuevas multinacionales

INTEGRACION GLOBAL
GAMA DE PRODUCTOS
BAJA ALTA
Generalista Generalista Multidoméstico Generalista Global
Jugador de Nicho Discriminador Jugador Global de Nicho

Fuente: Guillen et al., 2010 (citado en Ferndndez-Méndez et al., 2011).

La distincion entre empresas generalistas y de nicho se basa en los segmentos cubiertos por cada una
de ellas en los mercados internacionales, mas que en los domésticos. Mientras que un jugador de
nicho ofrece bienes y servicios en un Unico segmento, los generalistas ofrecen un conjunto de bienes

y servicios posicionados en diferentes niveles de calidad-precio.

Los generalistas multidomésticos son empresas que ofrecen una amplia seleccion de productos o
servicios en todos los segmentos del mercado, adaptandolos a las peculiaridades de cada pais,
mientras que los generalistas globales ofrecen una gama completa de bienes o servicios sin entrar en

la adaptacidn local.

Los jugadores globales de nicho son aquéllos enfocados en un mismo segmento, con independencia
del pais en el que estén actuando, y venden productos o servicios similares a precios equivalentes en
todos los mercados. Por el contrario, los discriminadores son empresas que ofrecen una combinacién

especifica de producto que se ajusta a las necesidades de cada mercado.
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Lépez et al. (1996) determinan, de manera mds especifica, un conjunto de variables de las que

depende el proceso de expansiodn internacional de la firma, las cuales pueden proceder tanto de su

intorno como de su entorno (ver tabla 25).

Tabla 25. Factores que desencadenan la expansion internacional de la firma

FACTORES PRESENTES DENTRO DE LA
FIRMA

FACTORES PROPIOS DEL SECTOR
INDUSTRIAL

OPERATIVOS

ESTRATEGICOS

DEMANDA

OFERTA

FACTORES
PRESENTES EN EL
ENTORNO
ECONOMICO

Suministrao de
materias primas

Supervivencia de la
firma

Homogeneizacidn de
gustos

Tamafic minimo y
eficiente

Desarrollo de las
tecnologias de la
comunicacién

Suministro y
mantenimienta de
hienes y de equipo

Sastenimiento del
crecimiento

Unificacian de
estandares técnicos

Condicicnes del
mercade laboral

Disminucién de los
costos del transporte

Dispasicién y empleo
de tecnologia

Mantenimiento y
aumenta de la
rentahilidad

Incentivos
gubernamentales

Estahilidad de los
tipas de cambio

Distribucién del
excesa de produccién

Condicicnes
financieras

Eliminacién de
barreras al ccmercio
internacicnal y
cansclidacién de
areas de libre
comercio

Fuente: Lopez et al., 1996.

Daniels et al. (2013) sostienen que cuando las firmas deciden internacionalizar su operacién lo hacen
por alguna de las siguientes razones: incremento de sus ventas, adquisicion de recursos,

diversificacion de sus fuentes de ventas y suministros, y reduccién del riesgo competitivo.

La seleccidon de la forma mas adecuada de ingresar a mercados extranjeros es fundamental para llevar
a cabo un proceso de internacionalizacién exitoso. Esta decisién debe tomarse teniendo en cuenta
algunos factores determinantes del pais destino, como las caracteristicas del mercado al cual se

pretende ingresar, su legislacion, sus patrones de compra, su cultura, la competencia en el sector
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especifico en que actua la empresa, y el estado de su desarrollo econédmico, entre otros, para

asegurar que la decisidon sea tomada de manera estratégica (Calle et al., 2005).

De acuerdo con Lépez et al. (1996) existen cinco etapas de desarrollo de las empresas en los

mercados internacionales (ver tabla 26).

Tabla 26. Etapas de desarrollo de las firmas en los mercados internacionales

ETAPAS DEL DESARROLLO FORMAS DE PENETRACION EN EL
INTERNACIONAL EXTERIOR
1. Etapa comercial 1.1 Expoertacion
2.1 Licencia

2.2 Acuerdo ffave en mane
2. Etapa contractual 2.3 Subcontratacidn
2.4 Franquicia

2.5 Contrato de direccién

3.1 Joint Venture
3. Etapa participativa
3.2 Consaorcio

4. Etapa integrada 4.1 Sucursal supervisada

5. Etapa auténcma 5.1 Filial auténcma

Fuente: Lopez et al., 1996.

El proceso de expansién internacional de la firma no supone necesariamente el transito por todas las
etapas, sin embargo cada una de ellas prepara y facilita el acceso a la fase siguiente por lo que la
evolucidn previsible del proceso de penetracién en los mercados internacionales comienza en la

exportacion y termina en la inversién directa.

Daniels et al. (2013) determinan que las firmas pueden reducir los riesgos que implica la
internacionalizacion mediante la implementacion de las siguientes estrategias: 1) acceder

primeramente a paises que comparten caracteristicas similares a las de sus naciones de origen; 2)
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permitir que intermediarios internacionales manejen sus operaciones para evaluar los resultados; 3)
disefiar e implementar operaciones que requieren el compromiso de menos recursos en el extranjero;

y, 4) desplazarse inicialmente hacia uno o pocos paises extranjeros, en lugar de a muchos.

Independientemente de la estrategia que decida implementar la firma la internacionalizacion implica
operar en situaciones de elevada incertidumbre, sin embargo existen medios alternativos de patrones
de expansion cuya finalidad es minimizar el riego inherente de proyectar las operaciones de la empres

en terreno extranjero (ver figura 15).

Figura 15. Patron usual de la internacionalizacién

Manejo interno contra externo
Grado de similitud entre los de las operaciones en el
paises extranjeros y nacionales extranjero
A ALTO B
MEDIO La empresa maneja sus
Muy disimiles propias operaciones en &l
extranjero
Moderadamente similiares BAID
Otras empresas manejan los
Bastante similiares contratos externos
NEGOCIO
DOMESTICO
Funciohes limitadas en el extranjero, generalmente
exportacion o importacion
Limitada produgcion en el extranjero y miltiples
Produccian extensiva en &l extranjero con IED
{Inversidn Extranjera Directa] ytodas las funciones
C
Mdmero de paises extranjeros en los Modo de operaciones
gue una empresa hace negocio

Fuente: Daniels et al., 2013.
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En el eje A se considera la expansién internacional de la firma de pasiva a activa, en el eje B se
muestra el nivel de control, requerido por la firma en sus operaciones internacionales, el cual se
desplaza del manejo externo, llevado a efecto por intermediarios, al interno, del que se encarga la
empresa, en el eje C se contempla el nivel de profundidad del compromiso de la empresa con la
actividad de comercio exterior al considerar su grado de involucramiento, y en el eje D se alude el
nivel de diversificacidon geografica de la organizacién al considerar el nimero diferente de naciones en

gue ésta tiene presencia.

Al examinar la figura 20, es evidente que cuanto mas lejos se desplace una empresa desde el centro
hacia cualquier eje (A, B, C o D), mas profundo se vuelve su compromiso internacional. Sin embargo,
una firma no se desplaza necesariamente a la misma velocidad a lo largo de cada eje, y de hecho,
puede soslayar alguno de los eslabones. Un movimiento lento a lo largo de un eje puede, por ejemplo,

liberar recursos que permitan una mas rapida expansién a lo largo de otro eje.

Con respecto a las estrategias para disefar e implementar una incursion en los mercados
internacionales, desde una perspectiva centrada en el producto, las firmas tienen cuatro estrategias

basicas disponibles que conviene ser tomadas en consideracién.

De conformidad con Aguirre (1996) las firmas pueden implementar simultdneamente, de manera
individual o de manera combinada, las estrategias propuestas, las cuales consisten en: 1.
comercializar el producto, tal y como se concibié en su pais de origen, en el mercado internacional
(estandarizacién); 2. modificar los productos para los diferentes paises o regiones
(adaptacién/localizacion); 3. disefiar nuevos productos para los mercados exteriores; y, 4 incorporar

todas las diferencias en un disefio de producto e introducir un producto global.

Con base en lo anterior, las compafias pueden identificar mercados objetivo potenciales, y luego
determinar qué productos pueden facilmente ser comercializados en esos paises llevando a efecto
pequenas modificaciones de sus bienes, o ninguna modificacidon, lo que se traduce en la

comercializacién global de sus productos.
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Desde la perspectiva de la firma, Avella et al. (1995) establecen cuatro estrategias genéricas de

negocio para que éste pueda incorporarse a los mercados internacionales.

La determinacién y el consecuente andlisis de las variables producto, y los mercados a los que se

estaria destinando, permiten la conformacion de cuatro estrategias: global, regional, internacional, y

multilocal (ver tabla 27).

Tabla 27. Estrategias genéricas de la internacionalizacion

CARACTERISTICAS

ESTRATEGIA
GLOBAL

ESTRATEGIA
REGIONAL

ESTRATEGIA
MULTILOCAL

ESTRATEGIA
INTERNACIONAL

Tipa de praductes

Universal o mundial

Universal dentro de la
regién

Madificado (producto

. Adaptado lecalmente
nticlea)

Cicla de vida del producto

Glaobal: tedos les consumidores desean el
praducto mas avanzado

En cada nacién el praducto se encuentra en
diferentes etapas de su cicle de vida

Forma de competir

Interdependiente entre los paises

Independiente en

Situacion intermedia .
cada pais

Competencia internacicnal

Obligatoria

Discrecicnal

Sistema de produccién

Rigida

Reducida gama de preductes

Mercado masivo del preducte final

Equipc especializada

Elevada inversién en capital fijo

Objetivo: maxima eficiencia

Flexible
Extensa gama de preductes
Mercado reducide del preducto final
Equipc de usc general

Reducida inversidn en capital fijo

Ohjetiva: maxima calidad, innevacién,
flexibilidad v reducidos plazes de entrega

Lacalizacién de las plantas

Lecalizacion mundial
de plantas
especializadas en
diferentes actividades

Localizacidn regicnal
de plantas
especializadas en
diferentes actividades

Cada planta elabcra
un producto final para
el mercade nacicnal

No censclidada

Segmentacién del mercado

Segmentos mundiales
del praducte final

Segmentos regionales
del productae final

Segmentas nacionales
¢ lacales para el
praducte final

Segmentaos pequefios
para el praducto final

Fuente: Avella et al., 1995.
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Capitulo 3. Marco Contextual

3.1 Cerveza artesanal

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE), en su 22.2 ediciéon y enmiendas
incorporadas hasta 2012, la cerveza es una bebida alcohdlica, no destilada, de sabor amargo que se
produce con granos germinados de cebada, u otros cereales, cuyo almidén es fermentado en agua
con levadura y es, frecuentemente, aromatizada con lUpulo, boj y casia, entre otras plantas. La
cerveza es la bebida resultante de fermentar, mediante levaduras seleccionadas, el mosto procedente
de malta de cebada sdlo, o mezclado con otros productos amildceos transformables en azlcares por

digestion enzimatica, coccién y aromatizado con flores de IUpulo.

Una cerveza artesanal se elabora con agua, malta, lUpulo y levadura. Esta caracteristica generalmente
no se encuentra presente en las cervezas industrializadas debido a que en las décadas de los setentas
y ochentas las grandes cerveceras decidieron incorporar arroz, cebada sin maltear y maiz, insumos
gue abaratan la produccién de cerveza pero no le proporcionan las caracteristicas sensoriales
poseidas por las cervezas artesanales, ademas de que a las cervezas industriales suele agregarseles
antioxidantes y estabilizantes y, generalmente, no se les da el tiempo necesario de estacionamiento.
La calidad de la cerveza industrial suele ser inferior, mas si se le compara con la cerveza artesanal
elaborada con malta de cebada, la cual es mds sana porque no incluye productos quimicos, mas
nutritiva, y su gasificacion se produce de manera natural debido a la fermentacién en botella,

mientras que las cervezas industriales son inyectadas con gas carbénico.

Una caracteristica adicional de la cerveza artesanal corresponde al esfuerzo que el productor suele
depositar en su elaboracién debido a que generalmente no cuenta con la tecnologia que poseen las
cervecerias industriales, por lo que el producto final suele estar mucho mas cuidado y ser de mejor
calidad. Las diferencias entre las cervezas artesanales y las industriales son muchas, y muy
importantes. Esto ha generado un incrementado interés por parte de los consumidores a nivel local,
regional, nacional e internacional, por productos artesanales, debido principalmente a que los clientes
perciben gran dedicacion en su proceso de elaboracién, falta de elementos quimicos, y por la amplia

variedad de productos ofertados.
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3.2 Contexto internacional

Alcaraz et al. (2014) manifiestan que el proceso de globalizacién que experimenta el mundo ha hecho
posible la adquisicién de productos de distintos paises por parte de los consumidores. Esto significa
gue en un mercado especifico, cierta gama de productos pueden competir con un producto similar de
algunos otros paises por lograr un mejor posicionamiento, mayores ventas y mayor participacién en el
mercado. Esto sucede con la industria cervecera mexicana en los mercados extranjeros, debido a que
sus productos se han colocado en el gusto y preferencia de los habitantes de paises como Estados
Unidos, Holanda, Bélgica y Alemania, y ha logrado un efectivo posicionamiento y participacién de
mercado en esos lugares. México es uno de los paises mas importantes en la produccién de cerveza
en el mundo. Cerca del 50% de la producciéon mundial se concentra en China (18.5%), Estados Unidos
(17.7%), Alemania (8%) y Brasil (5%). Reino Unido, Japdn y México tienen una participacion promedio

de 4% cada uno.

3.3 Contexto nacional

México, como uno de los principales paises productores y exportadores de cerveza, es reconocido por
su calidad. La industria cervecera mexicana aporta a la economia cerca de dos mil millones de délares
por concepto de exportaciones de sus productos. Estados Unidos es el principal importador de
cerveza mexicana, 86% del total de las exportaciones, Canada, Bélgica y Espafia con una participacion
de 4%, 2% y 1%, respectivamente. Esto le ha permitido a nuestra nacién situarse como el segundo
pais exportador de cerveza mds importante del mundo, y el primero a los Estados Unidos. La industria
cervecera mexicana aporta anualmente mds de 20 mil millones de pesos por concepto de impuesto
especial a la produccién. Este impuesto es la tercera parte de los impuestos especiales que se
recaudan en el pais, si se excluyen aquellas contribuciones especiales provenientes de los
combustibles. El consumo nacional de cerveza en México se ha mantenido en 62 litros de cerveza por
persona al afo. En el mundo, el principal consumidor de cerveza es la Republica Checa con 189 litros
per capita anual, seguido de Alemania con 131 litros, Inglaterra con 103, EE.UU con 85, Espafia con 66
y Japén con 57. El aumento del consumo se extiende a través de toda la industria de bebidas
alcohdlicas, incluida la cerveza artesanal. Una de las razones por las que el segmento de la cerveza

artesanal ha resultado ser el de mas rapido crecimiento, dentro de la industria de la cervecera, es la
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marcada tendencia de rejuvenecimiento por parte de los consumidores debido al cambio en sus

gustos y preferencias (Alcardz et al., 2014).

De acuerdo con la CANICERM (2014) (Cdmara Nacional de la Industria de la Cerveza y la Malta), en
México el mercado cervecero se encuentra dominado por dos grandes firmas, las cuales son: Grupo
Modelo, propiedad de AB InBev (Anheuser-Busch InBev N.V./S.A.) el mayor fabricante mundial de
cerveza, con una cuota del mercado mundial préxima al 25%. Esta compafiia belgo-brasilefia es la
dominante en México con 55.9-57% de participacion de mercado. Cuauhtémoc Moctezuma (CM), de
la transnacional Heineken International, empresa holandesa que cuenta con 38-43% de penetracion
en la industria cervecera en México. Ademas de las dos ya referidas, debe agregarse que SAB-Miller
Trading Company (South African Breweries - Miller) es una compaiiia colombo-sudafricana que surgié
por la fusidon de South African Breweries, Miller Brewing en 2002 y Bavaria S.A. en 2005, que ha
intentado entrar al mercado mexicano, pero a pesar de sus intentos, los dos grupos dominantes han

impedido que sus productos puedan penetrar el mercado mexicano.

Esta camara reconoce que los ultimos quince afios, en México han surgido varios pequefios
fabricantes de cerveza artesanal. La participacion de este segmento ha alcanzado una participacion de
mercado que va del 0.05 al 1.6%, y el crecimiento de microcerveceros ha sido acelerado porque en
nuestro pais se incrementa el consumo del producto afo con afio. Sin embargo en México no existe, a
nivel norma, algo que defina a la cerveza artesanal. En practicamente todo el mundo es cominmente
aceptado que este tipo de bebidas alcohdlicas se rija por tres principios importantes: tamafio de
produccion, ya que tiene que producir menos de seis millones de barriles al afio (menos de 100 mil
hectolitros); que sea independiente y no pertenezca a otro grupo cervecero; y estar hecha 100 por

ciento a base de cereales fermentables.

Uno de los mayores atractivos que tienen las cervezas artesanales se centra en la oportunidad que
poseen de conquistar nichos de mercado especificos, nacionales e internacionales, no explorados aun
por las grandes cervecerias. Estos nichos de mercado estan conformados por personas que buscan un
consumo mas sofisticado de cerveza no industrializada, producida de manera artesanal,

caracterizadas por una necesidad de diferenciacion del producto en cuanto a sabor, calidad,
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consistencia, cuerpo, variedad y presentacién del producto. La identificacién de estos nichos ha
permitido y fomentado el surgimiento, crecimiento y consolidacidn de microcerveceros en estados
como Aguascalientes, Baja California, Ciudad de México, Jalisco, Chiapas, Chihuahua, Coahuila,
Colima, Estado de México, Guanajuato, Guerrero, Michoacan, Morelos, Nayarit, Nuevo Ledn, Puebla,
Oaxaca, Querétaro, Quintana Roo, Sinaloa, Sonora y Veracruz. Los estados, que mayor crecimiento
proporcional han presentado en la Republica Mexicana en los ultimos cinco afios, en lo referente a
produccidon y comercializacion de cerveza artesanal, son Michoacdn, Nuevo Ledn, Jalisco, Colima,
Estado de México, Puebla, Guanajuato, San Luis Potosi, Querétaro, Aguascalientes y Baja California,

con la mayor produccion del pais.

3.4 Contexto estatal

En el estado de Michoacan de Ocampo, México, se conformd la Asociacion Civil de Cerveceros
Artesanales de Michoacan (CERARMICH), con el objetivo de promocionar el consumo de cerveza
artesanal elaborada por microproductores, basandose en la organizacién de eventos, para posicionar
el producto a nivel local, regional, estatal, nacional e internacional. La CERARMICH A.C., presidida por
el Ing. Carlos Alberto Paniagua Aguilar, director general de la productora de cerveza artesanal
Tzibalba, se instituyé oficialmente en la ciudad de Morelia el 2 de octubre del 2015, y quedd
inicialmente integrada por 30 productores artesanales de distintos tamafos (nano, micro, medianos,

grandes), alcances, y volimenes de produccién.

La asociacion opera con los objetivos de estandarizar los procesos de produccidon de la cerveza
artesanal, para elevar su calidad y brindar mejores productos a la sociedad; ofrecer asesoria a los
productores; ampliar el volumen de compra de insumos por volumen de manera colectiva; incentivar
el consumo de cerveza artesanal; organizar y unir al gremio; favorecer el crecimiento, y desarrollo,
econdémico vy turistico del estado; promover el desarrollo de proveedores de insumos locales, y
vincular a la asociacidn con organismos empresariales y educativos mediante la investigacion

cientifica.

La CERARMICH A.C. dispone de tres niveles de clasificacion de sus miembros: tipo A, para los

productores y comercializadores de sus productos; tipo B, para los fabricantes de cerveza caseros, y
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tipo C, para los beerlovers (V.g. centros de consumo, productores sin fines de comercializacién,
festivales, entre otros), y es la sexta en su tipo en la Republica Mexicana que se encuentra legalmente
constituida, ademas de las existentes en los estados de Guanajuato, Querétaro, Baja California,

Chihuahua y Zacatecas.

La distribucion de las sesenta (60) firmas microproductoras de cerveza artesanal, que operan
actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México, es la siguiente: en Ciudad Hidalgo: La
Heroica; en Erongaricuaro: Eronari; en Jiquilpan: Libertadores, Ocote Brewing, y Xiquilpan; en Lazaro
Cardenas: Cerveceria Artesanal de Lazaro Cardenas, y Cerveceria Artesanal del Pacifico; en Morelia:
Berserker, Best Brewing, Brebaje, Brewfus Cerveceria, Casanova, Cerveceria Armas, Cerveceria
Nacional Morelos, Cinco Mulatas, Cueva Santa, Dante's Beer, Dogma, Dunkler Engel, Gambrinus,
Invictus, La Bru, La Emiliana, La Puerca, Maconda, Malora, Malteria y Cerveceria del Rio, Matasantos,
Mauer, Mazatl, Mexmaya, Moor, Musas, Mytika, Pecados Capitales, Rastrera, RB, Rising Hop, The
Bastards Beer Company, The Beer Bank, The Beer Box, The Beer Company, Tzibalba Cerveceria, Velvet
King, y Xakua; en Pastor Ortiz: Cerveceria La Estacion, y Malteria Zurumuato; en Patzcuaro: Curicaveri;
en Tlazazalca: Cerveceria Tlazazalca; en Uruapan: Art Beer, Demonio, Klot, La Mulata, La Uruapense,
Rodilla del Diablo, Tépoli, y Zarzabeer; en Zacapu: Region Purépecha; y, en Zamora: Cerveceria

Maverik, y Cerveceria Zamora.
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PARTE 3. METODOLOGIA EMPLEADA

Capitulo 4. Estudio de Caso

El método seleccionado para responder a la pregunta de investigacion, lograr el objetivo propuesto, y
comprobar la hipétesis establecida (ver la Matriz de Congruencia de la investigaciéon contenida en el

anexo 1) es el estudio de caso en la investigacidn cientifica.

La eleccidn de la técnica obedece a sus caracteristicas inherentes, ya que de acuerdo con Martinez
(2006) el estudio de caso es una estrategia metodolédgica dirigida a comprender las dindmicas
presentes en contextos singulares mediante su exploracién sistematica y profunda, para obtener un
conocimiento mas amplio sobre cada fendmeno estudiado. Su mayor fortaleza radica en que permite
la medicién y el registro de la conducta de las personas involucradas en el fendmeno estudiado, los
datos pueden ser obtenidos de una variedad de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas. Y
adicionalmente, éste método ha sido una forma esencial de investigacién en las ciencias sociales y en
la direccidon de empresas, asi como en las areas de los negocios internacionales, estudios de desarrollo

tecnoldgico, e investigaciones sobre problemas sociales.

4.1 Determinacion del universo de estudio

El universo de estudio se conforma por las microempresas que elaboran cerveza artesanal en el
estado de Michoacan de Ocampo, México, las cuales son sesenta (60) firmas. Adicionalmente se han
afiadido, por su relevancia con respecto al objeto de estudio de la investigacidn, tres organizaciones:
la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Michoacan A.C. (CERARMICH, A.C.), la Asociacion de
Cerveceros y Relacionados de Michoacdn (ACERMICH, A.C.), y el Festival Internacional de la Cerveza,

lo que resulta en un universo de estudio conformado por sesenta y tres (63) organizaciones.

4.2 Identificacion de las organizaciones objeto de estudio

Llevar a efecto un censo supone para esta investigacion la mejor alternativa. Considerar a las sesenta
y tres organizaciones que conforman el universo de estudio (ver tabla 28 en la pagina siguiente),
significa tener acceso a una vasta cantidad de fuentes diversificadas de evidencia empirica y obtener
datos de mayor nimero de sujetos de estudio, siendo éstos la caracterizacidn del objeto de estudio,

para asegurar una mayor validez y confiabilidad de los datos recabados.

-132 -



Tabla 28. Organizaciones objeto de estudio

TOTAL LOCALIDAD ESTADO MARCA

1 Ciudad Hidalgo Michoacan La Hergica

1 Eromgaricuar o Michoacan Eromnari

1. Libertadores

E Jiguilpan Michoacan 7. Ocote Arewing

- Xiguilpan
. Cerveceria Artesanal de Lazaro Cardenas
2. Cerveceria Artesanal del Pacifico

3
2 Lazaro Cardenas Michoacén i
1. Asociacidn de Cerveceros Artesanales de Michoacdn A.C. {CCRARMICH, AC.)
?
3
a

. Asnciacion de Cervecerns y Relacionados de Michoacin {ACERMICH, AC)
. Festival Internacional de la Cerveza
. Berserker
5. Best Brewing
G, Brebaje
7. Brewfus Cerveceria
8. Casanova
9. Cerveceria Armas
10. Cerveceria Nactonal Marelos
11. Cinco Mulatas
12, Cueva Santa
13. Dante's Beer
14 Dogma
15 Dankicr Enged
16, Garrbrinus
17 frvictus
1€ La Bru
19. La Lmillana
. 1a Puerca
41 Morelia Michoacdn 21. Maconda
22. Malora
23, Malteriay Cerveceria del Rio
24, Matasantos
25 Mauer
26. Mazatl
27 Mexmaya
28 Moor
29 Musas
30. Mytika
31. Pecados Capitales
32, Rastrera
32.R8
34, Rising Kop
a5 The Bastards Beer Company
36. The Beer Bank
37 The Beer Bax
38. The Beer Cormpany
39, Tzibalba Cerveceria
40, Velvel King
41, Xakua
1. Cerveceria La Estacion
2. Malteria Zurumuato
1 Pitrcuaro Michoacin Curicavari

N
=

2 Pastor Ortiz Michoacdn

1 Tlazazalca Michoacan Cerveceria Tlazazalca
1. Art Beer
2. Demonio
3. Kiot
_ ) 4. La Mulala
8 Uruapan Michoacan 5. La Uruapense
6. Rodilla del Diablo
7. Tépoll

8. Zarzabeer
1 Zatapu Michoacan Region Purépecha

1. Cerveceria Maverik
2. Cerveceria £amora

2 Zamora Michoacdn

63

Fuente: Elaboracion propia con base en CERARMICH, A.C., 2016; ACERMICH, 2016; ACERMEX, 2016; Cerveceros de México,
2016; SIEM Michoacdn, 2016; y, CANIRAC Michoacdn, 2016.
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4.3 Técnica de muestreo
La técnica de muestro empleada es no aleatoria, denominada muestreo propositivo. De acuerdo con
Kerlinger et al. (2002) este criterio se caracteriza por emplear el juicio del investigador para obtener

muestras, suficientes y representativas, del universo.

4.4 Instrumento de recoleccion de datos

Esta investigacion se fundamenta en el método cientifico, es exploratoria, descriptiva, explicativa,
cualitativa, cuantitativa, no experimental y correlacional, porque se identific6 el problema de
investigacion a través de la observacion de los fendmenos ocurridos en un contexto especifico, a
partir de alli se comenzd a describir el problema con base en fuentes tedricas y empiricas, y se
pretende que la hipdtesis formulada contribuya a la resolutica de la situacion problematica
(Hernandez et al., 2003), mediante un estudio de caso (Martinez, 2006), porque el propdsito ultimo es
determinar la correlaciéon existente entre las diferentes variables (Rojas, 1997), describir su
comportamiento, y la manera en que esas relaciones pueden ser probadas (Kerlinger et al., 2002), en
un contexto particular de tiempo y espacio, mediante el estudio de un solo grupo y mediante una

observacién Unica (Sierra, 1986).

Con base en lo anterior, la construccidon del instrumento de recoleccién de datos se fundamento en la
revision de la literatura; en la identificacion del objeto y los sujetos de estudio; la consideracion de las
variables dependiente e independientes de la investigacion; y la finalidad de obtener datos,
cuantitativos y cualitativos, relevantes, significativos y suficientes, susceptibles de ser medidos para
asegurar su validez (mediante un panel de expertos) y confiabilidad (mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach), para ser analizados y tratados mediante herramientas de analisis estadistico
descriptivo (de frecuencias y correlacion mediante el coeficiente de Pearson), para lograr el objetivo

de la investigacion.

El instrumento de recoleccidn datos (ver anexo 3, partes | a VI) emplea la técnica que Sierra (1986)
denomina observacion mediante encuesta. En el instrumento se utilizan el cuestionario simple (items
1 al 25), la escala sociométrica (items 16 al 22), la entrevista estructurada (items 24 y 25), y la

entrevista no estructurada de profundidad (Sierra, 1986; Fisher et al., 1996).
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De manera mas especifica, el instrumento de recoleccion de datos se integra de preguntas abiertas
(ttems 1, 3, 7, 24 y 25), de administracion (items 1 al 15), de clasificacion (items 1, 4, 6, 7, 8), de
investigacion (items 16 al 23), y de control (items 15y 22); y cerradas (items 2, 4 al 6 y del 8 al 23), de
escalas de intervalo simple (de evaluacién simple o rating) (items 12 y 15), de escalas de evaluacién
multiple empleando la escala de Likert (items 16 al 22), y de jerarquia mediante clasificacion (item 23)

(Kerlinger et al., 2002; Sierra, 1986; Rivas, 2004; Fisher et al., 1996).

4.5 Evaluacion del instrumento de recoleccion de datos

La evaluacion de la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, grado en que el
instrumento produce resultados consistentes y coherentes cuando su aplicacién repetida al mismo
sujeto u objeto produce resultados iguales, se efectué mediante la prueba del coeficiente Alfa de
Cronbach, la cual se basa en el criterio de que entre mayor es Alfa mas confiable es el instrumento.
Generalmente se reconoce que un resultado de 0.7, o mayor, es aceptable, no obstante cuanto mas
se aproxime a su valor maximo de 1, mayor se considera la fiabilidad de la escala. El resultado de la
prueba del coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento de recoleccién de datos, aplicado a

noventa y nueve (99) sujetos, se presenta en la tabla 29.

Tabla 29. Prueba de fiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 99 100.0
Excluidos? 0 .0
Total 99 100.0

a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en

los

Alfa de elementos N de
Cronbach tipificados elementos

.998 .998 88

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del instrumento de recoleccion de datos.
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Para asegurar la validez del instrumento de recoleccién de datos, que éste mida lo que se supone que
debe medir, fue revisado por un panel de expertos constituido por el Dr. Federico Gonzdlez Santoyo,
director del proyecto de investigacion, la Dra. América lvonne Zamora Torres, el Dr. Mario Gémez
Aguirre, el Dr. Joel Bonales Valencia, y el Dr. Rubén Molina Martinez, sinodales del mismo. Con base
en sus comentarios, sugerencias e indicaciones, se generaron las modificaciones pertinentes hasta
elaborar una versién del instrumento que fue sometido a una prueba piloto, y con la
retroalimentaciéon obtenida, de todas las fuentes referidas, se conformd la version final del

documento (ver anexo 3, partes | a VI).

4.6 Administracién del instrumento de recoleccidon de datos

Las observaciones requeridas para conformar el estudio fueron efectuadas mediante la aplicacion del
instrumento de recoleccién de datos a los asociados de la CERARMICH, A.C., sujetos de investigacion,
en el periodo comprendido de octubre a diciembre de 2016 en cursos de capacitacion y reuniones de
la asociacién, festivales cerveceros locales y foraneos, y en las instalaciones de las microempresas

productoras de cerveza artesanal, locales y foraneas.

4.7 Clasificacion de los datos

Una vez que los datos referentes al objeto de estudio han sido recolectados corresponde agruparlos y
presentar las sumas o totales obtenidos en la tabulacidn de los mismos de manera conjunta y
ordenada. El objetivo es reflejar, previa su diferenciacion, la dimensidon colectiva de los datos
recabados en la observacién y con ello poner de manifiesto las uniformidades, semejanzas vy
diferencias de los fendmenos observados mediante la sistematizacion de los resultados al ofrecer una
visién numeérica, sintética y global del fendmeno estudiado y de las relaciones entre sus distintos

aspectos (Sierra, 1986).

4.7.1 Datos obtenidos de la seccion A del instrumento de recoleccién de datos

La seccidn A del instrumento de recoleccién de datos (ver anexo 3) se integra por quince (15) items,
los cuales se denominan de administracion y de clasificacidn porque tienen la finalidad de recabar
datos generales de las organizaciones observadas mediante encuesta. Los hallazgos resultantes se

presentan a continuacion.
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ftem 1. En este espacio se solicitd a los participantes que refirieran el nombre de la empresa a la que
pertenecen y la localidad en que opera con la finalidad de identificarlas y referenciarlas. El total de
organizaciones objeto de estudio son sesenta y tres (63) y los sujetos participantes son noventa y
nueve (99), quienes participaron en diferentes proporciones. Adicionalmente puede destacarse como
un detalle relevante la identificaciéon de la elevada concentracion relativa de de microfirmas
elaboradoras de cerveza artesanal en la ciudad de Morelia, Michoacdn, cuyo total asciende a treinta y

ocho unidades.

Las organizaciones, municipio y estado en que operan, nimero de trabajadores, y el porcentaje
relativo de participacidon de cada una de ellas en la investigacién, se presentan en la tabla 30 (pagina

siguiente).

ftem 2. El tiempo correspondiente al inicio de operaciones de las organizaciones observadas mediante
encuesta se presenta en el grafico 1. Como puede apreciarse, destaca el hecho de que ninguna de las
firmas objeto de estudio supera los diez afios de existencia debido a que a todas corresponden a

microempresas de relativamente reciente creacion.

Gréfico 1. Tiempo de haber sido fundada la empresa

100%
00%
B0%
70%
- .
0% Menosde 1 afo
44.44% M Entre 1y 3 afios
50%
Entre 3 v 6 afios
40%
M Entre 6y 10 anos
30%
B Mas de 10afios
20%
10%:
0%
Tiempao de habersido fundada la empresa

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 30. Organizaciones observadas mediante encuesta

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

- 138 -

Niimero de %da
Organizacién Municipic Estado Participantes | Participacién
1|Asadiacifin de Cerveceras Artesanales de Michoacdan A.C. {CERARMICH, A.C.) Muorelia Michcacdn 2 2.02%
2 |Asaciacién de Cerveceras y Relacionados de Micheacdn (ACERMICH, A_C) Morelia Michoacdn 2 2.02%
3 |Festival Internacional de la Cerveza Muorelia Michcacdn 2 2.02%
4 |Berserker Morelia Michoacdn 1 1.01%
5 |Best Brewing Muorelia Michcacdn 2 2.02%
G |Brehaje Morelia Michoacdn 1 1.01%
7 |Brewfus Cerveceria Morelia Michcacdn 2 2.02%
8|Casanava Morelia Michoacdn 1 1.01%
9| Cerveceria Armas Morelia Michoacdn 1 1.01%
10| Cervecera Nacional Morelos Morelia Michcacdin 2 1.02%
11 |Cinca Mulatas Morelia Michaacdn 3 3.03%
12 |Cuewva Santa Muorelia Michcacdn 1 1.01%
13 |Dante’s Beer Marelia Michoacdn 2 21.02%
14 |Dogma Muorelia Michcacdn 2 2.02%
15 |Dunkler Engel Muorelia Michoacdn 3 3.03%
16 | Gambrinus Morelia Michcacdn 1 1.01%
17 |fnvictus Morelia Michaacin 1 1.01%
18|La Bru Morelia Michoacdn 3 3.03%
19|La Emiliana Marelia Michgacdn 2 2.02%
20|La Puerca Moralia Michoacdn 1 1.01%
21 |Maconda Muorelia Michcacdn 1 1.01%
22 |Malora Marelia Michaacdn 2 2.02%
23 |Malterfa y Cervecerfa del Rin Muorelia Michcacdn 4 4.04%
24|MMatasantas Marelia Michoacdn 3 3.03%
25 |Mauer Muorelia Michcacdn 1 1.01%
26|tazatl Morelia Michoacdn 1 1.01%
27 |Mexmaya Muorelia Micheacin 2 2.02%
18 |Moor Maorelia Michoacdn 1 1.01%
29| Musas Morelia Michoacin 2 1.02%
30 |Mytika Marelia Michoacédn 1 1.01%
21 |Pecados Capitales Maorelia Michoacdn 3 3.03%
32 |Rastrera Muorelia Michcacdn 3 3.03%
33 |RE Marelia Michoacdn 1 1.01%
34 |Rising Hop Muorelia Michcacdn 2 2.02%
35| The Bastards Beer Campany Muorelia Michoacdn 2 2.02%
36 |The Beer Bonk Morelia Michcacin 2 2.02%
37 | The Beer Box Morelia Michoacdn 3 3.03%
13 |The Aeer Cormnpany Muorelia Michcacdn 2 2.02%
39| Tzihalha Cerveceria Mgrelia Michoacdn 2 2.02%
40| Vehe!t King Muorelia Michcacin 1 1.01%
41 |Xakia Muorelia Michcacdn 2 2.02%
42 [La Heroica Cdl. Hidalgo Michoacdn 1 1.01%
43 |Eronari Erongaricuaro Michcacdn 1 1.01%
44 |Libertadores Jiquilpan Michoacdn 1 1.01%
45 |Qcote Brewing Jiguilpan Michcacdn 1 1.01%
A6 | Xiquilpan Jiquilpan Michoacdn 1 1.01%
47 |Cerveceria Artesanal de Lizare Cdrdenas Ldzarc Cdrdenas Michoacin 1 1.01%
48 |Cervecer(a Artesanal del Pacifico Ldzarg Cdrdenas Michgacin 1 1.01%
49 |Cerveceria La Estacidn Pastor Ortiz Michoacdn 1 1.01%
50| Malterfa Zurumuato Pastor Ortiz Michcacdn 2 2.02%
51 |Curicaveri Pitzouare Michoacdn 1 1.01%
52 |Cerveceria Tlazazalca Tlazazalca Michcacdn 1 1.01%
53 |Art Beer Uruapan Michoacdn 1 1.01%
54| Demonio Uruapan Michcacdn 1 1.01%
55 | Kot Uruapan Michoacdn 1 1.01%
56 |La Mulata Uruapan Micheacin 1 1.01%
57 |La Uruapensea Uruapan Michoacdn 1 1.01%
58 |Rodilla del Diablo Uruapan Michcacdn 1 1.01%
59 | Tépali Uruapan Michcacdn 1 1.01%
60| Zarzabear Uruapan Michcacdn 1 1.01%
&1 |Regién Purépecha ZFacapu Michoacédn 1 1.01%
62 |Carveceria Maverik Zamara Michaacdn 1 1.01%
63 |Cerveceria Zamara Zamaora Michcacdn 1 1.01%
99 100.00%




ftem 3. Entre los puestos que ocupan los sujetos observados mediante encuesta se identifican los
siguientes: Presidente y Directora Administrativa de la Asociaciéon de Cerveceros Artesanales de
Michoacdn (CERARMICH, A.C.), Presidente de la Asociacién de Cerveceros y Relacionados de
Michoacan (ACERMICH), Director del Festival Internacional de la Cerveza, duefios, socios, presidentes,
directores generales, gerentes de marca, produccién, mercadotecnia, ventas, almacén, promocion,
gestiéon comercial y de control de calidad, maestros cerveceros y sus asistentes, cocineros, auxiliares

administrativos, ayudantes generales y empleados.

ftem 4. El total de organizaciones que conforman el objeto de estudio de la investigacién y que fueron
observadas mediante encuesta cuentan con uno y hasta diez trabajadores (ver grafico 2), situacién
gue coincide con lo establecido por la S.E. (2015) y su clasificacion de las empresas mexicanas al
sefalar que las microempresas, independientemente del sector econdmico al que pertenezcan,

cuentan con un total de hasta diez trabajadores.

Grafico 2. Numero total de trabajadores que laboran en la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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ftem 5. El nivel de automatizacién con que operan las organizaciones observadas mediante encuesta
se presenta en el grafico 3. Con respecto a este rubro, cabe destacar que algunos de los
emprendedores-empresarios, directores de las organizaciones objeto de estudio, externan que la
automatizaciéon de los procesos de produccion no es requerida, particularmente en la elaboracién de
productos artesanales como la cerveza, porque al hacerlo el bien resultante pierde su valor intrinseco
y sus cualidades distintivas, las cuales son fuente de las ventajas competitivas con que operan.
Adicionalmente sefialan que al considerar la industria a la que pertenecen, existen ciertas areas
operativas en que conviene automatizar las actividades, no obstante coinciden en destacar que la

inversion requerida en maquinaria, equipo, herramientas, e instrumental suele ser sustancial.

Gréfico 3. Nivel de automatizacion de los procesos productivos de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 6. Las microempresas productoras de cerveza artesanal poseen la ventaja de desarrollar
relaciones mas cercanas con sus clientes y, en consecuencia, recibir mayor retroalimentaciéon en
cuanto a gustos y preferencias de éstos se refiere. Con base en esta informacién las firmas diversifican

su produccion como se muestra en el grafico 4 (pagina siguiente).
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Gréfico 4. Tipos de cerveza producidos
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 7. Los productos mejor posicionados, de las empresas observadas mediante

encuesta,

corresponden a las cervezas de estilo/tipo: American Pale Ale, APA, APA (Jengibre), APA Maracuya,

Stout, Belgian Golden Strong, Black IPA, Braufactum, Brownze (cerveza oscura), Cerveza de trigo Tipo

Hefe-Weizen, Cerveza Obscura, Cervezas Michoacanas, Fauna, Imperial Stout, Indian Pale Ale, IIPA,

Irish Red, Irish Red Ale, Lagrimas Negras, Mexmaya Lager Pilsner, Mulatt Porter, Obscuras, PAI, Porter,

Porter Chocolate, Porter Dante's, Ramuri, Robust Porter, Santa Maria Ale (Summer Ale Herbal),

Servicio, Sienvo - Belgian Style, Stout de Café de Olla y Xakua Café de Olla y, en algunos casos,

trascendié que el bien mejor posicionado corresponde al servicio brindado por la firma.

ftem 8. Los canales de comercializacién empleados por las empresas observadas mediante encuesta

se presentan en el grafico 5 (pdgina siguiente). De manera complementaria, los sujetos observados

mediante encuesta sefialan que otros canales empleados por sus empresas para comercializar sus

productos son boutiques de cerveza, otros cerveceros, detallistas, distribuidores, expos-cerveceras, y

festivales gastrondmicos-cerveceros.
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Grafico 5. Mayores demandantes del producto

100%

90%

B0%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

50.51%

Mayores demandantes del producto

B Restaurantes
B Bares

N Hoteles

B Conocidos

u Otrols)

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 9. Los territorios que muestran mayor demanda de los productos elaborados por las empresas

observadas mediante encuesta se presentan en el grafico 6 (pdgina siguiente).
De manera mas especifica, en la ciudad de Morelia, Michoacdan de Ocampo, México, la demanda se
localiza en la zona centro, en las colonias Chapultepec, norte y sur, Xangari, Felicitas del Rio, Tres

Marias, Altozano y 18 de Mayo.

En el estado de Michoacan corresponde a los municipios de Cherdn, Erongaricuaro, La Piedad, Lazaro

Cardenas, Morelia, Patzcuaro, Quiroga, Tarimbaro, Tlazazalca, Uruapan, Zacapu y Zamora.

En los estados colindantes se encuentran Colima, Estado de México, Guanajuato, Jalisco y Querétaro.
En otros estados se incluyen Aguascalientes, Baja California (zona norte), Campeche, Ciudad de

México (CDMX), Nuevo Ledén y Veracruz. Y, finalmente, en otros paises se identifican Canada y

Singapur.
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Gréfico 6. Zonas de mayor demanda del producto
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 10. El porcentaje de participacién del mercado de las microempresas productoras de cerveza

artesanal se presenta en el grafico 7.

Gréfico 7. Participacién de mercado de la cerveza artesanal en México
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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La participacion de mercado constituye un dato relevante para el analisis de la situacion actual de la
industria microcervecera estatal, razén por la que se les solicité a los sujetos observados mediante
encuesta que sefalaran, con base en su experiencia y conocimiento, cual es la perspectiva que tienen
en cuanto a la participacién de su producto en la actualidad. Las respuestas proporcionados por los
participantes, con respecto a este importante aspecto, resultaron ser coincidentes con la informacién
de la CANICERM (Cdmara Nacional de la Industria de la Cerveza y la Malta) (2014), que establece el

porcentaje de participacion del mercado de la industria cervecera artesanal entre 0.05y 1.6%.

ftem 11. Una vez que los sujetos observados mediante encuesta proporcionaron el porcentaje de
participacién de mercado de la industria cervecera artesanal se considera conveniente también
determinar la perspectiva apreciativa de los encuestados con respecto a su situacién actual. Como
puede apreciarse, cerca del 50% de ellos considera que la participacion de mercado de la industria a la
gue pertenecen se considera mds bien baja, lo que de acuerdo con su opinidon representa una
oportunidad para disefiar e implementar estrategias orientadas a mejorar el posicionamiento de sus

productos a nivel local, regional, estatal, nacional, e internacional (ver grafico 8).

Grafico 8. Apreciacion del porcentaje de participacion de mercado de la cerveza artesanal en México
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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ftem 12. El objeto de estudio de la investigacion se conforma de sesenta y tres firmas michoacanas
microproductoras y comercializadoras de cerveza artesanal, y el objetivo es determinar cudles son las
principales variables requeridas para conformar un plan estratégico orientado a potenciar la
internacionalizacién de las referidas microempresas. Para ello, conviene determinar si existen
organizaciones que actualmente comercializan sus productos mds alld de nuestras fronteras
nacionales. Como se muestra en el grafico 9, el 87.88% de las organizaciones participantes,
correspondiente a cincuenta y cinco (55) firmas, actualmente no comercializan sus productos en los
mercados internacionales, mientras que el 12.12%, correspondiente a ocho (8) microempresas (63), si
lo hace. Esta identificacién induce a concentrar la atencién en las microfirmas involucradas
actualmente en los negocios internacionales con la finalidad de identificar las razones que las
estimuld a hacerlo, las estrategias que han implementado para conseguirlo, quién o quienes han sido
los encargados de formularlas, implementarlas y evaluarlas, qué proceso ha seguido su
internacionalizacidn, cudles han sido las principales barreras que tuvieron que sortear, qué resultados
han obtenido, cuales han sido los costos en que han incurrido, los beneficios que han obtenido, y

cuales son los conocimientos, tacitos y explicitos, que pueden aplicarse con el resto de microfirmas.

Grafico 9. Comercializacion actual del producto en los mercados internacionales
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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ftem 13. Después de determinar la cantidad de firmas que actualmente comercializan sus productos
en los mercados extranjeros, conviene conocer el grado o nivel de experiencia que éstas poseen con
clientes internacionales. Un dato relevante, y consistente con las respuestas obtenidas en el item 12,
es que el 77.78% (49 firmas) no poseen ninguna experiencia, mientras que el 22.22% (14) si posee

algun nivel de experiencia con clientes internacionales (ver grafico 10).

Grafico 10. Experiencia de la empresa con clientes internacionales
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 14. E| medio idéneo para generar relaciones y atender a los clientes extranjeros es la
conformacion de un departamento de comercio internacional. Considerando con antelacidn que
alguna de las firmas observadas mediante encuesta participara en el comercio internacional, se
considerd conveniente conocer cual es la forma mediante la cual lo hacen. En el grafico 11 (pagina
siguiente), puede apreciarse que el 79.80% (50 firmas) no cuentan con un departamento de comercio
internacional porque no tienen la necesidad de él por el momento, el 11.11% de las empresas (7) no
cuentan con este departamento, sin embargo existe en la organizaciéon personal encargado de
atender a los clientes extranjeros y las ventas al exterior, y solamente el 9.09% de ellas (6) cuenta con

esta drea funcional donde existe personal especializado en comercio exterior. Debe agregarse que los
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encuestados, pertenecientes a organizaciones que comercializan su producto en el extranjero,
sefalaron que las ventas que suelen efectuar generalmente obedecen a pedidos de connacionales, y

gue generalmente toda la comercializacién se lleva a efecto mediante actividades de exportacion.

Gréfico 11. La empresa y el departamento de comercio internacional
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 15. En este apartado se busca determinar la prospectiva de los participantes, observados
mediantes encuesta, para establecer si en sus planes futuros y estrategias empresariales se considera
la comercializacidon de sus productos en los mercados internacionales (ver grafico 12 en la pagina

siguiente).

Con base en las respuestas obtenidas en este item, puede determinarse que los sujetos observados
mediante encuesta pertenecientes al 71.72% de las firmas (45), muestran una postura de apertura y
consideracidon de integrar en sus planes estratégicos la comercializacién de sus productos en los
mercados internacionales porque consideran que en otros paises se valora y aprecia mas el producto
que ellos elaboran, pueden establecerse precios mas competitivos, y puede aprovecharse el

posicionamiento mundial de la cerveza mexicana, a pesar de ser produccién industrial.
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Los sujetos de investigacion pertenecientes al 28.28% de organizaciones restantes (18) no contemplan
la internacionalizacion dentro de sus planes estratégicos porque, con base en lo comentado en la
entrevista a profundidad, argumentan que el porcentaje de participacién de mercado de la industria
cervecera artesanal en nuestro pais es muy reducido aun, agregan que el mercado local, regional,
estatal, y nacional, no ha sido explotado con suficiencia, y que existe la posibilidad de incrementar las
ventas en nuestro pais sin exponer sus operaciones a los riesgos, costos y desafios inherentes a la

comercializacion internacional.

Gréfico 12. Planes de comercializacién al exterior de los productos de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

4.7.2 Datos obtenidos de la seccion B del instrumento de recoleccion de datos
La Seccion B del instrumento de recoleccién de datos se conforma por los items de investigacion, 16 al
25, con la finalidad de recabar los datos que coadyuvardn a lograr el objetivo del presente estudio. Los

datos obtenidos se presentan a continuacion.

Las distribuciones de frecuencia de las variables, dimensiones, e indicadores de la investigacion se

presentan en la tabla 31, partes |, II, y Il (paginas siguientes).
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Tabla 31. Parte I. Distribuciones de frecuencia de las variables, dimensiones, e indicadores

1 - Menos 2-Algo |3 - Medianamente 5 - Muy
. , ; 4 - importante | _
Media| importante | importante importante importante Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Variable N o
: Internacionalizacién 347 | 2 | 20% | 13 |13.a%| 32 38.4% | 28 | 28.3% | 18 |18.2%| 99 | 100%
dependiente
Atributes del ded
ATIBULOS Celemprendedor) 1 48 | 5 | 51% | 3 | 2.0% | & 61% | 10 | 10.1% | 75 |75.8%| 99 | 100%
internacicnal
Mercade abjetiva 4.17 11 |11.1%]| 13 13.1% | 23 | 23.2% | 52 |52.5%| 99 | 100%
Vvariables Ventajas competitivas 405 | 6 |61% | 6 |61% | 15 19.2% | 14 | 14.1% | 54 |54.5%] 99 | 100%
independientes
#oda de entrada 3.79 | 11 |12.1% | 12 |12.1%]| 14 14.1% | 12 | 12.1% | 50 |50.5%| 99 | 100%
Financiamiento 357 | 20 |20.2%| 10 |10.1%| 14 14.1% 4 | 40% | 51 |51.5%| 99 |100%
Pramecion 3.46 | 24 |24.2%| 10 [10.1%| B 8.1% 10 | 10.1% | 47 |47.5%]| 99 | 100%
Dimensiones de | . ijidades técnicas 4.47 16 162% | 20 | 202% | 63 |63.6%| 99 | 100%
la variable
atributos del Habilidades conceptuales 4.33 2 2.0% 15 15.2% 28 | 28.3% | 54 |54.5%| 99 | 100%
emprendedor -
internacionaf | FlaNiliIdades humanas 224 | 5 |51% | 3 |30%| 13 13.1% | 20 | 20.2% | 58 |58.6%| 99 | 100%
Capacidad de aprendizaje | 4.64 4 4.0% 28 | 28.3% | 67 |67.7%| 99 [ 100%
Capacidad de gestian 2447 | 2 |20% | 3 |30%| o 91% | 17 | 17.2% | 62 |68.7%| 99 | 100%
efectiva
Indicadores de |Capacidad de negeciacion | 4.37 5 5.1% 3] 6.1% 30 | 30.3% | 58 |58.6%| 99 | 100%
ladimension  |njanejo de las TIC's 437 | 5 | 5.1% 11 11.1% | 20 | 20.2% | 63 |63.6%| 99 | 100%
hobitidodes
.. Formacidn prafesional 402 10 | 10.1% | 23 23.2% 21 21.2% 45 | 45.5%| 99 | 100%
tecnicas
T
orminie e 1diomas 393 | 8 |81% | 6 |61%| 21 | 212% | 14 | 141% | 50 |50.5%| 99 | 100%
extranjeraos
SRETIeNCIa eNNEEOLIOS | 3 45 | 13 [13.4%| 11 |11.1%| 27 | 27.3% | 14 | 14.1% | 34 |34.3%| 99 | 100%
|nternat:|0na|e5
Capacidad de toma de 4.60 9 91% | 22 | 222% | a8 |68.7%| 99 | 100%
decisiones
Indicadores de | jpjcjativa 455 10 10.1% | 25 | 25.3% | 64 |64.6%| 99 | 100%
la dimensidn ; -
Actitud posit te el
hobitidades r_ies'g‘:) pasitiva ante 4.55 7 7.1% | 31 | 313% | 61 |61.6%| 99 | 100%
conceptugles -
Creatividad 4.45 18 18.2% | 18 | 18.2% | 63 |63.6%| 99 | 100%
Tolerancia a la amhbigiliedad | 4.23 2 | 2.0% 23 23.2% 24 | 242% | 50 |50.5%| 99 | 100%
. Trabajo en equipo 4.60 9 9.1% 22 | 222% | 68 |68.7%| 99 | 100%
Indicadores de
la dimensién | Motivacidn 4.43 2 | 20%| 15 15.2% | 20 | 20.2% | 62 |62.6%| 99 | 100%
habilidades Liderazga 238 | 2 | 2.0% 13 13.1% | 27 | 27.3% | 57 |57.6%| 99 | 100%
humonas
Inteligencia emacianal 238 | 2 |20% | 2 | 20% | 14 14.1% | 19 | 19.2% | 62 |62.6%| 99 | 100%
Dimensiones de | cyjterio psicoldgico 4.16 8 |81% | 13 13.1% 33 | 33.3% | 45 |45.5%| 99 | 100%
la variabl —
avanable Criterio fisico 399 | 5 |51% | 4 |40%| 21 | 212% | 26 | 26.3% | 43 |43.4%| 99 | 100%
mercado
objetivo Qriteric ecandmico 394 | 6 |6.1% | 6 |6.1% | 20 20.2% | 23 | 23.2% | 44 |24.4%| 99 | 100%
Desecs 4.60 & 6.1% 28 | 28.3% | 65 |65.7%| 99 | 100%
] Preferencias 458 2 |20%| 7 7.1% 22 | 222% | 63 |68.7%| 99 | 100%
Indicadores de
la dimensién | Gustos 453 7 7.1% 33 | 333% | 59 |59.6%| 99 | 100%
criterio Cultura 4.48 4 |ao0%| 7 7.1% 25 | 253% | 63 |63.6%| 99 | 100%
psicologico Habitos 4.25 6 |6.1% | 17 17.2% | 22 | 22.2% | 54 |54.5%]| 99 | 100%
Necesidades 425 3 |30% | 4 |a0%| o 9.1% 32 | 32.3% | 51 |51.5%| 99 | 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 31. Parte Il. Distribuciones de frecuencia de las variables, dimensiones, e indicadores

1- Mernos 2-Algo |3 -Medignomente 5 - Muy
. . . 4 - lmportante | |
Media| importante | importante importante importante Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Costo de as52| 2 | 2.0% 7 72% | 26 | 26.3% | 64 |64.6%]| 09 | 100%
traslada/emhbargue
. Vias de transparte
Indicadoresde | .° B 440 | 2 | 20% | 3 |3.0%| 9 9.1% 24 | 24.2% | 61 |61.6%| 99 | 100%
. o disponibles
la dimensidn - -
criterio fisico | Distancia 434 | 2 | 20% | 2 |20% | 13 13.1% | 25 | 25.3% | 57 |57.6%| 99 | 100%
Candicicnes de entrada 430 | 2 2.0% 21 21.2% 19 | 19.2% | 57 |57.6%| 99 | 100%
Lacalizacion 424 2 | 20% | 3 |3.0% | 16 16.2% | 26 | 26.3% | 52 |52.5%| 99 | 100%
Indicad d
ndicadores £€ | pader adguisitiva a41| 5 | 5.1% 13 | 131% | 12 | 12.1% | 69 |69.7%| 99 | 100%
la dimension
criterio .
L Destine del gasto 429 | 5 | 51% | 2 |2.0% | 8 8.1% 28 | 28.3% | 56 |56.6%| 99 | 100%
ECOnoTNco
Dimensiones de | calidad 462 | 5 | 51% | 3 |3.0% 9 9.1% | 82 |82.8%| 99 | 100%
la variable A
) Tecnalogia 407 | 3 |30% | 8 |81% | 16 16.2% | 24 | 24.2% | 48 |48.5%| 99 | 100%
ventaias
competitivas | Precio 402 | 8 | 81% | 5 |51% | 19 19.2% 12 | 12.1% | 55 |55.6% | 99 | 100%
Indicadores de | Calidad de uso 4.72 3 3.0% 22 | 22.2% | 74 |74.7%| 99 | 100%
la dimension | Calidad de disefic 468 | 3 | 3.0% 20 | 20.2% | 76 |76.8%| 99 | 100%
calidod Calidad de coanformidad 4.67 5 5.1% 23 | 232% | 71 |71.7%| 99 | 100%
Indicadores de | Capacidad productiva 4.69 5 5.1% 21 | 21.2% | 73 |73.7%| 99 | 100%
la dimensidn
tecnologio Nivel de automatizacidn 399 | 5 | 51% | 15 |15.2%| & 6.1% 23 | 23.2% | 50 |50.5%| 99 | 100%
Indicadores de | Precio de demanda 430 | 1 | 1.0% 18 18.2% | 29 | 29.3% | 51 |51.5%| 99 | 100%
ladimensién | Precio de oferta 4.14 3 |3.0% | 22 22.2% | 32 | 32.3% | 42 |42.4%| 99| 100%
precio Precic de mercado 402 | 8 |81% | 7 | 7% | 11 11.1% | 22 | 22.2% | 51 |51.5%| 99 | 100%
Dimensionas de | Trayectoria exportadora 371 9 2.1% | 20 (202% | 12 12.1% 8 8.1% 50 | 50.5% | 99 | 100%
la variable i
Desplazamiento dz la 328 | 13 [13.1%| 14 [141%| 29 | 293% | 18 | 18.2% | 25 |25.3%| 99 | 100%
modo de capacidad productiva
entroda Cesién de la ventaja 3.15 | 20 |20.2%| 18 |18.2%| 20 20.2% 9 | 9.2% | 32 [32.3%| 99| 100%
Indicadores de .,
) ., Exportacidn 374 9 | 01% | 8 |81% | 23 23.2% 19 | 19.2% | 40 |40.4%| 99 | 100%
la dimension
trayectorin imi ili
yee Esmhlec'm'enmdem'a"eﬂ 3.53 | 13 |13.1%| 18 |18.2%| 13 13.1% 14 | 14.1% | 41 |41.4%| 99 | 100%
exportodora en el extranjera
Indicadores de | Establecimienta de 364| 6 | 61% | 9 |91% | 33 | 333% | 18 | 182% | 33 |33.3%| 09 | 100%
la dimension empresafs) conjunta(s)
desplazamiento |Establecimiento de
de o capacidad |planta(s) en el exteriar 338 | 15 | 15.2%| 15 [15.2%| 19 19.2% 17 | 17.2% | 33 |33.3% | 99 | 100%
productive {IED}
Indicadores de | Franquicias 316 | 16 |16.2%| 17 |17.2%| 21 21.2% | 25 | 25.3% | 20 |20.2%| 99 | 100%
la dimensién ..
nmenst Cesion de derechos 3.09 | 15 | 15.2%| 24 |24.2%| 15 15.2% | 27 | 27.3% | 18 |18.2% | 99 | 100%
cesion de lo
ventaja Licencias 2.88 | 28 |28.3%| 12 |12.1%| 21 21.2% | 20 | 20.2% | 18 |18.2%| 99 | 100%
Dimensiones de | Ca0acidad de page 443 | 2 | 20% | 6 |61% | 2 2.0% 26 | 26.3% | 63 |63.6%| 99 | 100%
la variable Origen 3.74 | 14 [141%| 9 |9.1% | 10 10.1% | 22 | 22.2% | 44 |44.4%| 99 | 100%
financiamiento |- o giciones 3.74 | 14 [141%| 5 |51% | 16 16.2% | 22 | 22.2% | 42 |42.4%| 99 | 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 31. Parte Ill. Distribuciones de frecuencia de las variables, dimensiones, e indicadores

1-Menos 2-Algo |3 - Medianamente 5 - Muy
N . . 4 - importante | |
Medig| fmportante | importante ifmportante importante Total
Frec.| % |Frec.| % Frec. % Frec. % Frec.| %
Periada de recuperacién
i 4.54 2 2.0% 2 2.0% 4 4.0% 24 24.2% 67 |67.7%| 99 | 100%
:“:'_cador?f de de la inversidn
a dimension e
Rentahilidad sobre |3
copacidadde | . a38| 2 |20% | a |a0% | 7 7.1% 27 | 27.3% | 59 |59.6%] 99 | 100%
inversidn
il
pag Flujos netos de efectivo 431 2 2.0% 5 5.1% 8 8.1% 29 29.3% 55 | 55.6% | 99 | 100%
Clientes 4.10 7 7.1% 3 3.0% 1& 18.2% 16 16.2% 55 | 55.6% | 99 | 100%
In,stljcucmnesTlnanmeras 4.06 7 7.1% 4 4.0% 18 18.2% 17 17.2% 53 | 53.5% | 99 | 100%
publicas
Proveedores 382 7 A% | 12 [12.1% | 19 19.2% 15 | 152% | 46 | 46.5% | 99 | 100%
indicadores de | Patracinios 382 | 9 [91% | 6 |61% | 20 | 201% | 23 | 23.2% | 41 |41.4%| 99 | 100%
la dimensidn Canstitucidn de saciedad 366 | 11 |11.2% | 12 (12.1% 15 15.2% 23 23.2% 38 | 38.4% | 99 | 100%
origen Otras fuentes 337 | 18 |182%| 6 | 6.1% | 23 23.2% | 25 | 25.3% | 27 |27.3%| 99 | 100%
Venta de activos 322 | 16 |162%| 9 9.1% 34 34.3% 17 17.2% 23 | 23.2% | 99 | 100%
Renta de activas 3.16 9 9.1% | 26 |26.3%| 31 31.3% 6 6.1% 27 |27.3%| 99 | 100%
Instituciones financieras
. 2.83 | 27 |273% | 11 |11.1%| 30 30.2% 14 14.1% 17 | 17.2%| 99 | 100%
privadas
Costo 4.07 7 7A% | 6 | 6.1% 15 15.2% 16 | 16.2% | 55 | 55.6% | 99 | 100%
Plaza 3.97 7 7.1% 6 6.1% 17 17.2% 22 22.2% 47 | 47.5% | 99 | 100%
Indicadoeres de
o,
le dimensidn Manta 391 5 51% 2 2.0% 25 25.3% 32 32.3% 35 | 35.4% | 99 | 100%
condiciones Crédita refaccionaric 3.74 | 11 | 11.1% | 4 | 4.0% 20 20.2% 29 | 29.3% | 35 |35.4% | 99 | 100%
Crédita de hahilitacién ¢
avio 366 | 13 |13.1% | © 6.1% 26 20.3% 11 11.1% 43 | 43.4% | 99 | 100%
1
Dimensién de la .
N Comunicacién integrada de
varighle , 4.20 L3 40% | 10 |10.1% 7 7.1% 19 19.2% 59 | 55.6% | 99 | 100%
. muorketing {CIM)
Promocion
Indicadores de  |Relaciones publicas 445 | 5 |51% | 2 |20% | 6 6.1% 16 | 16.2% | 70 | 70.7%| 99 | 100%
la di i6 .
a dImension . blicidad 430 | 5 [51% | 2 |20% | 12 | 121% | 10 | 10.1% | 70 |70.7%| 99 | 100%
CONTURICOcIOn
integrada de | Venta personal 434 | 2 |20% | 2 |20% | 17 | 172% | 17 | 17.2% | 61 |61.6%| 99 | 100%
marketing Promocion de ventas 4.25 5 5.1% 4 4.0% 13 13.1% 16 16.2% 61 | 61.6% | 99 | 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Las distribuciones de frecuencia de las variables, dimensiones, e indicadores, de la investigacién serdn
empleados para la construccidon de los graficos presentados en las secciones siguientes (4.7.2.1, y

4.7.2.2).

4.7.2.1 Variable dependiente de la investigacion
La variable dependiente de la investigacidn es la internacionalizacion, estrategia por la que algunos

sujetos de investigacion observados mediante encuesta denotaron una actitud positiva durante la
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entrevista de profundidad. Con la finalidad de transformar los datos cualitativos obtenidos en
cuantitativos, en el disefio del instrumento de recoleccion de datos fueron incluidos items de control
o interpretativos, para determinar la congruencia de las respuestas obtenidas con preguntas que
persiguen la obtencidn del mismo hecho redactadas de distinta forma y situadas en diferentes partes

del instrumento.

Para conformar los datos cuantitativos de la variable dependiente se obtuvo el promedio de los diez
resultados que arrojaron los items 22.1 (trayectoria exportadora); 22.1.1 (exportacion); 22.1.2
(establecimiento de filial(es) en el extranjero); 22.2 (desplazamiento de la capacidad productiva);
22.2.1 (establecimiento de empresa(s) conjunta(s)); 22.2.2 (establecimiento de planta(s) en el exterior
(IED)); 22.3 (cesion de la ventaja); 22.3.1 (licencia(s)); 22.3.2 (franquicia(s)); y 22.3.3 (cesion de
derechos), los cuales fueron calificados con base en una escala numérica de Likert mediante el empleo
del criterio: 1 — “Menos importante”, 2 — “Algo importante”, 3 — “Medianamente importante”, 4 —

“Importante”, y 5 - “Muy importante”.

Los estadisticos descriptivos de la variable dependiente se presentan en la tabla 32.

Tabla 32. Estadisticos descriptivos de la variable dependiente

Estadisticos

Internacionalizacion
N Validos 99

Perdidos 0
Media 347
Error tip. de la media 101
Mediana 3.00
Moda 3
Desv. tip. 1.003
Varianza 1.007
Rango 4
Minimo 1
Maximo 5
Suma 344

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Con base en lo anterior se identifica que existe consistencia entre los datos obtenidos ya que la media
de la variable independiente es 3.47, con una desviacion tipica de 1.003, y una varianza de 1.007. La
media (3.47) en términos porcentuales corresponde a 69.40% = 71.72%, resultado que coincide con el
arrojado por el item 15, en donde se identifica que el 71.72% de las firmas (45) planean comercializar

su producto al exterior, mientras que el 28.28% (18) no.

La media de la variable dependiente, obtenida de sus distribuciones de frecuencia, se presenta en el

grafico 13.

Grafico 13. Variable dependiente de la investigacién
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

4.7.2.2 Variables independientes de la investigacion

ftem 16. Los items 16 y 23 son empleados como instrumentos de control o interpretativos. En el
proceso de tabulacién se efectud la homogeneizacion de los datos obtenidos en ellos para adecuarlos
a la escala numérica de Likert que emplea el criterio: 1 — “Menos importante”, 2 — “Algo importante”,
3 — “Medianamente importante”, 4 — “Importante”, y 5 — “Muy importante”. Los estadisticos

descriptivos de las variables independientes se presentan en la tabla 33 en la pagina siguiente
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Tabla 33. Estadisticos descriptivos de las variables independientes

Estadisticos descriptivos

N Rango Minimo Maximo Suma Media Desv. tip. | Varianza
Atributos del
emprendedor 99 4 1 5 444 448 1.082 1171
internacional
Mercado objetivo 99 3 2 5 413 417 1.040 1.082
Ventajas competitivas 99 4 1 5 401 4.05 1.240 1.538
Modo de entrada 99 4 1 5 375 3.79 1.452 2.108
Financiamiento 99 4 1 5 353 3.57 1.649 2718
Promocion 99 4 1 5 343 3.46 1.698 2.884
N valido (segun lista) 99

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

En el grafico 14 se presentan las medias correspondientes a las variables independientes, y su
consecuente jerarquizaciéon, designadas por el colectivo de noventa y nueve sujetos observados

mediante encuesta.

Gréfico 14. Variables independientes de la investigacién
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1.50

H Financiamiento
1.00

0.50 B Promacian

0.00

Calificacion y jerarquizacian de las variables independientes

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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4.7.2.3 Dimensiones e indicadores de la investigacion
A continuacion se presentan los hallazgos referentes a las dimensiones, de las variables

independientes de la investigacion, e indicadores de éstas.

ftem 17. Una de las principales variables ampliamente reconocidas en la internacionalizacién de las
MIPYMES la conforman los emprendedores, debido a la importancia estratégica que ostentan. Los
atributos de éstos se integran por tres dimensiones: habilidades técnicas, habilidades conceptuales, y
habilidades humanas, por lo que en este apartado se exponen las consideraciones y opiniones de los

sujetos observados mediante encuesta con respecto a los elementos considerados (ver grafico 15).

Grafico 15. Dimensiones de la variable atributos del emprendedor internacional

5.00

50 | 4.47 .33

400 -
B Habilidades técnicas

W Habilidades conceptuales
3.00 A

¥ Habilidades humanas

1.00 -

Atributos del emprendedorinternacional

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 17.1 Las habilidades técnicas constituyen el conjunto de conocimientos que facultan a una
persona para llevar a efecto una actividad, como la administracién y la gestién de una firma. Para los
fines de la investigacidn, se considera necesario determinar la perspectiva que los sujetos observados
mediante encuesta tienen con respecto a los indicadores que conforman la dimensién
correspondiente a las habilidades técnicas, y la importancia relativa que a cada uno de éstos le

confieren (ver gréafico 16 en la siguiente pagina).
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Grafico 16. Indicadores de la dimension habilidades técnicas
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 17.2 Los indicadores de la dimensién habilidades humanas se presentan en el grafico 17.

Grafico 17. Indicadores de la dimension habilidades humanas
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150 -
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Habilidades humanas

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Las habilidades humanas, y sus respectivos indicadores, constituyen los medios empleados por los
emprendedores-empresarios para aplicar sus atributos personales con la finalidad de relacionarse con
otros, motivar, fomentar el involucramiento del personal, y orientar la accién colectiva de los

individuos al logro de los objetivos de la firma.

ftem 17.3 La importancia de las habilidades conceptuales, las cuales consisten en el empleo del
pensamiento estratégico para tomar decisiones efectivas de acuerdo al contexto situacional, queda
evidenciada por las opiniones externadas por los sujetos observados mediante encuesta con respecto

a los indicadores que conforman esta dimension (ver grafico 18).

Gréfico 18. Indicadores de la dimensidn habilidades conceptuales

5.00
460 455 455
4.50 M Capacidad de toma de
decisiones efectivas
4.00 -
M |niciativa
3.50 A
F— . )
300 - Actitud positiva ante el riesgo
2.50 m Creatividad
2.00 A
W Toleranciaa la ambigiiedad
1.50
1.00 -
Habilidades conceptuales

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 18. Independientemente del alcance de las operaciones de la firma, nacional o internacional,
ésta requiere asegurar el suministro adecuado de recurso financiero que le permita continuar con sus
actividades organizacionales. Con la finalidad de conocer la importancia que poseen las dimensiones
gue conforman la variable correspondiente al financiamiento de la empresa, se les solicité a los
sujetos observados mediante encuesta su opinidén con respecto a la capacidad de pago, origen, y

condiciones del financiamiento (ver grafico 19 en la siguiente pdagina).
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Grafico 19. Dimensiones de la variable financiamiento
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 18.1 Los indicadores de la dimensién condiciones del financiamiento se presentan en el grafico

20.

Grafico 20. Indicadores de la dimensidon condiciones
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200
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Las condiciones del financiamiento establecen de manera precisa las estipulaciones que habran de
regir el contrato de un préstamo. En el grafico anterior se aprecia la importancia relativa que los
sujetos, observados mediante encuesta, confieren a cada uno de los indicadores que conforman la
dimensién correspondiente a las condiciones del financiamiento con base en la determinacién de sus

caracteristicas.

ftem 18.2 El origen del financiamiento es considerado otro aspecto critico para determinar su
elegibilidad. En el grafico 21 se presentan las principales fuentes de recursos financieros por las que
los sujetos observados mediante encuesta muestran inclinacion de acuerdo a sus condiciones,

experiencias, conocimientos, y necesidades.

Grafico 21. Indicadores de la dimension origen
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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ftem 18.3 La capacidad de pago se determina por la posibilidad que el contrayente del financiamiento
tiene de saldarlo basdndose en su habilidad de generar los recursos monetarios requeridos, con base
en los indices de productividad y competitividad con que opera su firma. En el grafico 22 se identifican
cuales son los indicadores que los sujetos observados mediante encuesta consideran para liquidar los

préstamos que contratan y la importancia relativa que asignan a éstos.

Gréfico 22. Indicadores de la dimensién capacidad de pago
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 19. La literatura correspondiente a la administracién y gestién de la firma destaca la necesidad
de que las empresas disefien, desarrollen, implementen, y evallen, ventajas competitivas dindmicas y
sostenibles a través del tiempo con la finalidad de posicionar efectivamente a las organizaciones en
un entorno caracterizado por su elevada dinamicidad y competencia. El instrumento de recoleccidn
de datos, y particularmente la entrevista de profundidad, busca identificar cuales son las acciones
estratégicas en que los sujetos, observados mediante encuesta, fundamentan las ventajas

competitivas con que operan sus respectivas organizaciones.

Las dimensiones de la variable ventajas competitivas, y la importancia relativa asignadas a éstas por

parte de los sujetos de estudio, se presentan en el grafico 23 en la pagina siguiente.

- 160 -



Grafico 23. Dimensiones de la variable ventajas competitivas
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 19.1 La relevancia que los sujetos de investigaciéon otorgan a cada uno de los indicadores,

considerados en la dimension calidad, se presentan en el gréafico 24.

Grafico 24. Indicadores de la dimensién calidad
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Las organizaciones generalmente no ignoran la calidad, al menos no de forma consciente, no obstante
en muchas firmas se presenta la tendencia a operar sobre la base de calidad aceptable, determinada
generalmente por el personal de produccién. Cuando las firmas producen basadas en una filosofia de
calidad definida por los clientes, éstas logran posiciones mas competitivas. Con base en lo anterior, y
considerando las medias obtenidas por los tres indicadores de la dimensién calidad, queda
evidenciado que los sujetos observados mediante encuesta confieren una elevada importancia a la

calidad de uso, de diseio, y de conformidad con que operan sus organizaciones.

ftem 19.2 El precio es uno de los componentes de la mezcla de marketing cuya fijacién, o
establecimiento debe responder a los objetivos que pretende alcanzar la organizacién en cuanto a
obtencion de utilidades, diferenciacion, y posicionamiento se refiere. La trascendencia que los sujetos
de investigacion asignan a cada uno de los indicadores considerados en la dimension precio puede

apreciarse en el grafico 25.

Gréfico 25. Indicadores de la dimension precio
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 19.1 La tecnologia juega un papel preponderante en los procesos productivos de toda

organizacién, y esta conformada por dos rubros: el primero, intangible, incluye ideas, know how técito
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y explicito, habilidades, sistemas, procesos y métodos; el segundo, tangible, contempla maquinas,
herramientas e instrumentos. Los dos referidos aspectos se integran de manera complementaria y
sinérgica en la firma para transformar entradas en salidas que satisfacen necesidades humanas y

empresariales.

En la produccién de bienes artesanales, industria a la que pertenecen las organizaciones objeto de
estudio, es importante determinar la importancia que asignan los empresarios a la tecnologia
requerida mediante la valoracién de sus principales indicadores, los cuales incluyen capacidad

productiva y nivel de automatizacidn, para conformar sus criterios de adquisicion (ver grafico 26).

Gréfico 26. Indicadores de la dimensién tecnologia
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 20. La determinacién del mercado objetivo implica tomar decisiones relacionadas con la zona
geografica donde la firma comercializara sus productos. Las dimensiones mediante las cuales debe
evaluarse la eleccién del pais, o paises, en donde la firma llevard a efecto actividades de comercio
internacional, incluyen la consideracion de tres criterios: psicoldgico, fisico, y econdmico. Las
perspectivas de los noventa y nueve sujetos de estudio, con respecto a las referidas consideraciones,

se muestran en el grafico 27 en la pdgina siguiente.
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Grafico 27. Dimensiones de la variable mercado objetivo
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 20.1 El grafico 28 refleja la opinidn de los sujetos observados mediante encuesta con respecto a
los indicadores de la dimension criterio fisico, las cual incluye las caracteristicas de un territorio

extranjero determinadas por su ubicacién geografica.

Grafico 28. Indicadores de la dimension criterio fisico
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

- 164 -



ftem 20.2 La dimensidn criterio psicolégico coadyuva a determinar la caracterizacién de los habitantes
de la zona extranjera en que operard la firma con base en los atributos que comparten
colectivamente. La determinacion del peso asignado a cada uno de los indicadores considerados, por

parte de los sujetos de investigacién, puede apreciarse en el grafico 29.

Gréfico 29. Indicadores de la dimensién criterio psicoldgico
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 20.1 La seleccién del mercado extranjero en que la firma participara requiere también de la
evaluaciéon de los factores econdémicos relacionados con su tamafio y naturaleza, entre los que
destacan los ingresos de la poblacién, patrones de consumo, calidad de vida, nivel de deuda, tasa de
cambio e inflacidn, entre otros. Las caracteristicas econdmicas de una zona geografica en particular
pueden determinar, en ultima instancia, el éxito o fracaso de la incursién de las firmas en esas

economias.

Con base en lo anterior, se requiere conocer la opinidn de los sujetos de investigacién con respecto a
la dimensidn criterio econdmico, y a los indicadores que la conforman, poder adquisitivo y destino del
gasto. La postura de los sujetos, observados mediante encuesta, con respecto a estos factores de

importancia estratégica puede apreciarse en el grafico 30 en la pagina siguiente.
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Grafico 30. Indicadores de la dimension criterio econémico
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 21. La importancia relativa de la dimensién comunicacién integrada de marketing (CIM), que

corresponde a la variable promocidn, se presenta en el grafico 31.

Gréfico 31. Dimensién de la variable promocidn
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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La dimensidn comunicacion integrada de marketing (CIM), correspondiente a la variable promocion,
constituye un factor relevante para consolidar la internacionalizacion de una firma debido a que
coadyuva a la integracién sinérgica de los recursos de la organizacién para generar un programa
promocional efectivo, lo que se evidencia con la apreciaciéon plasmada por los sujetos observados

mediante encuesta en el grafico anterior.

ftem 21.1 La comunicacién integrada de marketing (CIM) abarca la coordinacién de las actividades
orientadas a conformar la estrategia promocional de la firma, entre las que destacan la publicidad, la
venta personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas, y el marketing directo, para lograr los
objetivos de la empresa. Las valoraciones de los indicadores contemplados, por parte de los

encuestados, se presentan en el grafico 32.

Grafico 32. Indicadores de la dimensién comunicacion integrada de marketing (CIM)
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 22. El modo de entrada contempla las alternativas que tiene una empresa para introducir sus
bienes y comercializarlos en los mercados extranjeros. Las opciones propuestas fueron valoradas por
los sujetos observados mediante encuesta y los hallazgos resultantes se presentan en el grafico 33 en

la pagina siguiente.
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Grafico 33. Dimensiones de la variable modo de entrada
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 22.1 La valoracién asignada a los indicadores de la dimensién trayectoria exportadora por parte

de los sujetos de estudio se presenta en el grafico 34.

Gréfico 34. Indicadores de la dimension trayectoria exportadora
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Los criterios empleados por los sujetos de estudio al categorizar los indicadores correspondientes a la
dimension trayectoria exportadora, exportacion y establecimiento de filial(es) en el extranjero, se
basaron en la consideracion de sus recursos disponibles y susceptibles de ser empleados, el nivel de
riesgo inherente a cada una de las dos opciones, y el nivel de control con que desean llevar a efecto

sus operaciones de comercio internacional.

ftem 22.2 E| desplazamiento de la capacidad productiva consiste en el traslado paulatino de ciertos
activos, funciones, y plantas productivas al exterior. Esta movilizacién de recursos puede comenzar
con la instalacién de una planta en el exterior y concluir en la creacién de filiales de produccién en
uno o varios paises extranjeros. La calificacidon que los sujetos de estudio otorgaron a cada uno de los
indicadores incluidos, establecimiento de empresa(s) conjunta(s) y establecimiento de planta(s) en el
exterior mediante inversidn extranjera directa (IED), permite determinar las preferencias de éstos y se

presentan en el grafico 35.

Grafico 35. Indicadores de la dimensidn desplazamiento de la capacidad productiva
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

ftem 22.3 La importancia que los sujetos de estudio confieren a los indicadores de la dimensién

cesion de la ventaja se presenta en el grafico 36 en la siguiente pagina.
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Grafico 36. Indicadores de la dimensidn cesion de la ventaja
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

La cesion de la ventaja, la ultima dimensidn considerada de la variable modo de entrada, consiste en
confiar la explotacidn de las ventajas competitivas de la firma a agentes externos a la misma. Entre las
posibles alternativas se encuentran los acuerdos establecidos en forma de licencia, franquicia y
derechos de explotacidon de una patente, férmulas que entrafian diferentes niveles de compromiso

internacional, de recursos y de riesgos.

ftem 24. En este espacio se planted una pregunta abierta a los sujetos de investigacién con la
finalidad de que éstos aportaran cualquier factor estratégico que desde su perspectiva no hubiera

sido contemplado en el instrumento de recoleccién de datos para enriquecer la investigacion.

Las respuestas obtenidas se transcriben de manera textual a continuacion.

Respuesta 1. “Canales de distribucion tanto de materias primas como de hacer llegar el producto final
al consumidor final”.

Respuesta 2. “Capacidad de produccion del producto final por el empresario”.

Respuesta 3. “Con la finalidad de exportar tendriamos que conocer cudles son los términos de los

requerimientos en otros paises”.
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Respuesta 4. “Conocimiento de las leyes que competan en el pais extranjero al que se va a exportar el
producto”.

Respuesta 5. “Es muy importante tratar que nuestro producto se exporte ya que el mercado nacional
estd regulado por las dos cerveceras grandes y no permiten la venta nacional”.

Respuesta 6. “Venta por grupos y/o regiones para cubrir demanda total y variedad”.

ftem 25. En este espacio se dio la oportunidad a los sujetos observados mediante encuesta para
incluir comentarios y sugerencias referentes a la internacionalizacién de la cerveza artesanal

michoacana.

Los comentarios vertidos se transcriben de manera textual a continuacion.

Comentario 1. “Es muy dificil que algun artesano cervecero venda su cerveza en el extranjero por la
capacidad de produccion (que posee)”.

Comentario 2. “Falta informacion”.

Comentario 3. “Hace falta empaparse del tema para generar mds hambre en crecer, incluso fuera del
estado”.

Comentario 4. “La comercializacion internacional no estd considerada en este momento”.

Comentario 5. “La principal limitante es la capacidad de produccion, y que aun no se satura el
mercado local, creo que es mds viable crecer el mercado local”.

Comentario 6. “La verdad es una cuestion interesante para proyeccion, sin embargo nosotros no
estamos considerando exportar”.

Comentario 7. “No fraudes, todo parejo”.
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Capitulo 5. Analisis de los datos
5.1 Coeficiente de correlacion de Pearson
El método seleccionado para llevar a efecto el tratamiento de los datos obtenidos mediante el

instrumento de recoleccion de datos es el coeficiente de correlacion de Pearson.

Rivas (2004) destaca que el coeficiente de correlacidn de Pearson es un método estadistico para
medir variables cuantitativas mediante un indice que expresa el grado de covariacion entre éstas y
Gujarati et al. (2010) sefialan que mediante el analisis de correlacién puede medirse la fuerza o el

grado de asociacion lineal entre las variables de la investigacion.

La eleccion del método se ha realizado con base en sus caracteristicas, entre las que destacan: 1) la
referencia que hace a la media de los productos cruzados de las puntuaciones estandarizadas de x y
de y, constituye un indice libre de escala de medida; 2) su valor oscila, en términos absolutos, entre 0
y 1; 3) las puntuaciones estandarizadas muestran la posiciéon en desviaciones tipo de un individuo

respecto a su media, y 4) reflejan la medida en que dicho individuo se separa de la media.

5.1.1 Diagramas de dispersion de las variables de investigacion

Los diagramas de dispersidn se utilizan para explorar la naturaleza de la relacién entre las variables
establecidas. Puede aplicarse el coeficiente lineal de Pearson si el conjunto de puntos resultantes
genera una recta ascendente, y donde su grosor proporcionara una idea de la magnitud de la
correlacién, cuanto mas estrecha menor sera el margen de variacién en y para los valores de x, lo que
implica una mayor correlacidn y prondsticos mas acertados. Si la recta es descendente, se trata de
una correlacién negativa. Si los puntos adoptan una configuracion redondeada, sin que pueda
especificarse algln tipo de relacién, posiblemente se trate de una correlaciéon nula, en donde ambas
variables son independientes entre si, y la variacidn de una de ellas no influye en la variacién de la
otra. En los diagramas de dispersion, generados para el analisis de los datos, pueden apreciarse las
relaciones entre la variable dependiente de la investigacion, internacionalizacién, y cada una de las
variables independientes consideradas, atributos del emprendedor internacional, financiamiento,
ventajas competitivas, mercado objetivo, promocién, y modo de entrada (ver graficos 37, 38, 39, 40,

41,y 42 en las paginas siguientes).
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Grafico 37. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente atributos del emprendedor internacional
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Grafico 38. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente financiamiento
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Grafico 39. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente ventajas competitivas
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Grafico 40. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente mercado objetivo
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Grafico 41. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente promocion
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Grafico 42. Diagrama de dispersion de la variable dependiente internacionalizacion y la variable

independiente modo de entrada
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Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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El andlisis de los diagramas de dispersion confirma que puede emplearse el coeficiente de correlacién

de Pearson.
5.1.2 Coeficientes de correlacidn de Pearson resultantes
Las correlaciones de las variables de investigacién, generadas con el método del coeficiente de

Pearson con un nivel de confianza (a) de 0.01 (99%), se presentan en la tabla 34.

Tabla 34. Matriz de correlaciones de las variables de investigacién mediante el método del coeficiente

de Pearson
I Il 1] v \) Vi Vi
Correlacion de Pearson 1
I. Internacionalizacién Sig. (bilateral)
N 99
IL. Atributos del C.orrel.acién de Pearson 697" 1
emprendedor internacional sig. (bilateral) 000
N 99 99
Correlacién de Pearson 835" 726 1
1ll. Financiamiento Sig. (bilateral) .000 .000
N 99 99 99
Correlacién de Pearson 825" 864" 939" 1
IV. Ventajas competitivas Sig. (bilateral) .000 .000 000
N 99 99 99 99
Correlacién de Pearson 840" 859" 948" 958" 1
V. Mercado objetivo Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 29 99 29 99 29
Correlacion de Pearson 8397 6987 9777 9197 9307 1
VI. Promocidn Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearson 8a7” 8137l 967 9587  977” 963" 1
VII. Modo de entrada Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99

**, La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

El andlisis de la matriz presentada corrobora la existencia de correlaciones positivas entre las variables
de la investigacion. A continuacidn se detallan los elementos que integran la matriz de correlaciéon
para una mejor comprension de su contenido. La primer columna y el primer renglén incluyen las

variables, dependiente e independientes, de la investigacién de las que se trata de determinar su
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grado o nivel de correlacién. Todas las correlaciones posibles entre las variables generan la matriz de
correlaciones, y como puede apreciarse, es simétrica y presenta el valor uno (1) a lo largo de su

diagonal.

La segunda columna, primer rengldn, presenta la Correlacion de Pearson, mediante un coeficiente. El
indice del coeficiente de correlaciéon de Pearson es una estimacion del grado en el que dos variables
varian conjuntamente, y se denomina correlacion simple o bivariada. El indice posee valores
absolutos que oscilan entre 0 y 1. Si entre dos variables, Xy Y, se define el coeficiente de correlacién
de Pearson como ry, entonces 0 < ry, < 1, se ha especificado el término en valores absolutos, pero si
se contempla el signo, el coeficiente oscilarad entre —1 y +1. El coeficiente expresa grado y sentido. La
magnitud de la relacion entre las variables esta dada por el valor numérico del coeficiente, y su signo
expresa la direccién de éste. En consecuencia una relacidn de +1, se considera igualmente fuerte que
una de —1. En el primer caso la relacién es perfectamente positiva, y en el segundo perfectamente
negativa. La correlacion entre dos variables, Xy Y, es perfectamente positiva cuando en la medida en
gue aumenta una de ellas, aumenta en proporcidon exacta la otra. La relacidon serd perfectamente
negativa cuando en la medida en que aumenta una variable, disminuye la otra en proporcién exacta.
En las ciencias sociales, caracterizadas por considerar elementos de elevada aleatoriedad, suele
presentarse la imposibilidad de establecer relaciones funcionales exactas, porque generalmente
ocurre que para un valor dado en la variable X, no se encontrard un solo y Unico valor en la variable Y,

lo que presupone la existencia de una correlacién positiva, o negativa, pero no perfecta.

La interpretacidon del coeficiente de correlacion de Pearson obedece al criterio de que entre mas se
acerque al valor 1, mayor sera la correlacién, y menor cuanto mas cerca se encuentre del valor 0. Para
interpretar adecuadamente un coeficiente determinado debe considerarse la naturaleza de la
investigacidn, por ejemplo una correlacion de 0.6 seria baja si se trata de la fiabilidad de un cierto
test, pero seria alta si se habla de su validez. Desde la perspectiva de la significacidn estadistica puede
afirmarse que una correlacién es efectiva si es distinta de cero, pero debe considerarse que una
correlacién significativa no necesariamente ha de ser una correlacidon fuerte, simplemente es una
correlacién diferente de cero. El programa empleado, IBM® SPSS® Statistics 21, no solo proporciona la

estimacion de ese indice, sino que establece si la relacion es estadisticamente significativa, es decir si
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los hallazgos en la muestra pueden ser extrapolados a la poblacidn. Los coeficientes de correlacién
significativos a un nivel de confianza a = 0.05, se identifican por medio de un solo asterisco (*), y los
gue se establecen a un nivel de confianza a = 0.01 con dos asteriscos (**), ver nota al pie de la matriz

de correlaciones presentada en la tabla 34.

El segundo rengldn, de la segunda columna, presenta la expresion Sig. (bilateral), la cual denota la
Prueba de significacion bilateral de r,y, la cual depende en gran medida del tamafio de la muestra.
Una vez obtenido el coeficiente de correlacidn, se determina si éste muestra que las variables Xy Y
estan relacionadas en realidad, o tan solo presentan dicha relacién como consecuencia del azar. Un
coeficiente de correlacidén es significativo si se puede afirmar que es diferente de cero, y en términos
estadisticos representa la probabilidad de que tal coeficiente tenga un valor de 0 (cero). Esta situacién
permite la generacion de dos hipétesis:

Ho: ryy = 0 = El coeficiente de correlacion es cero.

Hi: ry # 0 = El coeficiente de correlacidn es distinto de cero.

Considérese que (r) es empleada para las muestras, y (p) en las poblaciones.

A continuacion, la prueba de significacién bilateral debe compararse con el nivel de confianza (a)
establecido en la investigacion, que puede ser de 0.01 (para un 99% de confianza), 0.05 (95%), o de
0.1 (90%) de acuerdo con las caracteristicas de la investigacidon. En consecuencia:

Si Sig. (bilateral) > a = Se acepta la hipdtesis nula (Hp) porque no existe correlacidn entre las variables.
Si Sig. (bilateral) < a = Se rechaza la hipdtesis nula (Hy), y se acepta la alterna (H;), porque esto
significa que la correlacion existe, y que es significativa estadisticamente diferente de O (cero).

Las probabilidades, unilaterales o bilaterales, se pueden seleccionar previamente. Si se conoce de

antemano la direccién de la asociacidn elijase unilateral, en caso contrario bilateral.

En el tercer rengldn, de la segunda columna, aparece N, la cual expresa la cantidad de objetos o
sujetos que conforman el total de la muestra de la investigacion, los cuales corresponden a noventay

nueve en este estudio.

Los datos obtenidos se presentan de manera ordenada en la tabla 35 en la siguiente pdagina.
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Tabla 35. Coeficientes de correlacion de las variables de investigacidon obtenidos mediante el método

del coeficiente de Pearson

COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
VARIABLES CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION
PEARSON (r) (r’)

Modo de entrada — Internacionalizacion 0.847 Marcada - Alta 0.717409
Mercado objetivo — Internacionalizacion 0.840 Marcada - Alta 0.70560
Promocion — Internacionalizacion 0.839 Marcada - Alta 0.703921
Financiamiento — Internacionalizacion 0.835 Marcada - Alta 0.697225
Ventajas competitivas — Internacionalizacion 0.825 Marcada - Alta 0.680625
Atributos del emprendedor internacional — Internacionalizacion 0.697 Moderada - Sustancial 0.485809
Atributos del emprendedor internacional — Ventajas competitivas 0.864 Marcada - Alta 0.746496
Atributos del emprendedor internacional — Mercado objetivo 0.859 Marcada - Alta 0.737881
Atributos del emprendedor internacional — Modo de entrada 0.813 Marcada - Alta 0.660969
Atributos del emprendedor internacional — Financiamiento 0.726 Moderada - Sustancial 0.527076
Atributos del emprendedor internacional — Promocion 0.698 Moderada - Sustancial 0.487204
Promocion — Financiamiento 0.977 Marcada - Alta 0.954529
Modo de entrada — Financiamiento 0.967 Marcada - Alta 0.935089
Mercado objetivo — Financiamiento 0.948 Marcada - Alta 0.898704
Ventajas competitivas — Financiamiento 0.939 Marcada - Alta 0.881721
Ventajas competitivas — Mercado objetivo 0.958 Marcada - Alta 0.917764
Ventajas competitivas — Modo de entrada 0.958 Marcada - Alta 0.917764
Ventajas competitivas — Promocion 0.919 Marcada - Alta 0.844561
Mercado objetivo — Modo de entrada 0.977 Marcada - Alta 0.954529
Mercado objetivo — Promocion 0.930 Marcada - Alta 0.8649

Modo de entrada — Promocion 0.963 Marcada - Alta 0.927369

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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En la tabla anterior se introdujo el concepto de coeficiente de determinacion, el cual se define como el
cuadrado del coeficiente de correlaciéon, dadas dos variables, X y Y, y hace referencia a rzxy. Por
ejemplo, si la correlacién entre modo de entrada e internacionalizacion es 0.847, significa que
(0.847)° = 0.71741 es la proporcion de varianza compartida entre ambas variables. Puede
interpretarse, particularmente desde la perspectiva de la significacion bilateral, que un 72% (0.71741
* 100 = 71.741 = 72%) de la internacionalizacion de la firma es debida a la eleccion del modo de
entrada, variabilidad explicada, o bien lo que estrictamente es mds exacto, que la elecciéon del modo
de entrada e internacionalizacion de la firma comparten un 72% de elementos, o que tanto la eleccién
del modo de entrada como la internacionalizacion de la firma ponen en juego un 72% de aspectos
comunes. En estas circunstancias si se considera la variable dependiente la internacionalizacion, y se
elige la eleccion del modo de entrada como variable independiente, resultara que ésta ultima aporta,
ayuda, favorece, colabora, interviene, o contribuye en un 72% en la variabilidad del rendimiento o

resultado de la primera.

No obstante lo anterior, existe un 28% del rendimiento sin explicacién, 1 —0.71741 = 0.28259 = 0.28).
Este valor (0.28) es denominado coeficiente de no determinacion, coeficiente de alienacion, o
proporcion de variabilidad no explicada, y se define 1 - rzxy. Si se incrementa el nUmero de variables
independientes, V.g. posicionamiento o diferenciacion, tal vez se logre aumentar la proporcién de

variabilidad manifestada en rendimiento, para obtener un mayor control de la variable dependiente.

Si la variable dependiente Y corresponde a un cierto aspecto del performance de la firma que se desea
manipular, y se define su variabilidad total, se trata de encontrar un conjunto de variables, Xi, X, ...
Xk, que suministren a Y un gran porcentaje de su variabilidad. Asi, se puede intervenir sobre el
conjunto de variables independientes para prescribir lo que suceda en Y, y modificar el status quo en
caso de requerirse. Los medios para determinar la causa de la variabilidad, dependen del contexto en
gue se desarrolle la investigacién. Si dos variables, X y Y, estan relacionadas indirectamente por una

tercera, Z, puede considerarse la existencia de una correlacién espuria.

Por ultimo, debe considerarse que la correlacidn entre dos variables no implica necesariamente

causalidad entre ambas.
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Con base en la jerarquizacion resultante de las variables de investigacidn, presentada en la tabla 35, a

continuacién se presentan los coeficientes de correlacion obtenidos de las variables modo de entrada,

mercado objetivo, promocion, financiamiento, ventajas competitivas, y atributos del emprendedor

internacional, sus respectivas dimensiones, y sus indicadores.

Los coeficientes de correlacion de Pearson correspondientes a la variable modo de entrada, de sus

dimensiones, y de sus indicadores se presentan en la tabla 36.

Tabla 36. Matriz de correlaciones de la variable modo de entrada, de sus dimensiones e indicadores

| Il 1] v v Vi vil Vil IX X Xl
Correlacion de Pearson 1
I. Modo de entrada |Sig. (bilateral)
N 99
1L Trayectoria C_orrel.acic')n de Pearson 954" 1
Sig. (bilateral) .000
exportadora
N 99 99
Correlacién de Pearson 954" 971" 1
11l Exportacion Sig. (bilateral) .000 .000
N 99 99 99
IV. Establecimiento |Correlacion de Pearson 9537 933" .9a8” 1
de filial{es) en el Sig. (bilateral) .000 .000 .000
extranjero N 99 99 99 99
V. Desplazamiento |Correlacion de Pearson 887l 903" 9287 .88a” 1
de la capacidad Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
productiva N 99 99 99 99 99
VI. Establecimiento |Correlacién de Pearson 920"l 931" 945 9407| 935" 1
de empresa(s) Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000
conjunta(s) N 99 99 99 99 99 99
VII. Establecimiento |Correlacién de Pearson 937" 957l 933" 9127 8677 9217 1
de plantas en el Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
exterior (IED) N 99 99 99 99 99 99 99
VIIL. Cesion de Ia C_orreljacién dePearson | 8327 .927"| 909”| .8017| 8627 8557 914 1
ventaja Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearson | g61™| .9307| 9097 8277 .8e8”| .8e1”| 9357 976" 1
IX. Licencia(s) Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99
Correlacién de Pearson | 928 9287 907”7 8777 .&75| 8877 9677 .8857| 9197 1
X. Franquicia(s) Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99
XI. Cesién de Correlacién de Pearson | 9347 9537 .9317| .880”| .893"| 908 | 9687 9367 9527 967" 1
derechos Sig. (bilateral) .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 000 000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99

**, La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Los coeficientes de correlacion de Pearson correspondientes a la variable mercado objetivo, de sus

dimensiones, y de sus indicadores se presentan en la tabla 37 en la pdagina siguiente.
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Tabla 37. Matriz de correlaciones de la variable mercado objetivo, de sus d
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La matriz de los coeficientes de correlacidn de Pearson obtenidos de la variable promocién, su
dimensién, comunicacién integrada de marketing, e indicadores, venta personal, publicidad,

promocién de ventas y relaciones publicas, esta contenida en la tabla 38.

Tabla 38. Matriz de correlaciones de la variable promocidn, de su dimension e indicadores

| 1l ] v \") Vi
Correlacion de Pearson 1
I. Promocién Sig. (bilateral)
N 99
Il. Comunicacién integrada Clorrellacién de Pearson 931" 1
de marketing (CIM) Sig. (bilateral) .000
N 99 99
Correlacién de Pearson 852"  9p9” 1
1Il. Venta personal Sig. (bilateral) .000 .000
N 99 99 99
Correlacién de Pearson 880 957 921 1
IV. Publicidad Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 99 99 99 99
Correlacion de Pearson 900" 9723~ 943~ g78™" 1
V. Promocion de ventas Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearsan 932" 942~ 861" 925~ 868" 1
VI. Relaciones publicas Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99

** La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

La matriz de los coeficientes de correlacion de Pearson obtenidos de la variable financiamiento, sus
dimensiones: condiciones, origen, y capacidad de pago, y sus indicadores: monto, plazo, costo, crédito
refaccionario, crédito de habilitacidn o avio, origen, instituciones financieras privadas, instituciones
financieras publicas, proveedores, clientes, patrocinios, venta de activos, renta de activos,
constitucién de sociedad, otra(s) fuentes, capacidad de pago, flujos netos de efectivo, rentabilidad
sobre la inversion, y periodo de recuperacion de la inversién, esta contenida en la tabla 39 en la

pagina siguiente.
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La matriz de los coeficientes de correlacion de Pearson obtenidos de la variable ventajas competitivas,
sus dimensiones: calidad, precio, y tecnologia, y sus indicadores: calidad de conformidad, de disefio y
de uso, precio de oferta, de demanda, y de mercado, capacidad productiva, y nivel de automatizacién,

esta contenida en la tabla 40.

Tabla 40. Matriz de correlaciones de la variable ventajas competitivas, de sus dimensiones e

indicadores
| 1} m v v Vi vil Vi IX X XI X
: Correlacién de Pearson 1
I. Ventajas . .
. Sig. (bilateral)
competitivas
N 99
Correlacion de Pearson 986" 1
11. Calidad Sig. (bilateral) .000
N 99 99
Correlacion de Pearson 9077  901” 1
IIl. Calidad de disefio |Sig. (bilateral) .000 .000
N 99 99 99
Correlacion de Pearson - - - 1
IV. Calidad de Sig. (bilateral Bi)?:o '92?)0 ‘gzéo
conformidad ig. (bilateral) ' ' '
N 99 99 99 99
Correlacion de Pearson 8837 8737 .893"| .9m2” 1
V. Calidad de uso Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearson 9547 046|924 .9657| 9357 1
VI. Precio Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99
Correlacién de Pearson 882" 869" 805" 908" 839" 8917 1
VII. Precio de oferta Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99
) Correlacién de Pearson | 944”| 936" 9437 9727 9277 9e27| 9257 1
VIIl. Precio de i i
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
demanda
N 99 99 99 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearson | 954”| 9527 9197 .9377| .9067| 944" .8177| .940” 1
IX. Precio de mercado [Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99
Correlacién de Pearson | 945”946”9107 9207 936" .9327| 7867 9217 966" 1
X. Tecnologia Sig. (bilateral) 000 000 000 .000of .000| .000] .000 000  .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99
) Correlacion de Pearson | 9357|9407 9167 9407 9267 9377 809" .9267| 9477 961" 1
XI. Capacidad . .
- Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
productiva
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99
XL Nivel de Correlacién de Pearson | 850”7 848" .8727| 848" 9297 .8707| .7117| 8747 .906”| .9497| 937" 1
X I Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
automatizacion
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99

**_ La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Los coeficientes de correlacion de Pearson correspondientes a la variable atributos del emprendedor
internacional, de sus dimensiones, y de sus indicadores se presentan en la tabla 41 en la pagina

siguiente.
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Tabla 41. Matriz de correlaciones de la variable atributos del emprendedor internacional, de sus

d

indicadores

imensiones e

“(IeJ31801G) TO'D [BAIU |8 BAIIEIYIUSIS 53 UDIDB[31I03 BT *yy

66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N .
000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° 000’ 000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° (lesarepiq) ‘81 o 2B PRI s
1 098 | osg | es8 [ v [vie [ sss | 8 | oes | s | 88 | zee | vee |,zee [ 908 | €e8 [ a8 | 98 | w8 | 092 |uosiesq sp uopepeiion|I® S8 PPV XK
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N SSUOISPSP
000 000 000 000° 000 000 000 000° 000 000 000 000 000° 000 000 000 000° 000 (leJoreng) 81 ap ewoy
006’ 0g6’ 768" 898 688" 816’ 16’ 768" T€6° 68" 868" ve6” 506° 806" 888’ 98" 906° 608" |uosiead op uppefalio)| ep pepiede) XIX
T o o . s . . . e . . . e . . . . . . p ugIoe| P pep!
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N
000’ 000 000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ 000’ 000 000° 000° 000’ 000’ 000 000° 000’ (leJoreng) 8iS|  eAemIl NIAX
1 LEe6' [ ses [ sss | 188 |.sve” | 06" | 868 [ 806" | S8 |.768 |.8T6° | 678" [ S06" | /88 [.5£8 |.v86" | .8T8" |uosiead ap ugnejaiio)
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N
000" 000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ (le1e1e)1g) ‘8IS|  pepiaieasd “IIAX
T Jove [ ess | 68 | 8160 | o6’ | 9v6" | Oze" | 9€8" | Tee | .0S6° | 898 | 816" [ 906" [,106° | €v6 | 158" |uosiead ap ugnejaiiod
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N FR—
000° 000’ 000’ 000" 0000 (000" 000’ 000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° (lesarepiq) ‘81 e BlUEISIO] -
1 668 | S8 | 668" | 668 | 000T | 616 | S8 | 068 | €16 | 148 | 06 | 066" | Tv6 | €06 | 988" |uosiead ep uonejiio) i 101 "IAX
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N sajenydsouos
000 000 000 000° 000 000 000 000 000° 000 000 000 000° 000 (leJoreng) 81 S
i 896 | /g6 | eee 658 | €16 | 898 [.u8 [6T6 | .88 |.T68 | ov8 [,68% [ 688 | 578 |uosiesdepugpeppuioy| SSPEPUGEH AX
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N Jeuorows
000’ 000" 000° 000’ 000’ 000 000° 000° 000’ 000’ 000 000° 000’ (leJoreng) “8is R
I e |66 | vse | cze | evs [.ses [oze | o5 | sos | se |16 | 868 | S8 |uosiesq spugnepuioy HBMIAIX
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N odinbe
000" 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ (le1e1e)1q) 81S us ofeqeil -
I 8t6° | 668 | ove | oes | 298 |16 [ 805 | 256 [.ove | w6 |.e6 | v88  |uosieaq ap uopepuioy YeqEAL NIX
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N
000° 000° 000’ 000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000° (lesrenq) ‘BiS|  uoaeANOW IIX
1 ,.668 ..806° ..Fs8 ..888 ..E€6 ,.898" ..E€6 ..868 .96 ,.CLE ,.098 UOSIES4 8P UOIE[3LIOD)
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N
000 000 000 000 000° 000 000 000 000° 000 (eJaneyq) 815 05ze19p11*IX
T ,616° [ ST8 | 068" | €16" | 148 | vO6" [ O€6" [, Iv6 | _€06° [ 988" |uosiead ap uppepiio)
66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 N seveuwny
000° 000" 000" 000° 000’ 000’ 000 000° 000’ (leJoreng) “8is SoEDIIIGEH -
I Jsse | vse |6 | ss6 |.gse [Ltes [Loes | 806" | ¥76 |uosiead spuopeipiioy PEPIIGEH X
66 66 66 66 66 66 66 66 66 N
000" 000° 000° 000’ 000’ 000" 000° 000’ (le1e18119) "8IS 5,211 3p ofauRiAl *XI
1 LLEe ..EC6° 4T .08 .56l LT ..858" Lor U0SIE3d 9P UQERLI0D
66 66 66 66 66 66 66 66 N SoIsJuEINa
000" 000" 000° 000° 000° 000" 000° (lesarepiq) ‘81 sewolpl
T ..956 P8 L8 .88 L8 ,.568 oL UOSIES4 8P UOE[BLIOD)|  ap olulwoq *[IIA
66 66 66 66 66 66 66 N slezipuside
000" 000 000 000 000" 000 (eJaneyq) 815 op pEDIoEdE) -
T L568° [ TT6° | 988" | 568" | O¥6" | 6F8"  |uosiead ap ugneppiio) P PEp! A
66 66 66 66 66 66 N sonenodan
000° 000° 000° 000" 000° (eJaneyq) 8IS op pepEden -
1 L. 196 LL9% 316 ,.9¢e8" ,.006 U0SIBa4 9P UQREJRLIO) P Pep! 2 IA
66 66 66 66 66 N 5545 uonses
000" 000" 000" 000" (jeJs1epiq) 8IS A
1 ALY 896 ..5¢6° LT U0SIE3d 9P UQERLI0D P pept A
66 66 66 66 N So|euojdeulajul
000" |000"  |000° (les2181q) 815 sopodau
1 o6 ,.988" 18 UOSIES4 8P UOE[3LIO)| us elUsLadx3 "Al
66 66 66 N |euoisajoud
000° 000 (leJoreng) 81 JoIBWLIOd -
1 ,.068" | 9F6"  |uosiead ap uopejplio) - 47l
66 66 N
000’ (leJoreng) “8is sope _m”u_ms“ﬂ
T L.5e8 U0SIBa4 9P UQREJRLIO) PEPLIGEH "Il
66 N |euoideuIajul
[(BRET) RS Jopapuaidwa
1 U0SIE3d 9P UQERLI0D [2p sownquIy ‘|
XIX NAX 1IAX INX AX AIX nx X X X Xi A 1A In A N n I 1

de datos.

ion

base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recolecc

7

: Elaboracion propia con

Fuente

- 186 -



5.1.3 Prueba de hipotesis

Con la finalidad de llevar a efecto la prueba, se presenta a continuaciéon la hipdtesis de la

investigacion: Las principales variables requeridas para generar un plan estratégico orientado a

potenciar la internacionalizacion de la cerveza artesanal, elaborada por microproductores del estado

de Michoacan de Ocampo, México, para consolidar su efectivo posicionamiento son: atributos del

emprendedor internacional, financiamiento, ventajas competitivas, mercado objetivo, promocion, y

modo de entrada.

En la tabla 42 se presenta la matriz de correlaciones de las variables de investigacién.

Tabla 42. Matriz de correlaciones de las variables de investigaciéon mediante el método del coeficiente

de Pearson
I Il 1] v \) Vi Vi
Correlacion de Pearson 1
I. Internacionalizacién Sig. (bilateral)
N 99
IL. Atributos del C.orrel.acién de Pearson 697" 1
emprendedor internacional sig. (bilateral) 000
N 99 99
Correlacién de Pearson 835" 726 1
1ll. Financiamiento Sig. (bilateral) .000 .000
N 99 99 99
Correlacién de Pearson 825" 864" 939" 1
IV. Ventajas competitivas Sig. (bilateral) .000 .000 000
N 99 99 99 99
Correlacién de Pearson 840" 859" 948" 958" 1
V. Mercado objetivo Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 29 99 29 99 29
Correlacion de Pearson 8397 6987 9777 9197 9307 1
VI. Promocidn Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99
Correlacion de Pearson 8a7” 8137l 967 9587  977” 963" 1
VII. Modo de entrada Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 99 99 99 99 99 99 99

**, La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Los criterios establecidos para llevar a efecto la prueba de hipdtesis de la investigacidon son los

siguientes:

1. El nivel de significancia se determind en (a) = 0.01, con un nivel de confiabilidad de 99%.

2. Sila prueba de significacién bilateral, Sig. (bilateral) > a = Se rechaza la hipdtesis, porque no existe
correlacién entre las variables.

3. Si la prueba de significacién bilateral, Sig. (bilateral) < a = Se acepta la hipdtesis, porque esto

significa que la correlacidn existe, y que es significativa estadisticamente diferente de O (cero).

En la matriz de correlaciones de las variables de investigacién, obtenidas mediante el método del
coeficiente de Pearson, presentada en la tabla 42, se aprecia que la prueba de significacidn bilateral,
Sig. (bilateral), de cada una de ellas es (.000). Considérese que el nivel de significancia establecido es

(o) = (0.01). Por tanto se procede al proceso de sustitucion:

Si Sig. (bilateral) > o = (.000) > (0.01) se rechaza la hipdtesis, porque no existe correlacion entre las

variables.

Si Sig. (bilateral) < a = (.000) < (0.01) se acepta la hipdtesis, porque esto significa que la correlacidn

existe, y que es significativa estadisticamente diferente de 0 (cero).

Con base en el anadlisis anterior, se acepta y se valida la hipdtesis de la investigacion: Las principales
variables requeridas para generar un plan estratégico orientado a potenciar la internacionalizacién de
la cerveza artesanal, elaborada por microproductores del estado de Michoacdn de Ocampo, México,
para consolidar su efectivo posicionamiento son: atributos del emprendedor internacional,

financiamiento, ventajas competitivas, mercado objetivo, promociéon, y modo de entrada.
Adicionalmente, se determina que entre las variables de investigacién, sus dimensiones, y sus

indicadores, existen también correlaciones significativas, estadisticamente diferentes de cero (0), al

ser analizadas éstas con base en los mismos criterios establecidos para la prueba de hipodtesis.
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Capitulo 6. Propuesta de solucion al problema planteado

Una vez que la hipdtesis de la investigacion ha sido comprobada, y se han identificado las principales
variables requeridas para potenciar la internacionalizacion de la cerveza artesanal, elaborada por
microductores del estado de Michoacdn de Ocampo, México, corresponde disefiar un plan estratégico
orientado a tal fin, y su formulacién requiere considerar los preceptos generados por la planeacién

estratégica para integrarlo de manera efectiva.

6.1 Fundamentos de la planeacion estratégica

David (2013) define la planeacion estratégica, término originado en la década de 1950, como el arte y
la ciencia de formular, implementar y evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten que una
empresa alcance sus objetivos y opere competitivamente mediante la integracion de la
administracion, el marketing, las finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, la
investigacion y el desarrollo, y los sistemas de informacion. En consecuencia un plan estratégico es el
resultado del complejo proceso de elegir entre numerosas alternativas de accidén, e indica un
compromiso con ciertos mercados, politicas, procedimientos y operaciones especificos, y no con otros

cursos de accion menos deseables.

Gonzalez et al. (2012) sefialan que la planeacion estratégica se conforma del conjunto de
contribuciones encaminadas a la orientaciéon general de una firma hacia el logro de sus objetivos
organizacionales, y su propdsito esencial radica en lograr una ventaja competitiva sostenible en el
largo plazo. Agregan que la estrategia constituye un mecanismo, apoyado en proyectos de mejora
continua, para orientar los esfuerzos de la firma al logro de sus objetivos y metas empresariales en

unidades de tiempo preestablecidas.

6.2 Etapas y elementos de la planeacion estratégica

El proceso de la planeacion estratégica se basa en el monitoreo continuo de los fendmenos internos y
externos que inciden en las operaciones de una firma para que ésta pueda efectuar los cambios
necesarios y oportunos que le permitan adaptarse exitosamente a su entorno, caracterizado por su
alta dinamicidad, y consta de tres etapas: formulacién, implementacién, y evaluacién de estrategias.

David, 2013).
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Gonzalez et al. (2012) destacan que es de fundamental importancia el disefio del plan estratégico (ver
figura 16), para que la firma logre sus objetivos, partiendo de la determinacion de dénde se encuentra
la empresa en el presente mediante la identificacion precisa del negocio, el analisis de la industria, y la
identificacion de los factores relevantes para su operacién, incluyendo los internos: fortalezas vy
debilidades, y los externos: amenazas y oportunidades. A continuaciéon debe clarificarse cudl es el
estado futuro deseado de la organizacion, razén por la que debe establecerse como lograr los
cambios, generar estrategias para concretarlos, e identificar los recursos requeridos para lograrlo. El
establecimiento de la direcciéon que seguira la firma implica el establecimiento de su misidn, vision y

los valores en que habra de fundamentar la accion.

Figura 16. Etapas para la formulacién de un plan estratégico

S )
™ Plan estratégico

L §

DHagndéstco organizacional

!

Disefic de objetivos

!
-
Disefio y establecimlento de
metas
. A
1
y '

Disefiode las ostrategiag,
natablacmiento y cusntiflcaciSn
de los recursos requeridos

i

Andlisis de contingencias

L §

Dotaclén de recursos

. -~
F ™
Implantaclén de las
estrategias
. .
! |
' Ty

Seguimiento ¥ evaluacisn

! §

Retroalimentacidn

Fuente: Gonzdlez et al., 2012.
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6.3 Formulacidn, analisis y eleccion de estrategias

El disefio de un plan estratégico, orientado a potenciar la internacionalizacion de las microempresas
michoacanas productoras de cerveza artesanal, requiere de la formulacién, andlisis y eleccion de
estrategias especificas, las que serdan generadas mediante el empleo del modelo analitico integral
para la formulacién de estrategias propuesto por David (2013), el cual se conforma de tres etapas (ver

figura 17).

Figura 17. Modelo analitico integral para la formulacién de estrategias

/ ETAPA 1: ETAPA DE LOS INSUMOS \

Matriz de evaluacién de las factores Matriz de evaluacian de los factares Matriz de perfil competitivoe
externas (EFE) internos{EFI} {MPC)

ETAPA 2: ETAPA DE ADECUACION

Matriz de ff]r‘[alezas, MHTI’I.Z de DGSICIGHI . Matriz del Basten Matriz interna- Matriz de la
cportunidades, estratégica y evaluacién . .
- .. Consulting Group externa estrategia
dehilidades y amenazas dela accién (BCG) {E) rincinal
(FODA) (PEYEA) princip

ETAPA 3: ETAPA DE DECISION
\ Matriz cuantitativa de la planeacién estratégica (MCPE}) /

Fuente: Adaptada de David, 2013.

Para llevar a efecto la construccion de las matrices, contenidas en el modelo analitico integral para la
formulacion de estrategias, se integré un grupo de expertos pertenecientes a 45 firmas,
correspondientes al 71.72% de las organizaciones observadas mediante encuesta, que denotaron

interés por comercializar sus productos en el terreno internacional.

6.3.1 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
La conformacidon de la matriz de evaluacion de factores externos requirid la identificacién de las
variables externas, las que de acuerdo con el grupo de expertos son las que tienen mayor incidencia

en su operacion, tanto a nivel firma como a nivel industria. El factor de ponderacién denota la
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relevancia de la variable considerada para lograr el éxito en la industria a la que pertenece la firmay
se basa en el criterio 0.00 (no importante) hasta 1.00 (muy importante). La calificacién que recibe
cada una variables corresponde a una escala de 1 a 4 puntos para indicar que tan eficientemente
responden las estrategias actuales de la firma a ese factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la
respuesta estd por encima del promedio, 2 = la respuesta es promedio, y 1 = la respuesta es deficiente.
Por ultimo, las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias de la firma y de su
performance, y las ponderaciones se basan en el desempeiio de la industria en su conjunto (ver tabla

43).

Tabla 43. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) de las firmas observadas mediante encuesta

VARIABLES EXTERNAS RELEVANTES PONDERACION CALIFICACION PUNTUACION
PONDERADA

Oportunidades
1. Incremento de 20.7% en las exportaciones mexicanas de bebidas en agosto de 2017 (INEGI, 2017). 0.04 2.00 0.08
2. Buen posicionamiento de la industria cervecera mexicana en el exterior (Alcaraz et al., 2014). 0.12 3.00 0.36
3. Marcado gusto por la cerveza por parte de los consumidores (Alcardz et al., 2014). 0.05 4.00 0.20
4. Incremento del precio de productos sustitutos, como el vino. 0.03 2.00 0.06
5. Tendencia creciente del consumo de cerveza artesanal. 0.10 4.00 0.40
6. Incremento de clientes demandantes de productos caracterizados por una elevada diferenciacion. 0.10 4.00 0.40
7. Mayor aprecio por los productos artesanales en otras naciones. 0.01 2.00 0.02
8. Aumento de clientes que buscan productos elaborados de acuerdo a sus necesidades especificas. 0.05 2.00 0.10
9. Acuerdos comerciales establecidos entre México y otras naciones extranjeras. 0.01 2.00 0.02
Amenazas
1. Incremento del precio de los insumos en los mercados internacionales. 0.15 1.00 0.15
2. Desabasto de insumos por compras en volumen por parte de las grandes empresas cerveceras. 0.10 1.00 0.10
3. Empresas cerveceras bien posicionadas en sus respectivos mercados. 0.02 1.00 0.02
4. Precios competitivos de la cerveza producida industrialmente. 0.02 2.00 0.04
5. Elevado poder de negociacion de los clientes, si no estén satisfechos cambian de marca. 0.05 4.00 0.20
6. Mayor presupuesto de las grandes cerveceras para actividades promocionales. 0.02 3.00 0.06
7. Normatividad mas estricta en otros paises referentes al proceso productivo, aseguramiento de la

calidad del producto, envasado y etiquetado. 0.01 2.00 0.02
8. Boicots a los productos mexicanos. 0.01 1.00 0.01
9. Ventajas con que operan los productores extranjeros por estar ubicados en sus naciones de origen. 0.01 1.00 0.01
10. Cambios drdsticos en las tendencias de consumo por parte de los clientes extranjeros. 0.01 1.00 0.01
11. Incremento en los precios de la tecnologia requerida para producir. 0.09 2.00 0.18
Total 1.00 2.44

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.

La calificacidon de 2.44, situada en el criterio de 2 = la respuesta es promedio, obtenida por la industria
cervecera artesanal significa que ésta no estd identificando de manera efectiva las variables del
entorno, lo que repercute de manera negativa en la eficiencia de sus estrategias para explotar las

oportunidades, e implementar acciones encaminadas a su defensa. Si la calificacidn obtenida de 2.44
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se representara en una escala del 1 al 10, corresponderia a 6.1.

6.3.2 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La tabla 44 contiene la matriz de evaluacion de factores internos.

Tabla 44. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI) de las firmas observadas mediante encuesta

VARIABLES INTERNAS RELEVANTES PONDERACION CALIFICACION PUNTUACION
PONDERADA

Fortalezas
1. Produccidn de bienes altamente diferenciados en cuanto a sabor, envase, etiqueta, graduacion

alcohdlica y color. 0.20 4.00 0.80
2. Calidad superior del bien producido, debido a los insumos empleados en su elaboracién. 0.10 3.00 0.30
3. Conformacion de la Asociacion Civil de Cerveceros Artesanales de Michoacan (CERARMICH), la

cual brinda capacitacion y asesoria a sus miembros. 0.05 3.00 0.15
4. Apoyo de organismos municipales, estatales y federales, como PROMEXICO. 0.05 3.00 0.15
5. Emprendedores-empresarios gestionan la operacién de la firma. 0.05 3.00 0.15
6. Vinculacion de la industria cervecera artesanal con organismos empresariales y educativos

mediante la investigacion cientifica. 0.01 2.00 0.02
7. Aumento de la organizacion y participacion en eventos para posicionar la cerveza artesanal a

nivel local, regional, estatal, nacional e internacional. 0.04 3.00 0.12
Debilidades
1. Produccidn caracterizada por la heterogeneidad, en ocasiones no hay consistencia en los lotes. 0.06 2.00 0.12
2. La produccion es reducida. 0.07 3.00 0.21
3. Poca participacién de mercado, inlcuso en el terreno nacional. 0.01 3.00 0.03
4. Desconocimiento de los procesos de internacionalizacién de las operaciones de la firma. 0.15 1.00 0.15
5. Opciones y montos de financiamiento limitados. 0.10 2.00 0.20
6. Poca homologacidn en las practicas establecidas por los miembros de la industria cervcera

artesanal. 0.02 1.00 0.02
7. Desunion y marcada rivalidad entre los productores de cerveza artesanal. 0.02 1.00 0.02
8. Tiempo reducido de integridad del producto porgue no contiene conservadores, no soporta grandes

distancias de traslado. 0.07 2.00 0.14
Total 1.00 2.58

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.

La calificacion obtenida por la industria cervecera artesanal, mediante la evaluacidn de los factores
internos (EFI), es de 2.58, la que se acerca al criterio de 3 = la respuesta estd por encima del promedio.
Esto significa que la industria esta trabajando con base en estrategias organizacionales que le
permitan superar sus debilidades, y maximizar la explotacidn de sus fortalezas. En esta situacion, si la

calificacion obtenida, 2.58, se representara en una escala del 1 al 10, le corresponderia un 6.45.

6.3.3 Matriz de perfil competitivo (MPC)

En la tabla 45, en la pagina siguiente, se presenta la matriz de perfil competitivo (MPC).
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Tabla 45. Matriz de perfil competitivo (MPC) de tres firmas observadas mediante encuesta
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La matriz de perfil competitivo (MPC) requiere de la asignacion de una ponderacién, entre 0.00 (no
importante) y 1.00 (muy importante), a cada una de las variables criticas para el éxito, lo que denota
su relevancia en la industria a la que pertenece la firma. La suma de todas las ponderaciones

asignadas a las variables (externas e internas) debe ser igual a la unidad (1.00).

A continuacidn se asigna a cada una de las variables criticas para el éxito una calificacion, para indicar
gue tan eficientemente responden las estrategias actuales de las firmas consideradas con respecto a
la variable contemplada, con base en el criterio 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 =
debilidad menor, y 1 = debilidad principal. Las calificaciones se basan en la efectividad de las

estrategias de las firmas, por tanto dependen de su performance.

En la matriz de perfil competitivo (MPC) destaca el hecho de que diferentes firmas, pertenecientes a
la misma industria, operan con base en estrategias diferentes, lo que les genera resultados diferentes.
La calificacion de la firma 1 corresponde a 2.59 (6.475), la de la firma 2 es 2.68 (6.7), y la firma tres

obtuvo 2.86 (7.15), lo que las ubica mas cerca del criterio de 3 = fortaleza menor.

6.3.4 Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

La matriz FODA incluye todas las variables internas y externas relevantes para efectuar el diagnéstico
organizacional. La combinacién de las variables genera diversas estrategias. Las estrategias FO
consisten en aprovechar las fortalezas de la firma para maximizar el aprovechamiento de las
oportunidades, también se les denomina estrategias ofensivas maxi-maxi. Las DO buscan superar las
debilidades inherentes a la operacion de la firma con la finalidad de aprovechar las oportunidades en
el ambiente externo de la empresa, también son conocidas como estrategias defensivas maxi-mini.
Las estrategias FA persiguen la utilizacion de las fuerzas de la firma para minimizar, reducir o eliminar
el impacto de las variables externas consideradas como amenazas, y éstas reciben también el nombre
de estrategias adaptativas mini-maxi. Por ultimo, las estrategias DA constituyen esfuerzos cuyo
propésito es reducir las debilidades al tiempo que se evitan las amenazas, y son denominadas
también estrategias de supervivencia mini-mini. La tabla 46, en la pagina siguiente, contiene la matriz
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) resultante del analisis de las variables

relevantes por parte del grupo de expertos.
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Tabla 46. Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas (FODA)

para producir.

Fortalezas Debilidades

1. Produccion de bienes altamente diferenciados en 1. Produccidn caracterizada por la heterogeneidad, en
cuanto a sabor, envase, etiqueta, graduacion alcohdlica ocasiones no hay consistencia en los lotes.
y color. 2. La produccidn es reducida.

2. Calidad superior del bien producido debido a los 3. Poca participacion de mercado, inlcuso en el terreno
insumos empleados en su elaboracion. nacional.

3. Conformacion de la Asociacidn Civil de Cerveceros 4. Desconocimiento de los procesos de
Artesanales de Michoacdn (CERARMICH), la cual brinda internacionalizacion de las operaciones de la firma.
capacitacion y asesoria a sus miembros. 5. Opciones y montos de financiamiento limitados.

4. Apoyo de organismos municipales, estatales y 6. Poca homologacion en las practicas establecidas por
federales, como PROMEXICO. los miembros de la industria cervcera artesanal.

5. Emprendedores-empresarios gestionan la operacion de | 7. Desunion y marcada rivalidad entre los productores de
la firma. cerveza artesanal.

6. Vinculacién de la industria cervecera artesanal con 8. Tiempo reducido de integridad del producto porque no
organismos empresariales, y educativos mediante la contiene conservadores, no soporta grandes distancias
investigacion cientifica. de traslado.

7. Aumento de la organizacién y participacién en eventos
para posicionar la cerveza artesanal a nivel local,
regional, estatal, nacional e internacional.

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
1. Incremento de 20.7% en las exportaciones mexicanas| 1. Explotar las caracteristicas de diferenciacién basada en | 1. Establecimiento de estrategias colaborativas en que
de bebidas en agosto de 2017 (INEGI, 2017). los atributos intrinsecos del producto para satisfacer la todos los productores generen un manual de politicas
2. Buen posicionamiento de la industria cervecera demanda por parte de los consumidores de productos para homogeneizar sus operaciones, al menos en
mexicana en el exterior (Alcaraz et al., 2014). artesanales. aspectos como calidad, precio, canales y estrategias de
3. Marcado gusto por la cerveza por parte de los 2. Fortalecer las operaciones de la Asociacion Civil de comercializacion con la finalildad de unir esfuerzos y
consumidores (Alcaraz et al., 2014). Cerveceros artesanales de Michoacan (CERARMICH) beneficiarse conjuntamente del incremento de las
4. Incremento del precio de productos sustitutos, como para generar mayor vinculacion con organismos como ventas de sus productos.
el vino. PROMEXICO para aprovechar el incremento de las 2. Invertir de manera conjunta en actividades de
5. Tendencia creciente del consumo de cerveza exportaciones mexicanas de bebida y los acuerdos investigacion y desarrollo que permitan identificar
artesanal. comerciales entre México y otras naciones. como lograr que el producto se conserve durante
6. Incremento de clientes demandantes de productos 3. Explotar los atributos del emprendedor-empresario mayor cantidad de tiempo.
caracterizados por una elevada diferenciacion. para elegir atinadamente los mercados extranjeros 3. Generar cursos de capacitacién por parte de la
7. Mayor aprecio por los productos artesanales en otras objetivo,mediante el aprovechamiento de las ventajas asociacion a sus miembros de acuerdo a sus
naciones. competitivas de la firma, para allegarse el necesidades especfficas, particularmente en tematicas
8. Aumento de clientes que buscan productos financiamiento requerido para elegir el modo de como la internacionalizacién de las operaciones de las
elaborados de acuerdo a sus necesidades especificas. entrada idoneo a los mercados extranjeros y llevar a firmas que muestren interés en ello.
9. Acuerdos comerciales entre México y otras efecto una adecuada promocion de sus productos.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Incremento del precio de los insumos en los 1. Instituir programas de apoyo de la Asociacién Civilde | 1. 1. Integracion de redes de productores para sondear el
mercados internacionales. Cerveceros Artesanales de Michoacdn (CERARMICH) a ambiente exterior y obtener informacién de
2. Desabasto de insumos por compras en volumen por sus miembros, donde los recursos pueden provenir de proveedores, implementar actividades colaborativas
parte de las grandes empresas cerveceras. los festivales y actividades orientadas a la promocion para realizar compras por volumen.
3. Empresas cerveceras bien posicionadas en sus del producto. 2. Basar la promocion y comercializacion de sus
respectivos mercados. 2. Establecer actividades conjuntas y colaborativas para productos en las ventajas competitivas y diferenciales
4. Precios competitivos de la cerveza producida obtener patrocinios, y para involucrarse en mayor que poseen.
industrialmente. cantidad de eventos promocionales continuos o 3. Establecer estrategias de trabajo conjunto de toda la
5. Elevado poder de negociacion de los clientes, si no permanentes, no solamente estacionales. industria para incrementar la posicién de mercado que
estdn satisfechos cambian de marca. 3. Generar programas de orden social donde se actualmente tiene (2.6%).
6. Mayor presupuesto de las grandes cerveceras para concientice de los peligros que representa el consumo | 4. Sondear las oportunidades de comercializar el
actividades promocionales. excesivo de la cerveza. producto al exterior asistiendo a eventos orientados a
7. Normatividad mas estricta en otros paises referentes | 4. Explotar los medios que permitan instruir al tal fin organizados por los organismos municipales,
al proceso productivo, aseguramiento de la calidad consumidor acerca de las bondades de |a cerveza estatales y federales.
del producto, envasado y etiquetado. artesanal con base en los insumos empleados en su 5. Emplear las tecnologias de la informacion y la
8. Boicots a los productos mexicanos. elaboracion, destacando el hecho de que no contiene comunicacion (TIC's) de manera eficiente para llegar a
9. Ventajas con que operan los productores extranjeros quimicos afiadidos y su proceso de fermentacion es mayor cantidad de clientes nacionales y extranjeros
por estar ubicados en sus naciones de origen. natural. mediante la generacién de paginas web por
10. Cambios drasticos en las tendencias de consumo por profesionales en la materia, y la explotacion de las
parte de los clientes extranjeros. redes sociales.
11. Incremento en los precios de |a tecnologia requerida 6. Ofrecer un servicio de elevada y diferenciada calidad a

los clientes.

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.
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6.3.5 Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)
En la tabla 47 se presentan las dimensiones, y las variables contenidas en ellas, para construir la

matriz de posicidn estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA).

Tabla 47. Dimensiones y variables consideradas en la construccion de la matriz de posicidon estratégica

y evaluacidn de la accién (PEYEA)

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa

Fuerza finunciera (FF}

Estabilidod def entorno (EE)

Pericda de recuperacién de la inversian 6 Precios internacionales de los insumes requeridas -3
Rentahilidad scbre la inversian 5 Tasa de cambic -3
Flujos netos de efectivo 5 Tasa inflacionaria -4
Cobre a dientes 6 Brecios de los producios de los campetidores -7
Rotacién de inventarics 6 Riesgo invclucrado en el negocic -2
Acceso a crédilos de diversas luentes 7 Presion compelitiva -5
Nivel de apalancamiente financieroe con que gperalafirma 5 Cambios en les habites de cansuma de los clientes -6
a0 -30
7 7
5.71 -4.28
Ventuia competitiva (VC} Fuerza de fo industric (F1)
Praducte diferenciadc -1 Patencial de crecimiento de la participacién de mercadao 7
Calidad del bien elaborado -4 Potendial de incrementao de las wilidades 7
Tecnclogia empleada -5 Existencia de redes empresariales 4
Precic del producto -5 Relaciones colabarativas entre lcs miembres 2
Empleo de la capacidad instalada 7 Opcracién homogenea de la industria 1
Conocimientas tecnoldgicos -7 Hivel de competitividad de la industria 2
Hahilidades del emprendedor-empresaric -5 Wivel de praductividad 2
31 25
7 7
-4.86 3.57

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.

La matriz de posicidn estratégica y evaluacion de la accidn (PEYEA) considera un conjunto de variables
para definir la fuerza financiera (FF), la ventaja competitiva (VC), la estabilidad del entorno (EE), y la
fuerza de la industria (FI). Cada una de las variables que integran las dimensiones fuerza financiera
(FF) y fuerza de la industria (FI) reciben un valor numérico de +1 (la peor) a +7 (la mejor), y cada una

de las variables que integran las dimensiones estabilidad del entorno (EE) y ventaja competitiva (VC)
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reciben un valor de -1 (la mejor) a -7 (la peor). Se suman todas las calificaciones y se dividen entre el
total de variables consideradas en cada una de las dimensiones. La coordenada en X se obtiene se
efectuar la suma de FF y EE, y la coordenada en Y se obtiene de la suma de VC y Fl. Se grafican las
puntuaciones obtenidas y se traza un vector direccional del origen de la matriz hasta el punto de
intersecciéon. Este vector indicara el tipo de estrategia recomendada para la organizacion: agresiva,

competitiva, defensiva, o conservadora.

La calificacion obtenida en la dimensién fuerza financiera (FF) es 5.71, y la de la estabilidad del
entorno (EE) es -4.29. La suma aritmética da por resultado 1.42, lo que constituye la coordenada Y. La
calificacién de la dimensién ventaja competitiva (VC) es -4.86, y la de fuerza de la industria (Fl) es
3.57. La suma aritmética da por resultado -1.29, lo que constituye la coordenada X. La matriz de
posicion estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA) resultante se presenta en la figura 18 en la

pagina siguiente.

El resultado obtenido identifica la estrategia conservadora como idonea para ser implementada por la
industria cervecera artesanal para consolidar su internacionalizacion. Esta estrategia se conforma de
las denominadas estrategias intensivas, que son la que permiten que la firma oriente sus esfuerzos
para mejorar la posicién competitiva de sus productos mediante la penetracion de mercado, lograr
una mayor participacién de mercado para los productos o servicios presentes de la firma en sus
mercados actuales a través de mayores esfuerzos de marketing; desarrollo de mercado, introducir los
productos o servicios presentes de la firma en nuevas areas geograficas mediante la expansion; y
desarrollo de producto, aumentar las ventas mediante la mejora de los productos o servicios

ofertados actualmente por la firma o mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios.

Ademas, se consideran las estrategias de diversificacion, las que permiten a la firma la transferencia
de conocimientos, tecnologias y capacidades competitivas, la disminucién de costos eliminando
actividades repetidas, la explotacion de un nombre de marca conocido y la colaboraciéon con otras
organizaciones para desarrollar y aprovechar ventajas competitivas. En ésta se incluye la
diversificacion relacionada, que se basa en agregar productos o servicios nuevos pero relacionados

con los ofertados actualmente por la firma.
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Figura 18. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

FF - FUERZA FINANCIERA

+7

ESTRATEGIA CONSERVADORA . ESTRATEGIA AGRESIVA
* Penetracion de mercado . * Integracion hacia adelante
e Desarrollo de mercado * Integracion hacia atras
* Desarrollo de producto s * Integracidon horizontal
* Diversificacion relacionada * Penetracion de mercado

v * Desarrollo de mercado

e Desarrollo de producto
* Diversificacidn relacionada
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* Desarrollo de producto

7

EE - ESTABILIDAD DEL ENTORNO

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.

6.3.6 Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Stanton et al. (2007) establecen que la cartera de negocios de una firma estd constituida por el
conjunto de sus divisiones auténomas o unidades estratégicas de negocios (UEN), y cuando éstas
compiten en diferentes industrias suele requerirse el desarrollo de estrategias independientes para
cada negocio. La matriz de la firma consultora Boston Consulting Group (BCG), también conocida
como matriz de crecimiento-participacion, estd disefiada para potenciar los esfuerzos de las empresas
multidivisionales para la formulacidn de estrategias. Esta matriz representa graficamente las

diferencias entre divisiones, en términos de su participacion relativa en el mercado y de la tasa de

- 199 -



crecimiento de la industria, permitiendo que las organizaciones multidivisionales manejen su cartera
de negocios con base en estos dos pardmetros comparando el comportamiento de cada una de sus
divisiones con el de las demas. La informacion para construir la matriz puede provenir de fuentes
como camaras de comercio, publicaciones especializadas y empresas privadas de consultoria. La
participacién relativa en el mercado, proporcion de ingresos de la divisidn en una industria
determinada respecto a los ingresos del mayor rival en esa industria, se establece en el eje x de la
matriz y es un andlisis que puede incluir otras variables ademas de los ingresos. La tasa de

crecimiento de la industria, en términos de su porcentaje de ventas, se establece en el eje y.

Las firmas observadas mediante encuesta no son grande corporaciones compuestas por divisiones o
unidades estratégicas de negocio, no obstante el criterio empleado para uso de la matriz del Boston
Consulting Group (BCG) es la consideracién de todas las microempresas independientes que

conforman toda una industria. La matriz BCG resultante se presenta en la figura 19.

Figura 19. Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
Alta Media Baja
1.0 .50 0.0
Alta +20
o / CUADRANTE Il CUADRANTE | El
o= ESTRELLAS INCOGNITAS
S
g * Integracion hacia atras * Penetracion de mercado
E * Integracion hacia adelante ¢ Desarrollo de mercado
g * Integracion horizontal * Desarrollo de producto
) * Penetracién de mercado * Desinversion
5 < :Ef * Desarrollo de mercado
E E ‘E‘ ¢ Desarrollo de producto
o B g Media 0
0O =
E zQ CUADRANTE Il CUADRANTE IV
= e VACAS DE EFECTIVO PERROS
o
6 * Desarrollo de producto s Recorte de gastos
w * Diversificacién ® Desinversidn
2 m * Recorte de costos * Liquidacién
W * Desinversion
E \
Baja  -20

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.
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Con base en la determinacién de que la industria cervecera muestra un elevado crecimiento (Alcaraz
et al., 2014), y que los microproductores de cerveza artesanal cuentan con una pequefia participacién
de mercado (del 0.05 al 1.6 %) de acuerdo con la CANICERM (2014), las empresas objeto de estudio se
ubican en el primer cuadrante, el correspondiente a las incégnitas o interrogantes (*), porque tienen
una baja participacién relativa en el mercado y compiten en una industria de alto crecimiento,
generalmente tienen grandes necesidades de efectivo y generan pocos ingresos. Estos negocios
reciben el nombre de interrogantes o incégnitas porque la firma debe decidir si debe fortalecerlos
mediante estrategias intensivas de penetracién de mercado, de desarrollo de mercado, de desarrollo

de producto, o de desinversion.

6.3.7 Matriz interna-externa (IE)

La matriz interna-externa (IE) se presenta en la figura 20.

Figura 20. Matriz interna-externa

PUNTAIJES TOTALES PONDERADOS DE LA
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)
Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.399 1.0al59
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o
1.0
CASILLAS I, Il y IV CASILLAS 1II, V y VII CASILLAS VI, VIl y IX
CRECER Y CONSTRUIR CONSERVAR Y MANTENER COSECHAR O DESINVERTIR

* Integracion hacia atrés * Penetracién de mercado * Recorte de gastos

* Integracion hacia adelante * Desarrollo de producto * Desinversion

* Integracion horizontal

* Penetracion de mercado

* Desarrollo de mercado

* Desarrollo de producto

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.
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La matriz interna-externa (IE) se construye a partir de las calificaciones obtenidas en las matrices de
evaluacion de factores externos (EFE) 2.44, e internos (EFI) 2.58, mediante las cuales se identifica un

cuadrante especifico de la matriz.

Con base en lo anterior, el cuadrante al que corresponden las organizaciones objeto de estudio es el
V, en donde se recomienda implementar las estrategias de penetracién de mercado, lograr una mayor
participacién de mercado para los productos o servicios presentes de la firma en sus mercados
actuales a través de mayores esfuerzos de marketing, y desarrollo del producto que consiste en
aumentar las ventas mediante la mejora de los productos o servicios ofertados actualmente por la

firma o mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios.

6.3.8 Matriz de la estrategia principal

La conformacion de esta matriz requiere determinar si el mercado al que pertenece la industria crece
rapida o lentamente, y establecer la posicién competitiva de la industria, débil o fuerte. Considerando
la situacion de la industria de la cerveza artesanal, puede concluirse que pertenece a un mercado de
rapido crecimiento, no obstante también puede apreciarse su débil posicion competitiva desde la

perspectiva de participaciéon de mercado, costos de produccién, tecnologia y recursos financieros.

En la matriz de la estrategia principal resultante, ver figura 21 en la pagina siguiente, se aprecia que
en el cuadrante Il, donde () representa la posicidn de la industria analizada, se recomienda emplear
las estrategias de desarrollo de mercado, introducir los productos o servicios presentes de la firma en
nuevas dreas geograficas mediante la expansion; la penetracion de mercado, lograr una mayor
participacién de mercado para los productos o servicios presentes de la firma en sus mercados
actuales a través de mayores esfuerzos de marketing; el desarrollo de producto, aumentar las ventas
mediante la mejora de los productos o servicios ofertados actualmente por la firma o mediante el
desarrollo de nuevos productos y servicios; la integracién horizontal, mediante la obtencién de la
propiedad de los competidores, o a través del aumento del control sobre los mismos para el
crecimiento de la firma mediante fusiones, adquisiciones y absorciones que permitan mayores
economias de escala y mejoren la transferencia del conocimiento y los recursos; desinversién,

consistente en la venta de una parte de la organizacion, generalmente no rentable, para capitalizarla
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y realizar adquisiciones o inversiones estratégicas; y liquidacion, venta de activos de la firma, todos o

en partes, cuando las estrategias de reduccién de costos y desinversidn no han funcionado para evitar

pérdidas.

Figura 21. Matriz de la estrategia principal

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante Il

Cuadrante |

1. Desarrollo de mercado 1. Desarrollo de mercado
2. Penetracion de mercado 2. Penetracion de mercado
3. Desarrollo de producto 3. Desarrollo de producto
4. Integracion horizontal 4, Integracion hacia adelante
5. Desinversidn 5. Integracidn hacia atras
6. Liquidacion 6. Integracion horizontal
POSICION 7. Diversificacion relacionada POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE

Cuadrante Il Cuadrante IV

1. Recorte de gastos 1. Diversificacion relacionada
2. Diversificacion relacionada 2. Diversificacion no relacionada
3. Diversificacion no relacionada 3. Alianzas estratégicas

4, Desinversidn

5. Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: Elaboracion propia con base en las opiniones de los sujetos de estudio.

6.3.9 Matriz cuantitativa de la planeacién estratégica (MCPE)

La matriz cuantitativa de la planeacion estratégica constituye una técnica analitica para calificar las
estrategias y crear una lista jerarquizada de las acciones alternativas de acuerdo con su nivel de
atractivo relativo. Para llevar a efecto su construccidn, en la columna izquierda se listan los factores
internos y externos clave obtenidos de las matrices de evaluacion de factores externos (EFE), de
evaluacion de factores internos (EFI) y de perfil competitivo (MPC), y en la fila superior se consideran
las posibles estrategias alternativas derivadas de las matrices de fuerzas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), de posicién estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA), la del Boston Consulting

Group (BCG), la interna-externa (IE) y de la estrategia principal (ver tabla 48 en la pagina siguiente).
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Tabla 48. Estrategias identificadas por las firmas productoras de cerveza artesanal que desean

comercializar sus productos en el exterior

HERRAMIENTA ESTRATEGIAS IDENTIFICADAS OBIJETIVO

Permiten que la firma gane Obtener la propiedad de los competidores o aumentar el
. ) control sobre sus distribuidores, control sobre los mismos para el crecimiento de la firma

Matriz de la estrategia ESTRATEGIAS DE . - . . . . . .
. . proveedores y/o competidores |Integracién horizontal |mediante asociaciones, fusiones, adquisiciones y absorciones

principal INTEGRACION . L . . .
mediante su adquisicion o gue permitan mayores economias de escala y mejoren la
asociacion transferencia del conocimiento y los recursos.

Matriz de posicién estratégica Lograr una mayor participacion de mercado para los

y evaluacion de la accion Penetracion de mercado|productos o servicios presentes de la firma en sus mercados

actuales a través de mayores esfuerzos de marketing.

(PEYEA) Permiten que la firma oriente sus
Matriz del Boston Consulting | ESTRATEGIAS esfuerzos para mejorar la Desarrollo de mercado Introducir los productos o servicios presentes de la firma en
Group (BCG) INTENSIVAS posicién competitiva de sus nuevas areas geograficas mediante la expansion.

productos

Matriz interna-externa (IE)
Matriz de la estrategia

Aumentar las ventas mediante la mejora de los productos o
Desarrollo de producto |servicios ofertados actualmente por la firma o mediante el

principal desarrollo de nuevos productos y servicios.
Permiten a la firma la
transferencia de conocimientos,
tecnologias y capacidades

competitivas, la disminucion de

Matriz de posicion estratégica costos eliminando actividades . . . .
L, L, ESTRATEGIAS DE . .. Diversificacion Agregar productos o servicios nuevos pero relacionados con
y evaluacién de la accién - repetidas, la explotacion de un ) .
DIVERSIFICACION . relacionada los ofertados actualmente por la firma.

(PEYEA) nombre de marca conocido y la

colaboracion con otras
organizaciones para desarrollar y

aprovechar ventajas
competitivas
Vender una division o una parte de la organizacion,
Matriz del Boston Consulting Permiten a la firma reaccionar | Desinversién generalmente no rentable, para capitalizar a la firma y realizar
Group (BCG) ESTRATEGIAS ante situaciones, internas y/o adquisiciones o inversiones estratégicas.
Matriz de la estrategia DEFENSIVAS externas, que amenazan su Vender activos de la firma, todos o en partes, cuando las

principal existencia Liquidacién estrategias de reduccién de costos y desinversién no han
funcionado para evitar pérdidas.

Fuente: Adaptado de David, 2013.

En la matriz cuantitativa de la planeacién estratégica (MCPE) pueden incluirse cualquier nimero de
estrategias alternativas, o conjuntos de éstas, las que se evaluaran de acuerdo con la relacion y

consistencia existente entre ellas.

Considerando las perspectivas de los sujetos de estudio, plasmadas en la matriz cuantitativa de Ila
planeacién estratégica (MCPE), destaca el hecho de que los microproductores de cerveza artesanal
gue operan actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México, interesados en extender sus
operaciones al mercado internacional muestran una marcada inclinacién primeramente por la
estrategia intensiva, a continuacién por la estrategia de diversificacién, posteriormente por la
estrategia de integracion, y finalmente por la estrategia defensiva (ver tabla 49 en la pagina

siguiente).
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Tabla 49. Matriz cuantitativa de la planeacién estratégica (MCPE)
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base en las opiniones de los sujetos de estud.

7

: Elaboracion propia con

Fuente
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De acuerdo con las etapas que conforman el plan estratégico propuesto por Gonzalez et al. (2012),
ver figura 16, después de efectuado el diagndstico organizacional corresponde establecer los
objetivos empresariales los cuales, en el caso de las microempresas productoras de cerveza artesanal
gue operan actualmente en el estado de Michoacdn de Ocampo, México, que estan interesadas en
extender sus operaciones a los mercados extranjeros, corresponderian a: “Formular, implementar, y
evaluar estrategias orientadas a potenciar la internacionalizacién de las operaciones de la empresa
mediante la comercializacion de los bienes producidos por ésta en mercados extranjeros para

consolidar su efectivo posicionamiento”.

Con base en el objetivo general se procede al establecimiento de las metas organizacionales, las
cuales deben ser medibles, cuantificables, fijarse en medida de tiempo, ser claras y alcanzables. La
redaccion de las metas especificas de cada una de las microempresas pertenecientes a la industria de
la elaboracion de cerveza artesanal deberd considerar la cantidad de unidades que seran

comercializadas en el exterior sobre la medida del tiempo.

A continuacion la firma determinara cual o cuales son las estrategias que determinaran cdmo es que
concretara sus metas establecidas de acuerdo a la informacién suministrada por el diagnodstico

efectuado a la industria a la que pertenece la empresa, y a la organizacién misma.

Una vez establecidas las metas correspondientes deben identificarse las estrategias que son
recomendables implementar de acuerdo a la informacién proporcionada por el diagnéstico efectuado
a la industria a la que pertenece la firma y a la empresa misma. Las estrategias intensivas, entre las
qgue se encuentran la penetracién de mercado y el desarrollo de mercado y de producto, las
estrategias de diversificacidn relacionada, las estrategias de integracién horizontal, y las estrategias
defensivas, integradas por las practicas de desinversion y liquidacidn, fueron identificadas como
idoneas para ser implementadas por los miembros del gremio de microcerveceros artesanales,
independientemente del alcance geografico que persiga la posicidn y el posicionamiento deseado por

cada uno de ellos para sus respectivas firmas.
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Posteriormente es responsabilidad de cada una de las firmas llevar a efecto un andlisis de las
contingencias que podrian enfrentar de acuerdo a sus caracteristicas especificas con la finalidad de

formular planes alternativos de accion.

La identificacidén de los recursos, tangibles e intangibles, requeridos para implementar las estrategias
identificadas se inicia con la generacion de un inventario de los elementos que seran empleados para
alcanzar los resultados buscados. Considerando los resultados obtenidos hasta ahora, los aspectos
relevantes que deben ser considerados en la formulacion e implementacién de una estrategia
empresarial, cualquiera que ésta sea, son los atributos del emprendedor internacional, el
financiamiento y las ventajas competitivas de la firma, el mercado objetivo seleccionado, la

promocion establecida y el modo de entrada elegido por la organizacion.

El elemento catalizador de toda accidn organizacional es el emprendedor-empresario, el cual aplica su
conocimiento, experiencia y habilidades en la eleccién del mercado en el que participard. Ademas,
designa cual serd el método de entrada conveniente, asi como el programa promocional que
coadyuvard, idoneamente en la concrecién del proceso de internacionalizacion. Se encarga también
de desarrollar y explotar racionalmente las ventajas competitivas de la empresa, y de determinar las
combinaciones de financiamiento de acuerdo a sus fuentes. El emprendedor-empresario comprende
gue su conocimiento puede estar limitado con respecto a algunas cuestiones técnicas relacionadas
con los negocios internacionales, el comercio internacional, y la internacionalizacién de la firma. Es en
este punto donde puede requerir de asesoria profesional o subcontratar algunas de las actividades

requeridas. De cualquier manera, una de sus funciones principales es tomar decisiones.

Ya que la firma cuenta con los recursos identificados como necesarios para llevar a efecto las acciones
orientadas a lograr su internacionalizacion, el paso ldgico siguiente es implementar la estrategia, para
posteriormente darle seguimiento y evaluarla, con la finalidad de aplicar las acciones correctivas necesarias,

obtener retroalimentacidn y generar aprendizaje organizacional mediante la accion.
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Capitulo 7. Teoria de los Efectos Olvidados

La internacionalizacion de la firma constituye una estrategia susceptible de ser empleada por las
empresas para lograr su consolidacion, crecimiento, o supervivencia, y supone tomar decisiones
proactivas, efectivas, estratégicas, razonadas y rdpidas, relacionadas con una gran cantidad de
variables en situaciones de incertidumbre para lograr el éxito organizacional. Con base en lo anterior,
conviene analizar la internacionalizacién de las operaciones de las microempresas productoras de
cerveza artesanal que operan en el estado de Michoacan de Ocampo, México, de una forma mas
amplia en las dimensiones econdmica, gubernamental y social, y relacionarlas con las variables,
internas y externas, que pueden influir en su operacién organizacional y en los resultados que

obtengan.

En este apartado se empleard la Teoria de los Efectos Olvidados, propuesta por Arnold Kaufmann y
Jaime Gil-Aluja en la obra Modelos para la investigacion de efectos olvidados en el afo 1988 (Gil-
Lafuente et al., 2015), la cual constituye una metodologia que emplea una técnica de tratamiento
secuencial que permite relacionar causas y efectos, obtenidos a partir de matrices de incidencia, para
obtener o recuperar los elementos que no tomaron en cuenta los expertos por tratarse de incidencias

ocultas o indirectas.

Los modelos empleados para la busqueda de los efectos olvidados son muy frecuentemente grafos
con valores binarios en los arcos o los vértices, valuados a través de nimeros en [0,1], o intervalos de
confianza de [0,1]. Se utiliza, segun las necesidades, la teoria booleana o la teoria de los subconjuntos
borrosos, o también la de los expertones, los que de acuerdo con Rico et al., (2010) son resultado del
procedimiento matematico mediante el cual se agrupa y evalua la informacién aportada por el grupo
de expertos de acuerdo con las incidencias causas—efectos o las influencias efectos—causas y permiten

agregar conocimientos mediante la interaccidn de las respuestas dadas por todos ellos.

7.1 Metodologia de los Efectos Olvidados
La aplicacién de la metodologia de los efectos olvidados, propuesta por Kaufmann et al. (1988),
requiere primeramente identificar de manera no exhaustiva un conjunto de variables, tanto del

entorno como de la propia firma, que poseen la capacidad de incidir en la internacionalizacion de las
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operaciones comerciales de una empresa. La identificacion de las variables que mayor incidencia
tienen en la internacionalizacion de la firma se determind con base en la literatura revisada (ver tabla
9, partes |, Il, y lll), y su posterior validacidon fue efectuada por un grupo conformado por doce
académicos expertos en la internacionalizacion de la firma pertenecientes al Instituto de
Investigaciones Econdmicas y Empresariales (ININEE) de la Universidad Michoacana de San Nicolas de
Hidalgo. Posteriormente el conjunto definitivo de causas-efectos considerado en el estudio fue

conformado.

El conjunto de variables A, que actian como antecedentes o causas que pueden incidir en la
internacionalizacién de la firma, pertenecientes a las dimensiones econémica, social y gubernamental,
son:

a; = Disponibilidad de insumos

a, = Proceso productivo de la firma

a3 = Costos de operacion

a4 = Inversion requerida

as = Viabilidad econdmica-financiera de la firma

as = Eficiencia energética y empleo de energias renovables

ay = Certificaciones internacionales de calidad del producto

ag = Precio del producto

a9 = Diferenciacién del producto

a0 = Disponibilidad del producto

a1; = Canales de comercializacién empleados

a12 = Mezcla promocional

a3 = Cultura organizacional

a14 = Responsabilidad social y buen gobierno corporativo

015 = Asesoria profesional y apoyo gubernamental

di16 = Redes de colaboracion

a1z = Situaciéon econdmica mundial y tratados comerciales internacionales

a1 = Corrupcion pais y burocracia administrativa
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El conjunto de variables B, que actian como consecuentes o efectos que pueden incidir en la
internacionalizacién de la firma, pertenecientes a las dimensiones econdmica, social y gubernamental,

son:

b; = Seleccién del mercado objetivo

b, = Barreras percibidas

bs = Riesgos percibidos

b, = Ventas

bs = Utilidades

bs = Alianzas empresariales

b, = Lealtad del mercado consumidor

bs = Recomendacién de consumo de clientes actuales a potenciales
bg = Contribucion al desarrollo social

bio = Contribucion al desarrollo econémico
bi; = Imagen de México ante el mundo

b1, = Economias de alcance

b3 = Economias de escala

b1, = Internacionalizacion del producto

bis = Posicionamiento internacional

Con base en los conjuntos A y B resultantes, los expertos llevaron a efecto la evaluacion de las
variables que contribuyen, o muestran mayor incidencia, en la internacionalizacion de las operaciones
de la firma, especificamente de las microempresas productoras de cerveza artesanal que operan

actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México.
Para llevar a efecto la evaluacidon de las variables consideradas fue empleada la correspondencia

semantica para 11 valores, de 0 a 1, denominada escala endecadaria con la asistencia del nivel de

verdad en la nocidn de incidencia (Kaufmann et al., 1988), ver tabla 50 en la pagina siguiente.
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Tabla 50. Correspondencia semdntica

VALOR

0.1:
0.2 :
0.3:
0.4 :
0.5:
0.6:
0.7 :
0.8 :
0.9:

NIVEL DE VERDAD

Sin incidencia
Practicamente sin indicencia
Casi sin incidencia
Muy débil incidencia
Débil incidencia
Mediana incidencia
Incidencia sensible
Bastante incidencia
Fuerte incidencia
Muy fuerte incidencia
La mayor incidencia

Fuente: Kaufmann et al., 1988.

De acuerdo con Kaufmann et al. (1988), si se tienen dos conjuntos de elementos:

A={a;/i=1,2,..,n}

Se dira que hay una incidencia de a;, sobre b; si el valor de la funcion caracteristica de pertenencia del

par (aj, bj) estad valuado en [0,1]; es decir, el grado de incidencia de cada a; sobre cada b; se expresa a

través de una funcion:

De manera que:

B= {bj/j = 1,2,...,m}

1 AXB — [0,1]

V (ai,bj) € AXB, u(a;b)) € [0,1]

El conjunto de pares de elementos valuados definirda lo que se denomina matriz de incidencias
directas o de primera generacién (ver tabla 51 — pagina siguiente), la cual muestra las relaciones de

causa-efecto que se producen con diferente graduacion entre los elementos del conjunto A (causas) y

los elementos del conjunto B (efectos).
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Tabla 51. Matriz de incidencias directas entre causas y efectos [M]
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Al o|e|>| 3|8 || S|S|E|d|d|=|d
SN m| g n|lo|lm~|lo|le(R 0N TS0
1 Disponibilidad de insumos 0,1(0,2(0,5/0,9(0,9(0,3(0,5(0,5|10110,2| 0 | O |0,6(0,7]0,8
2 Proceso productivo de la firma 0 |0,4|05|0,80,9/0,2|01|0,3|05|0,5]0,4]|0,2|0,8|0,5[0,5
3 Costos de operacidn 0,1|0,70,7|0,5(0,9(0,1(0,5(0,110,3|10,2(|0,110,2|0,5(0,5(0,6
A Inversion requerida 0,9(0,9(0,9|0,5(0,9(0,5(0,2(0,2|10,2|0,6| 0 |0,2|0,5(|0,8(0,8
5 Viabilidad econdmica-financiera de la firma 0,8(0,9(09(0,6(09(0,4| 0| 0 |0,2(05(0.2(0,4|0,7|0,8(0,8
6 Eficiencia energética y empleo de energias renovables 0.3|05(05(0,1(04(0,1| O |0,1|0.6|0.6|0.5| 0 [0,5(0,1(0,1
7 Certificaciones internacionales de calidad del producte 0,7|0,60,6|0,8(0,6(0,7|0,6|0,7|0,1|0,4|0,5|0,5|0,5 (0,9 0,9
8 Precio del producto 0,5|0,5(0,5|0,8(0,9| 0 0,5(0,5|10,110,2(0,2(0,3|0,6(0,9(0,9
9 Diferenciacién del producto 0,9(0,5(0,5|0,9(0,9| 0 (0,8(0,9|10,110,5(|0,9(0,5(|0,5(0,9(0,9
10 Disponibilidad del producto 05(0,1(0,2|0,9(09(0,2(0.8(0,8| 0 |0,2(|0,6]|0,1(0,3|0,8(0,9
11 Canales de comercializacion empleados 0,5(0,6(0,7(0,8(0,8(0,2|10,5|0,5(0,1(0,3(0,1(0,2|0,2(|0,9(0,9
12 Mezcla promocional 0,5(0,2(0,2(0,9(0,9(0,5(0,9(0,9|10,110,2(0,6(0,9(0,2(0,9(0,9
13 Cultura organizacional 0,20,5(0,6(0,7(0,8(0,8(0,1(0,110,110,2(0,110,1(0,3(0,5(0,5
14 Responsabilidad social y buen gobierno corporativo 0,5|0,3/05|0,5(0.8(0,7(0,1(0,1|0.3|0,3|0,5| O | O |0,7]0,8
15 Asesoria profesional y apoyo gubernamental 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8|0,7|0,4(0,3 0,4 (0,5 (0,6|0,7|0,9(0,9
16 Redes de colaboracisn 0,6|0,7/0,8|0,6(0,5(0,9(0,2(0,2|10,110,1(0,2(0,4(0,7(0,7(0,6
17 Situacién economica mundial y tratados comerciales internacionales|0,7(0,7(0,9/0,9|0,9|0,3|0,6 |0,5| O |0,5|0,2|0,1(|0,1|0,9(0,0
18 Corrupcion pais y burocracia administrativa 0,6(0,8(0,8|0,5(0,8|0,7|0,1(0,1(0,1(0,1(0,4(|0,1(0,3|0,6(|0,7

Fuente: Elaboracion propia.

Para obtener una nueva matriz de incidencias que refleje las relaciones de causalidad directas y
aquéllas relaciones que existen a pesar de no ser evidentes, y que pueden llegar a ser estratégicas

para una adecuada apreciacion del fendmeno estudiado, se requiere considerar dos relaciones
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adicionales de incidencias que consideren los posibles efectos que resulten de relacionar las causas

entre si, por un lado, y los efectos entre si, por el otro.

La matriz de incidencias que muestra las diferentes causas y los efectos que pueden tener sobre si

mismas, de conformidad con la opinidn de los expertos participantes, se presenta en la tabla 52.

Tabla 52. Matriz de incidencias entre las diferentes causas [ A]
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A Inversion requerida 0,8(0,7(0,8| 1 |0,9]0,7|0,7|0,8|0,7|0,8|0,8|0,9(0,1(0,2(0,5(0,1(0:1|0,1
5 Viabilidad econdmica-financiera de la firma 0,9(0.8(08(08| 1 (0,2|0,3|06|0,1|0,9|0,8|0,9| 0 [0,1|05(05|01| O
6 Eficiencia energética y empleo de energias renovables 0 |04|06|0,7|0,8| 1 |0,6|0,7(0,1]|0,2|0,1| O |0,4]04| O |0,3| 0| O
7 Certificaciones internacionales de calidad del producto 0,1|0,7|0,2|0,5|08(0,1| 1 |0,4|0,9|0,2|0,5|0,5(|0,6(0,6|0,2|0,5 (04|01
8 Precio del producto 0,7|0,8|0,9|05|09(05(0,9| 1 |06|0.2|05]|05(01]0,1|01(0,2|0.3| O
8 Diferenciacion del producto 0,2|0,7|0,8|0,8|08(0,4|0,9|0,9] 1 |0,5(0,7(0,9|0,1]0,1]|0,8|0,6(01| 01
10 Disponibilidad del producto 0,8|0,6/0,5(0,6(0,9/0,1|0,4]|0,7|0,1| 1 |0,8|0,5]| 0 |04(0,2|0,1| 0| O
11 Canales de comercializacidn empleados 0| o |os9|o9|08(05|05|09(02|021|01|0|0|0|050|0
12 Mezcla promocional 0|0 |0s|os|080|0|0805|0|05(1|0|0|0 |04 0|0
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17 Situacién econdmica mundial y tratados comerciales internacionales|p,9|0,7|0,8(0,8|0,9(0,2|0,4(|0,7|0,1|0,8|0,6|0,5|0,1|0,1|0,3|0,1| 1 |04
18 Corrupcion pais y burocracia administrativa 0,8|0,6(0,7(0,8(0,2(0,8(0,1(|0.8|0,1|0,8|0,5|0,1(0,1(01(02(0,1(0.1] 1

Fuente: Elaboracion propia.
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La matriz de incidencias que muestra los diferentes efectos y las incidencias que pueden tener sobre

si mismos se presenta en la tabla 53.

Tabla 53. Matriz de incidencias entre los diferentes efectos [ B]
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Slale|2|5|2|2||8|3E|H|IL| 2|8
||| g | n|olrmflolealS|IZ|NIM|IIT|A
1 Seleccidn del mercado objetivo 11(0,9|109(0,8|1059(0,8|105(0,3|105(0,5|06(0,7|0,7(0,8|0,9
2 Barreras percibidas 091 |09|08(09(0,70101|0 |0 |0 |0 |0 |08|09
3 Riesgos percibidos 049091 |0,7(0.8|08|0,2(01|0 |0 |0 |0 |0 |08]|09
4 Ventas 070,205 1 |0,9(0,504(0,5|0,6 (0,706 (0,5(0,7(0,9(0,9
5 Utilidades OF (0|0 (081040 |0 |0505 00|00 |0
6 Alianzas empresariales 0,8|0,9(0,9|0,6(0,7| 1 |06(0,6|0,5|0,5(|0.3]|0,5|0,5|0,6|0,6
7 Lealtad del mercado consumidor 0,6(0,8(0,8|0,8(09(0,2|1 (0,80 |0 (04| 0|0 (0,509
8 Recomendacidn de consumo de clientea actuales a potenciales 0,5(0,3| 0 |0,8|09(0,7|0.8|1 |0 |0 |07(0,5|01]|0,8|0,9
9 Contribucion al desarrollo social 0,2(0,3(0,6|0,6(05|0,5|0,5(0,4| 1 (0,307 0| O |0,7|0,7
10 Contribucién al desarrollo econdmico 0,2 0,5(0,5|0,5 (0.7 |0,7|0.5 (0,108 1 [0.7|0,1(0.1(0, 70,7
11 Imagen de México ante el mundo 05(0,8|0.8(0,9|0,9(0,8|0,8(0,8|04(0,5| 1 (05(0,7(0,5|0,9
12 Economias de alcance 21(0,2(0.2(0,9(0,9(0,5{0,2 (0,502 (0,202 1 |01 (0,6(|0,6
13 Economias de escala 0,5(0,2(0,2|0,8(09(|0,7|0,2(0,1|02(0,5(01]| 0 | 1 |0,7]|0,8B
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15 Posicionamiento internacional 0.9 (0,809 (0,9(0,9 (0,708 (0,905 0,507 (0,708 (0,9 1
Fuente: Elaboracion propia.
Con las matrices [M], [A] y [B], se establecen las incidencias directas e indirectas; es decir,

incidencias en las que, a la vez, interviene alguna causa o efecto interpuesto. A continuacidn se lleva a
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efecto la composicion max-min de las tres matrices: [A]e[M]<[B]=[M "], ver tabla 54.

Tabla 54. Matriz de composicion max-min entre[ A]y [M]
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Al m|lEe|=|2|=|8 SIa|E|IS| 8| eld
— ||| |n|w |~ L S i B Y e O [
1 Disponibilidad de insumos 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,7(0,8(0,9|10,6|0,6(0,9]|0,8(0,59(0,9(0,9
2 Proceso productivo de la firma 0,8|0.8/0,80,8/0,9|0,7|0.80,80,6/0,6/0,8|0,5(0.9]|0,9|0,9
3 Costos de operacidn 0,8|0,8(0,8\0,8(0,9(0,5(0,7(0,7|10,5|0,6(|0,6|0,4|0,8|0,9(0,9
A Inversion requerida 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,7(0,9(0,9|10,6|0,6(0,7|0,9(0,7(0,9(0,9
5 Viabilidad economica-financiera de la firma 0,8(0,9(0,9(0,9(0,9(0,5/0.9(|0,9(0,5 0,6 (0.6 (0,9|0,8(|0,9(0,9
6 Eficiencia energética y empleo de energias renovables 0.8|0,8/0.8|0,7(0,8(0,6|0,6|0,6/0.6|0,6|0,5|0,5|0,7|0,8|0,8
7 Certificaciones internacionales de calidad del producto 0,9|0,8/0.8|0,9(0,9(0,7|0,8|0,9|0,5|0,5|0.9|0,5 0,7 (0,9 0,9
8 Precio del producto 0,8(0,9(0,9|0,8(0,9(0,7(0.6(0,7|0,5|0,5(|0,6(0,5(|0,8(0,9(0,9
9 Diferenciacién del producto 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8(0,9(0,9|10,5|0,6(0,9(0,9(0,7(0,9 (0,9
10 Disponibilidad del producto 0.8|0,9|0,9|0,9|0.9|0,5|0.8|0,8|0,5|0,6/0.6|0,5(0,7|0,8|0,9
11 Canales de comercializacion empleados 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,5|0,8|0,8|0,5|0,6(0.6(0,5|0,7|0,9(0,9
12 Mezcla promocional 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,5(0,9(0,9|10,3|10,6(0,9(|0,9(0,7(0,9(0,9
13 Cultura organizacional 0,8|0,8(0,8|0,7(0,8(0,8(0,6(0,7|10,6|0,6(0,5]|0,5|0,7|0,8(0,8
14 Responsabilidad social y buen gobierno corporativo 0,7|0,6/0,6|0,7(0,8(0,7|0,6|0,7|0.6|0,60,5|0,5(0,5|0,7 (0,8
15 Asesoria profesional y apoyo gubernamental 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,9|0,7|0,7|0,6 0,606 (0,7|0,7|0,9(0,9
16 Redes de colaboracisn 0,7|0,7/0,8(0,9(0,9(0,9(0,6(0,7|10,5|0,5(|0,6(0,6(0,7|0,7(0,8
17 Situacién economica mundial y tratados comerciales internacionales|0,80,9(0,9/0,9|0,9 0,5 0,8 0,8 0,5 |0,6 | 0,6 | 0,5 | 0,7 | 0,9 0,0
18 Corrupcion pais y burocracia administrativa 0,8|0,9|0,9|0,8(0,9(0,7|0,8(0,8|0.6|0,6|0,6|0,4(0,7|0,8(0,8

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado es una nueva matriz de efectos acumulados, ver tabla 55, la cual presenta las incidencias
entre causas y efectos de segunda generacidn; es decir, las relaciones causales iniciales afectadas por

la posible incidencia interpuesta de alguna causa o algun efecto.

Tabla 55. Matriz de efectos acumulados [M *]
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1 Disponibilidad de insumos 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8(0,8(0,9|10,6|0,7|0,9(0,8|0,59(0,9(0,9
2 Proceso productivo de la firma 0,9|0,8/0,9(0,9/0,9|0,8|0.8|0,9]0,6/0,7|0,8|0,7|0.9]0,9]0,9
3 Costos de operacidn 0,5(0,8(0,9(0,9(0,9(0,8(0,8(0,9|10,6|0,7|0,7|0,7|0,8(0,9(0,9
A Inversion requerida 0,9(0,9(0,9|0,9(0,9(0,8(0,9(0,9|10,6|0,7(|0,7|0,9(|0,8(0,9(0,9
5 Viabilidad economica-financiera de la firma 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8|0.9(|0,9|0,6 0,7 (0,7 (0,9|0,8(|0,9(0,9
6 Eficiencia energética y empleo de energias renovables 0.8|0,8/0.8|0,8(0,8(0,8(0,8(0,8|0.6|0,7|0,7|0,7(0,8|0,8(0,8
7 Certificaciones internacionales de calidad del producto 0,9(0,9/0,9|0,9(0,9(0,8|0,8|0,9|0.6|0,7|0.9|0,7|0,8(0,9 (0,9
8 Precio del producto 0,9(0,9(0,9|0,9(0,9(0,8(0,8(0,9|10,6|0,7(|0,7)|0,7|0,8|0,9(0,9
9 Diferenciacién del producto 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8(0,9(0,9|10,6|0,7(|0,9(0,9(0,8(0,9(0,9
10 Disponibilidad del producto 0.9|0,9|0,9|0,9|0.9|0,8|0.8|0,9|06|0,7|0.7|0,7|0.8|0,9|0,9
11 Canales de comercializacion empleados 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8|0,8|0,9|0,6|0,7(0.7(0,7|0,8(|0,9|0,9
12 Mezcla promocional 0,9(0,9(0,9|0,9(0,9(0,8(0,9(0,9|10,6|0,7(|0,9(0,9(0,8|0,9(0,9
13 Cultura organizacional 0,8(0,8(0,8|0,8(0,8(0,8(0,8(0,8|10,6|0,7|0,7|0,7|0,8|0,8(0,8
14 Responsabilidad social y buen gobierno corporativo 0,8|0,8/0,8|0,8(0,8(0,7/0,8(0,8|0,6|0,7|0,7|0,7|0,8(0,8(0,8
15 Asesoria profesional y apoyo gubernamental 0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,9|0,8|0,9|0,6 0,7 (0.7 (0,7|0,8(|0,9|0,9
16 Redes de colaboracisn 0,8(0,9(0,9(0,9(0,9(0,9(0,8(0,8|0,6|0,7(|0,7]|0,7|0,8(0,9(0,9
17 Situacién economica mundial y tratados comerciales internacionales|0,9(0,9(|0,9/0,9|0,9 0,8 (0,8 |0,9|0,6 |0,7 | 0,7 |0,7| 0,8 | 0,9 0,0
18 Corrupcion pais y burocracia administrativa 0,9|0,9|0,9|0,8(0,9(0,8|0,8|0,8|0,6|0,7|0.7|0,7(0,8(0,8(0,9

Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo, la diferencia entre la matriz de efectos acumulados y la matriz de incidencias directas

permite conocer el grado en que algunas relaciones de causalidad han sido olvidadas al obtener la

matriz de efectos olvidados [O] =[M “]-[M ], ver tabla 56.

Tabla 56. Matriz de efectos olvidados [O]
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12 Mezcla promocional 040,707 0|0 [03|0 |0 0505|030 |06|0 |0
13 Cultura organizacional 0,6(|0,3(0,2|0,2| 0 | O |0,7(0,7|10,5|0,6(|0,6(0,6(0,5(0,3|0,3
14 Responsabilidad social y buen gobierno corporativo 031050303/ 0|0 |0,7|0,7|03(|04(0,2(0,7(0.8(0,1| 0
15 Asesoria profesional y apoyo gubernamental glo|O0|0O|0|0210105(0,2(0,3|0,2|1010,1|0 (0
16 Redes de colaboracisn 0,2|0,2(0,1(0,3(04| O |06(0,7|10,5|10,6(0,5]0,3(|0,1(0,2(0,3
17 Situacidn economica mundial y tratados comerciales internacionales|0,2|0,2| 0 | 0 | 0 |0,5|0,2|0,4|0,6|0,2|0,5|0,6|0,7| 0 | O
18 Corrupcion pais y burocracia administrativa 0,3(0,1(01(0,3(0,1(0,1|0,7(0,7|0.5/|0,6(0,3|0,6/0,5(0,2(0,2

Fuente: Elaboracion propia.
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En la matriz de efectos olvidados [O] pueden identificarse algunas relaciones causa-efecto que

inicialmente fueron valoradas en 0, es decir sin incidencia, en la matriz de incidencias directas [M].

La existencia de aquéllas incidencias que conviene considerar se determina a partir de las relaciones
qgue muestren valores de calificacidon > 0.9, para lo cual nuevamente se emplea la correspondencia
semantica para 11 valores de 0 a 1 (denominada escala endecadaria) con la asistencia del nivel de

verdad en la nocion de incidencia (Kaufmann et al., 1988).

Las relaciones que obtuvieron valores de calificacion > 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O] se

consideran las incidencias importantes que fueron olvidadas, obviadas, descuidas o soslayadas.

En la tabla 57 se presentan las relaciones causa-efecto que inicialmente no fueron consideradas y que

se recuperaron con la aplicacién del modelo de los efectos olvidados.

Tabla 57. Relaciones causa-efecto olvidadas

Causas Efectos
1. Dispenibilidad de insumas 11. Imagen de Méxica ante el mundeo
2. Procesc praductivo de la firma 1. Seleccién del mercade chjetivo
5. Viabilidad econamica-financiera de la firma 7. Lealtad del mercado censumidaor
5. Viahilidad econémica-financiera de la firma 8. Recomendacién de consumo de clientes actuales a petenciales

Fuente: Elaboracion propia.
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PARTE IV. RESULTADOS

Capitulo 8. Andlisis e interpretacion de resultados

Los datos obtenidos mediante el instrumento de recoleccién fueron analizados, en sus distintos
elementos y aspectos, mediante diferentes instrumentos, herramientas y metodologias a fin de
establecer las consecuencias que se pueden deducir de ellos respecto a la finalidad de la investigacion

y a la hipétesis establecida.

De acuerdo con Sierra (1986) en esta seccion corresponde determinar la significacién y alcance
cientificos de los atributos y rasgos de las variables estudiadas mediante el analisis de datos para

hacer explicitas sus propiedades.

A continuacion se llevard a efecto la interpretacion de los resultados obtenidos mediante las
diferentes metodologias empleadas, entre las que se encuentran:

1. El analisis estadistico descriptivo, aplicando las distribuciones de frecuencia;

2. El coeficiente de correlacién de Pearson;

3. Los fundamentos de la planeacion estratégica; vy,

4. La Teoria de los Efectos Olvidados.

8.1 Interpretacion de resultados obtenidos mediante el andlisis estadistico descriptivo basado en
las distribuciones de frecuencia

Los estadisticos descriptivos, construidos a partir del analisis de las distribuciones de frecuencia,
permitieron concentrar sintéticamente la informacién obtenida con respecto a las variables
independientes de la investigacion, sus dimensiones, sus indicadores, y sus calificaciones obtenidas

representadas por sus respectivas medias.

Con base en lo anterior se llevd a efecto la jerarquizacién de las variables de investigacion, sus

dimensiones, y sus indicadores tomando como referencia la media de cada uno de los elementos

referidos (ver tabla 58 en la pagina siguiente).
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Tabla 58. Jerarquia de las variables, dimensiones, e indicadores de la investigacién

VARIABLE INDEPENDIENTE

CALIFICACION Y
PORCENTAIJE DE
PARTICIPACION

DIMENSION

CALIFICACION Y
PORCENTAIJE DE
PARTICIPACION

INDICADOR

CALIFICACION Y
PORCENTAJE DE
PARTICIPACION

1. Atributos del Emprendedor
Internacional

4.48 (89.60%)

1.1 Habilidades técnicas

4.47 (89.40%)

1.1.1 Capacidad de aprendizaje

4.64 (92.80%)

1.1.2 Capacidad de gestion efectiva

4.47 (89.40%)

1.1.3 Capacidad de negociacion

4.37 (87.40%)

1.1.4 Manejo de las TIC's

4.37 (87.40%)

1.1.5 Formacién profesional

4.02 (80.40%)

1.1.6 Dominio de idiomas extranjeros

3.93 (78.60%)

1.1.7 Experiencia en negocios internacionales

3.45 (69.00%)

1.2 Habilidades conceptuales

4.33 (86.60%)

1.2.1 Capacidad de toma de decisiones

4.60 (92.00%)

1.2.2 Iniciativa

4.55 (91.00%)

1.2.3 Actitud positiva ante el riesgo

4.55 (91.00%)

1.2.4 Creatividad

4.45 (89.00%)

1.2.5 Tolerancia a la ambigliedad

4.23 (84.60%)

1.3 Habilidades humanas

4.24 (84.80%)

1.3.1 Trabajo en equipo

4.60 (92.00%)

1.3.2 Motivacion

4.43 (88.60%)

1.3.3 Liderazgo

4.38 (87.60%)

1.3.4 Inteligencia emocional

4.38 (87.60%)

2. Mercado objetivo

4.17 (83.40%)

2.1 Criterio psicolégico

4.16 (83.20%)

2.1.1 Deseos 4.60 (92.00%)
2.1.2 Preferencias 4.58 (91.60%)
2.1.3 Gustos 4.53 (90.60%)
2.1.4 Cultura 4.48 (89.60%)
2.1.5 Habitos 4.25 (85.00%)

2.1.6 Necesidades

4.25 (85.00%)

2.2 Criterio fisico

3.99 (79.80%)

2.2.1 Costo de traslado/embarque

4.52 (90.40%)

2.2.2 Vias de transporte disponibles

4.40 (88.00%)

2.2.3 Distancia

4.34 (86.80%)

2.2.4 Condiciones de entrada

4.30 (86.00%)

2.2.5 Localizacién

4.24 (84.80%)

2.3 Criterio econémico

3.94 (78.80%)

2.2.1 Poder adquisitivo

4.41 (88.20%)

2.2.2 Destino del gasto

4.29 (85.80%)

3. Ventajas competitivas

4.05 (81.00%)

3.1 Calidad

4.62 (90.40%)

3.1.1 Calidad de uso

4.72 (94.40%)

3.1.2 Calidad de disefio

4.68 (93.60%)

3.1.3 Calidad de conformidad

4.67 (93.40%)

3.2 Tecnologia

4.07 (81.40%)

3.2.1 Capacidad productiva

4.69 (93.80%)

3.2.2 Nivel de automatizacién

3.99 (79.80%)

3.3 Precio

4.02 (80.40%)

3.3.1 Precio de demanda

4.30 (86.00%)

3.3.2 Precio de oferta

4.14 (82.80%)

3.3.3 Precio de mercado

4.02 (80.40%)

4. Modo de entrada

3.79 (75.80%)

4.1 Trayectoria exportadora

3.71 (74.20%)

4.1.1 Exportacion

3.74 (74.80%)

4.1.2 Establecimiento de filial(es) en el extranjero

3.53 (70.60%)

4.2 Desplazamiento de la
capacidad productiva

3.28 (65.60%)

4.2.1 Establecimiento de empresa(s) conjunta(s)

3.64 (72.80%)

4.2.2 Establecimiento de planta(s) en el exterior (IED)

3.38 (67.60%)

4.3 Cesion de la ventaja

3.15 (63.00%)

4.3.1 Franquicias

3.16 (63.20%)

4.3.2 Cesion de derechos

3.09 (61.80%)

4.3.3 Licencias

2.88 (57.60%)

5. Financiamiento

3.57 (71.40%)

5.1 Capacidad de pago

4.43 (88.60%)

5.1.1 Periodo de recuperacion de la inversion

4.54 (90.80%)

5.1.2 Rentabilidad sobre la inversion

4.38 (87.60%)

5.1.3 Flujos netos de efectivo

431 (86.20%)

5.2 Origen

3.74 (74.80%)

5.2.1 Clientes

4.10 (82.00%)

5.2.2 Instituciones financieras publicas

4.06 (81.20%)

5.2.3 Proveedores

3.82 (76.40%)

5.2.4 Patrocinios

3.82 (76.40%)

5.2.5 Constitucion de sociedad

3.66 (73.20%)

5.2.6 Otras fuentes

3.37 (67.40%)

5.2.7 Venta de activos

3.27 (64.40%)

5.2.8 Renta de activos

3.16 (63.20%)

5.2.9 Instituciones financieras privadas

2.83 (56.60%)

5.3 Condiciones

3.74 (74.80%)

5.3.1 Costo 4.07 (81.40%)
5.3.2 Plazo 3.97 (79.40%)
5.3.3 Monto 3.91 (78.20%)

5.3.4 Crédito refaccionario

3.74 (74.80%)

5.3.5 Crédito de habilitacion o avio

3.66 (73.20%)

6. Promocion

3.46 (69.20%)

6.1 Comunicacion integrada de
marketing (CIM)

4.20 (84.00%)

6.1.1 Relaciones publicas

4.45 (89.00%)

6.1.2 Publicidad

4.39 (87.80%)

6.1.3 Venta personal

4.34 (86.80%)

6.1.4 Promocion de ventas

4.25 (85.00%)

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

8.2 Interpretacion de resultados obtenidos mediante el coeficiente de correlacion de Pearson

La interpretacion de las correlaciones, entre las variables de investigacién, se presenta en la tabla 59.
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Tabla 59. Interpretacion de las correlaciones entre las variables de investigacion

COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
RELACION VARIABELES CORRELACION DE DETERMINACICN INTERPRETACION
PEARSON {r) ra
. o Lo 2lecoicn def madn de entrado, contribuye e un 225 en
1 Wodo de envrada Internacicnalizaciin .847 0.71741 — 72% . . o 4
of proceso de internacionalizacion de fu fiema,
L. . . Lo sefeccion defl mercado objetive, contribuye en un /1%
2 Wercado chieliva Inlernaccenalizacidn 0.8410 070560 — 71% . . Jl, o v
en of process de internccionaiizacion de fu firma.
Ll progromo gpromocional, contriuye en un 704 en ef

3 Aramecidn Internacienalizacion 2.839 0.70392 — 70% arog , B . L s

proceso de internacionolizacion de fa firmo,
. L e La mezclr Sptimo de financiamiente, contribuye en un 70%

4 Financiamiento Internacionalizacion 0.835 0.69723 — 70% . R

en ef proceso de internacionalizacian de o firma.
_ ; . . L. Las ventajos competitivies de fo firmo, contrifiuyen en un
3 Ventajas competitivas Internacionalizacidn 0.825 0.68063 — 68% . . o
(8% en of proceso de internccinnalizacion de fu firma.
erits del ded Los arributas del emprendedor internocionol, contritiuyen
zributos del emprendedor . ., . B} ..

[ int ianal P Internacunalizacion 0,697 0.48581 — A9% en un 49% en of procese de ifernucivnolizucicn de o

internaciana .
fremcr.
Acributos del emprendedar Los utiibatos del erprendedor fternocionel, contribuypen

7 ) t sl Ventajas campetitivas 0864 0./465 9% en un /5% en fu generacion v explotacion de fos ventuios
internaciona o

rompetitivas de o firma,

g Azrihutas del emprendedar y do abieli 0.859 0.73788 74% Los atributos def emprendedor internociondsl, cantrifiuyen
) i Mercado abjelivo ) X — 742 L -
internacienal ! © en un 74% on lo sefeccién def mercudo obicHve.

9 Azributas del emprendedar Med d wad 0.813 0.66097 6% Los atributos def emprendedor internacional, contrifiuyen
. . Mudo de entrada ) X — bG? .
internacional ® en un 66% cn la pleccion del modo de entrade,

Acribitas del ded Loz weributos del emprendedor internacional, contribuyen
cributos del emprendedor i . . ) A .
10 nt ianal r Financiamienta 0.726 0.52708 — 53% en un 53% en o determinacion y oftencicn de lo merclo
internaciana - ) -
it e financizmienti.
A-ributos del ded Los atributos defl emprendedor internociona, cantrifiuyen
sributos del emprendedor . L
11 internacianal P Promacién 0.698 04872 — A9% en uwn 49% en el estoblecimionto  del  progromo
’ aromocional
Lo deterintnnciagn def progromoe promotcionol, contribuye

12 Aramocidn Financiamienta 0.977 0.95453 — 95% en un 95% en o Jeterminactcn de o mercly dotima de

finaacioniento requerido.

13 Viodis de enrads FinancianmienLs 0.967 0.53509 942 Lo 2leccicn def madn de entrado, contribuye e un 995% en

N . . - i . . . . . n
lot detereninocion def financiamiente requerido.
1 Wercado objeliva Firancianmients 0.918 0.8987 a0% Lo sefeccion defl mercado objetive, contribuye en un 90%
: . . - e " o v . - .
en o determinacion del financiomicnte requcrido.
Lus venlos competitives  requertdes por o firma,

15 WVentajas competitivas Financiamienta 0.939 0.88172 — 83% contribuyen en un 88% en (o determinocion  def

financiomiento requerido,

" Ventajas competitivas Mercado ohjetiv 0oL P 93 Lus ventujus competitivas de fu firrmu, contribuyen en un

o ) o : a5 en fo seleccion del mercodo obfetivo.
14 Ventajas competitivas Maodo de entrada 0954 09117k 2 Lus ventoas fo_:'npel.'uvus de ly firma, contribuyen en an
2% en fo efeccian def modo de emtfroda.
I itiviy fa firmi iy
18 Ventajas competitivas Fromocién 0.919 LEAALL — HAY Las ventapus compet {‘TMS de fu firma, cont ;bt.‘lym en an
84% en fo determinacion del progromao moemocional.
15 W d obieti Moo de entrad B - o2 El mercado objetive seleccionade, contribuye cn un 85% en
ercadc ohjetivo aco de entrada X Bh4! — 9. L.
g o " Iu eleccion del modo de entrada.
20 W 4o obieti p . 0970 0.8649 a6 Ef mercado obfetive seleccionade, contribuye i un 86% en
ercade ohjetivo ramacion . . - N .
! fer determinucion def prograim oromoio,
21 Vada d 4 p . 0.963 0.99737 a3 £ mode de entroda elegide, contribive en un 93% en lr
odo de encrada ramacion . . - — .
deterninucion del progromo promocionul,

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Las relaciones identificadas entre las variables de investigacidn, obtenidas mediante los coeficientes
de correlacién de Pearson, se presentan en la figura 22, en donde el nimero entre comillas identifica
la relacién, a continuacién aparece el coeficiente de correlacién, y el Gltimo nimero corresponde al
coeficiente de determinaciéon expresado en notacidon porcentual. V.D. corresponde a variable

dependiente, y V.l. a variable independiente.

Figura 22. Relaciones entre las variables de la investigacion

[8) 0.8L9{/4%)

(7 0.864 (75% ) V.o

. {510.825 (r,g%)//

Wenta as
competitivas

(15) 0.939 (88%)

[4) C.835(/0%)

{21} 5963 (94% )
(17) 0.953 (32%) {19} 0977 {355% )
Mrde de entrada (13) 0.907 (943 ) )
| (D) 0412 (6625 ) (V)

Atribuos del

cmprendedar Mercada ohjctiva

internacianal \ (1) 0.847 (71%) s (W)

v . ~
rd
[} BU /s {49%}\\ /(2} 0.840(/1%)
| Internacienalizacian {14) 0.348 [90% )

{200 0.930 (865 )

N {310.839(70%) |,

.,

) Pramacidn

V.l

(VL)

B

Financiamiento

—

d
{12) 0.977 (95%)

(10) 0.726{53%)

{v.1}

{11) 0.698 (19% )

{18} 0.919 (845}

(18] 0958 {925}

(1) Relacidn 1. Modo de entrada  Internacionalizacidn

(2) Relaoidn 2. Mercado obhjetiva  Internacienalizacicén

(3) Relacién 3. Pramocién — Internacionalizacién

(4 Relacian 4. Financiamientie — Inlernacionalizacian

(59 Relacidn 5 Wentajas competitivas — Internacicnalizacicn

(B8] Relacidn 6. Atribusos del emprendedor internacional  Internacianalizacién
(71 Relacidin £ Atribuos del emprendedor internacional — Ventajas competitivas
(8) Relacidn 8. Atribuzes del emprendeder internacional — Mercada chjetivo
(99 Relacian 9. Alribtes del emprendedor inlernacional — Modo de enuada
(10} Relacion 10 Atribures del emprendeder internacional — Financiamiento
(11) Relacidn 11. Atribhues del emprendedor internacional — “ramacién

[12] Relacidn 12.
(13) Relacidn 13.
{14) Relacidn 14.
[15) Relacian 15.
[16) Relacidn 106.
[17) Relacidn 17.
(18] Relacidn 18.
{19) Relacidn 19.
[20) Relacion 20.
[21) Relacidn 21.

Promacién  financiamientg

Mada de entrada  Hinanciamicnta
Mercado abjenivo — Financiamientc
Wenlajas cumpetilivas — Financiarmienio
Ventajas competitivas — Mercade ohjetive
Ventajas caompetitivas  Modo de entrada
Ventajas campetiivas — Pramocién
Mercado ahjetiva — Modo de entrada

Mer cado obijelive — Promocian

Made de entrada — Promocion

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

Las primeras seis relaciones, presentadas en la tabla 58 y en la figura 21, corresponden a los vinculos

identificados entre las variables dependiente e independientes de la investigacidn.

- 222 -




El elevado coeficiente de correlacidon (0.847) obtenido en la primer relacién se explica facilmente
porque la variable modo de entrada incluye, entre sus dimensiones, la trayectoria exportadora, el
desplazamiento de la capacidad productiva a otra, u otras naciones, y la cesidn de la ventaja, lo que
significa que cuando la firma acciona cualquiera de los mecanismos referidos consolida Ia
internacionalizacion de la empresa en un 72%. En consecuencia, si la firma lleva a efecto actividades
de exportacion de sus productos en otro o en otros paises, extiende sus operaciones en el extranjero,
o permite la explotacién de sus ventajas competitivas a personas ubicadas en otras naciones, esto
equivale, de acuerdo con la definicion del concepto de internacionalizacién, a internacionalizar las

operaciones de la organizacion en menor o mayor medida.

En la segunda relacion se aprecia el impacto que la seleccién del mercado objetivo (0.840) tiene en la
internacionalizacion de la firma. Esto significa que entre mas completa y profunda sea la investigacién
de los mercados extranjeros que lleva a efecto la empresa, con mayor acierto podra ésta identificar
sus caracteristicas, atributos, ventajas, desventajas y particularidades, lo cual sentara las bases
adecuadas para determinar y elegir, de manera o6ptima, el mercado al cual satisfard con la
comercializacion de sus bienes. La atinada consideraciéon de las caracteristicas psicoldgicas,
econdmicas, y fisicas que posee el mercado extranjero proveeran los fundamentos para seleccionar el
mercado objetivo, lo cual aportard un 71% de consolidacién a la internacionalizacion de la

organizacion.

La tercera relacion identificada es la correspondiente a la promocidon — internacionalizacion (0.839).
Puede destacarse que una vez que se ha elegido el mercado en el cual la empresa comercializara sus
bienes y se han determinado sus caracteristicas distintivas, se tiene el antecedente para establecer un
programa que se integre por el conjunto de actividades promocionales que tengan las mejores
probabilidades de generar el mayor impacto posible en el mercado seleccionado. Un programa de
comunicacion integrada de marketing incluird la seleccién de los medios idéneos para efectuar la
publicidad de sus productos, establecera actividades de venta personal, llevara a efecto acciones de
promocién de las ventas, instaurard labores de relaciones publicas, o establecerd una combinacién

especifica de las herramientas referidas para incrementar las ventas. En conclusién, el
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establecimiento de un adecuado programa de promocion apoya en un 70% la consolidacion de la

internacionalizacion de la firma.

Con respecto a la cuarta relacidn, financiamiento — internacionalizacion (.0835), debe considerarse
qgue una vez que la firma ha elegido el modo de entrada idéneo, de acuerdo al mercado objetivo
seleccionado, y se ha identificado la estrategia promocional 6ptima, deben obtenerse los recursos
monetarios suficientes para concretar la actividad. Con base en lo anterior, la determinacion de la
mezcla recomendable de financiamiento aportard en un 70% la potenciacion de la

internacionalizacion de la firma.

La quinta relacion enfatiza la importancia en la relacidn entre las ventajas competitivas de la firma y
su internacionalizacion (0.825). Entre las ventajas competitivas sostenibles y dinamicas que la firma
puede desarrollar se encuentran la calidad, el precio, y la tecnologia empleada, las cuales explotara
como sindnimo de atractivo para los consumidores extranjeros ya que éstas intervienen en un 68% en

la consolidacién de la internacionalizacion de la organizacion.

La relacién entre los atributos del emprendedor internacional y la internacionalizacion (0.697) es la
sexta identificada. En ella resalta el hecho de que los atributos del emprendedor internacional,
conformados por sus habilidades humanas, técnicas y conceptuales, coadyuvan en un 49% en la

concrecion de la internacionalizacion de la firma.

Una vez que han sido consideradas todas las relaciones resultantes entre las variables de la
investigacion corresponde ahora presentar los coeficientes de correlacidon existentes entre las

variables y sus dimensiones, y entre éstas ultimas y sus respectivos indicadores.

La tabla 60, partes |, Il, lll, y IV, presentada en las paginas siguiente, contiene los coeficientes de
correlacién de Pearson, las correlaciones resultantes, el coeficiente de determinacién, y la
interpretacion de las relaciones identificadas entre las dimensiones y las variables, y entre los

indicadores y las dimensiones de la investigacion.
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Tabla 60. Parte I. Interpretacion de las correlaciones entre las variables, dimensiones, e indicadores

COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSIONES VARIABLE CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r?)
La dimensién exportadora, contribuye en un 91% en el
Trayectoria exportadora Meodo de entrada 0.954 Marcada - Alta 0.91012 — 91% P Y
modo de entrada.
Desplazamiento de la Modo de entrad 0.887 M da- Al 0.78677 79% El desplazamiento de la capacidad productiva, contribuye
. . odo de entrada . arcada - Alta . —
capacidad productiva ®len un 79% en el modo de entrada.
La cesion de la ventaja, contribuye en un 69% en el modo
Cesion de la ventaja Modo de entrada 0.832 Marcada - Alta 0.69222 — 69% j Y
de entrada.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) {r)
La exportacion, contribuye en un 94% en la trayectoria
Exportacién Trayectoria exportadora 0.971 Marcada - Alta 0.94284 — 94% P v v
exportadora.
Establecimiento de filial(es) T tori rad 0.933 M da - Alt 0.87049 87% El establecimiento de filial{es) en el extranjero, contribuye
rayectoria exportadora . arcada - Alta . —
en el extranjero v P "lenun 87% en fa trayectoria exportadora.
Establecimiento de Desplazamiento de Ia El establecimiento de empresafes) conjunta(s), contribuye
. P . R 0.936 Marcada - Alta 0.8761 — 88%|en un 88% en el desplozamiento de la capacidad
empresa(s) conjunta(s) capacidad productiva i
productiva.
Establecimiento de planta(s) | Desplazamiento de la El establecimiento de planta(s) en el exterior (IED),
| exterior (IED) idad ducti 0.867 Marcada - Alta 0.75169 — 75%|contribuye en un 75% en el desplazamiento de la
en el exterior capacidad productiva
P n capacidad productiva.
La(s) licencia(s), contribuyen en un 95% en la cesion de la
Licencia(s) Cesion de la ventaja 0.976 Marcada - Alta 0.95258 — 95% (s) . (s) v
ventaja.
La cesion de derechos contribuye, en un 88% en la cesion
Cesion de derechos Cesion de la ventaja 0.936 Marcada - Alta 0.8761 — 88% . i’
de la ventaja.
La(s) franquicia(s) contribuye(n), en un 78% en la cesion de
Franquicia(s) Cesidn de la ventaja 0.885 Marcada - Alta 0.78323 — 78% (s) frang (s) ve(n)

la ventaja.

traslado/embarque

COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSIONES VARIABLE CORRELACION DE CORRELACION | DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) (r?)
El criterio economico, contribuye en un 89% en la eleccion
Criterio econdémico Mercado objetivo 0.946 Marcada - Alta 0.89492 — 89% L. v
del mercado objetivo.
El criterio fisico, contribuye en un 79% en la eleccién del
Criterio fisico Mercado objetivo 0.891 Marcada - Alta 0.79388 — 79% f L i’
mercado objetivo.
i criterio psicoldgico, contribuye en un 76% en la eleccion
Criterio psicoldgico Mercado objetivo 0.874 Marcada - Alta 0.76388 — 76% p i g‘ v
del mercado objetivo.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION | DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r?)
El destino del gasto, contribuye en un 93% en el criterio
Destino del gasto Criterio econémico 0.964 Marcada - Alta 09293 — 93% . 9 v
econdmico.
El poder adquisitivo, contribuye en un 92% en el criterio
Poder adquisitivo Criterio econdmico 0.959 Marcada - Alta 0.91968 — 92% P .. q v
econdmico.
Localizacion Criterio fisico 0.977 Marcada - Alta 0.95453 — 95%|la localizacion, contribuye en un 95% en el criterio fisico.
Las condiciones de entrada, contribuyen en un 92% en el
Condiciones de entrada Criterio fisico 0.959 Marcada - Alta 0.91968 — 92%| . . . . Y
criterio fisico.
Distancia Criterio fisico 0.952 Marcada - Alta 0.9063 — 91%|La distancia, contribuye en un 91% en el criterio fisico.
Vias de transporte Criterio fisi 0.956 M da - Al 0.91394 91% Las vias de transporte disponibles, contribuyen en un 91%
disponibles riterio tisico ’ arcada- Alta ’ ®len e criterio fisico.
Costo de Criterio fisi 0.925 M da - Alt 0.85563 6% El costo de traslado/embarque, contribuye en un 86% en el
riterio fisico . arcada - Alta . — 5

criterio fisico.

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 60. Parte Il. Interpretacion de las correlaciones entre las variables, dimensiones, e indicadores

COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r?)
Cultura Criterio psicoldgico 0.950 Marcada - Alta 0.9025 — 90%|La cultura contribuye, en un 90% en el criterio psicoldgico.
Llas necesidades, contribuyen en un 90% del criterio
Necesidades Criterio psicoldgico 0.950 Marcada - Alta 09025 — 90%| . ., . v
psicologico.
las preferencias, contribuyen en un 88% en el criterio
Preferencias Criterio psicoldgico 0.936 Marcada - Alta 0.8761 — 88%| . p’f" v
psicoldgico.
Los hdbitos, contribuyen en un 86% en el criterio
Habitos Criterio psicoldgico 0.925 Marcada - Alta 0.85563 — 86%| . ., . v
psicologico.
los gustos, contribuyen en un 86% en el criterio
Gustos Criterio psicoldgico 0.930 Marcada - Alta 0.8649 — 86%| . g’ R v
psicoldgico.
Llos deseos, contribuyen en un 72% en el criterio
Deseas Criterio psicoldgico 0.848 Marcada - Alta 0.7191 — 72%| . ., . v
psicologico.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSION VARIABLE CORRELACION DE | CORRELACION | DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) rh
Comunicacion integrada de p ., 0.931 M da- Al 0.86676 87% La comunicacién integrada de marketing (CIM), contribuye
. romocién . arcada - Alta . — L.
marketing (CIM) “lenun87%enia promocion.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) ry
publicidad Comunicacion integrada 0.957 M da - Alt 0.91585 92% La publicidad, contribuye en un 92% en la comunicacion
ublicida . arcada - Alta . —
de marketing (CIM) ? integrada de marketing (CIM).
Relaci i Comunicacion integrada 0.942 M da - Al 0.88736 89% Las relaciones publicas, contribuyen en un 89% en la
elaciones publicas . . arcada - Alta . — L .
P de marketing (CIM) ®| comunicacisn integrada de marketing (CIM).
., Comunicacion integrada la promocion de ventas, contribuye en un 85% en la
Promocion de ventas . 0.923 Marcada - Alta 0.85193 — 85% B .
de marketing (CIM) comunicacion integrada de marketing (CIM).
Vent | Comunicacién integrada 0.909 M da- Al 0.82628 3% la venta personal, contribuye en un 83% en la
enta personal . . arcada - Alta . — PN .
P de marketing (CIM) ®| comunicacisn integrada de marketing (CIM).
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSIONES VARIABLE CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) ry
Condiciones Financiamiento 0.904 Marcada - Alta 0.81722 — 82% tas condrcmn‘e’s defﬁngncrcmrenfﬂ, contribuyen en un 82%
en la concrecién del mismo.
. i L El origen del financiamiento, contribuyen en un 76% en la
Origen Financiamiento 0.872 Marcada - Alta 0.76038 — 76% L. .
concrecion del mismo.
La capacidad de pago del financiamiento, contribuye en un
Capacidad de pago Financiamiento 0.593 Moderada 0.35165 — 35% P p”g f. Y
35% en la concrecion del mismo.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r?)
crédito de habilitacis Las caracteristicas del crédito de habilitacién o avio,
rédito de habilitacion o - . R o
i Condiciones 0.931 Marcada - Alta 0.86676 — 87%|contribuyen en un 87% en la fijucién de un criterio
avio
aceptable para evaluar las condiciones del financiamiento.
las caracteristicas del crédito refaccionario, contribuyen
Crédito refaccionario Condiciones 0.870 Marcada - Alta 0.7569 — 76%|en un 76% en la fijucion de un criterio aceptable para
evaluar las condiciones del financiamiento.
L. El costo del financiamiento, contribuye en un 75% en el
Costo Condiciones 0.868 Marcada - Alta 0.75342 — 75% L .. .
establecimiento de las condiciones aceptables del mismo.
. El monto del financiamiento, contribuye con un 73% en el
Monto Condiciones 0.857 Marcada - Alta 0.73445 — 73% L L. .
establecimiento de las condiciones aceptables del mismo.
L. El plazo del financiamiento, contribuye en un 72% en el
Plazo Condiciones 0.848 Marcada - Alta 0.7191 — 72%

establecimiento de las condiciones aceptables del mismo.

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 60. Parte Ill. Interpretacion de las correlaciones entre las variables, dimensiones, e indicadores

COEFICIENTE DE

COEFICIENTE DE

PEARSON (r)

(r’)

INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION | DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) (r?)
los proveedores, contribuyen en un 93% en la
Proveedores QOrigen 0.963 Marcada - Alta 0.92737 — 93% p, . . v L
determinacion del origen del financiamiento.
. o, |Las fuentes alternativas disponibles, contribuyen en un
Otra(s) fuentes Origen 0.953 Marcada - Alta 0.90821 — 91% L, . I
91% en la determinacion del origen del financiamiento.
la renta de activos, contribuye en un 89% en la
Renta de activos Origen 0.946 Marcada - Alta 0.89492 — 89% . » o y‘ .
determinacion del origen del financiamiento.
La venta de activos, contribuye en un 87% en la
Venta de activos QOrigen 0.932 Marcada - Alta 0.86862 — 87% . ;" . y‘ .
determinacion del origen del financiamiento.
Instituciones financieras ori 0927 M da- Al 0.85933 — 86% Las instituciones financieras privadas, contribuyen en un
privadas rigen ’ arcadd a ’ °|86% en la determinacién del origen del financiamiento.
. ) Las clientes, contribuyen en un 85% en la determinacion
Clientes QOrigen 0.921 Marcada - Alta 0.84824 — 85% . L
del origen del financiamiento.
Instituciones financieras ori 0.898 M da - Alt 0.8064 81% Las instituciones financieras publicas, contribuyen en un
publicas rieen ’ arcada-Alta ’ °|81% en la determinacicn del origen del financiamiento.
. ) Las clientes, contribuyen en un 79% en la determinacién
Patrocinios Origen 0.888 Marcada - Alta 0.78854 — 79% . L
del origen del financiamiento.
La constitucién de una sociedad, contribuye en un 79% en
Constitucién de sociedad Origen 0.888 Marcada - Alta 0.78854 — 79% . e . ; . -y
la determinacion del origen del financiamiento.
Los flujos netos de efectivo, contribuyen en un 65% en la
Flujos netos de efectivo Capacidad de pago 0.807 Marcada - Alta 0.65125 — 65% f J, L. fi . v L
determinacion de la capacidad de pago del financiamiento.
Periodo de recuperacién de El periodo de recuperacion de la inversion, contribuye en
la inversidn i Capacidad de pago 0.796 Alta 0.63362 — 63%|un 63% en la determinacién de la capacidad de pago del
financiamiento.
Rentabilidad sobre la La rentabilidad sobre la inversién, contribuye en un 58% en
inversion Capacidad de pago 0.763 Alta 0.58217 — 58%|la determinacién de o capacidad de pogo del
financiamiento.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSIONES VARIABLE CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION

La calidad, aporta un 97% a las ventajas competitivas de la

Calidad Ventajas competitivas 0.986 Marcada - Alta 09722 — 97%
firma.
. . L El precio, aporta un 91% a las ventajas competitivas de la
Precio Ventajas competitivas 0.954 Marcada - Alta 0.91012 — 91%
firma.
. . L La tecnologia, aporta un 89% a las ventajas competitivas
Tecnologia Ventajas competitivas 0.945 Marcada - Alta 0.89303 — 89%
de la firma.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION | DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r?
la calidad de conformidad, contribuye en un 93% en el
Calidad de conformidad Calidad 0.963 Marcada - Alta 0.92737 — 93%|aseguramiento de la calidad del producto ofertado por la
firma.
La calidad de disefio, contribuye en un 81% en el
Calidad de disefio Calidad 0.901 Marcada - Alta 0.8118 — 81%|aseguramiento de la calidad del producto ofertado por la
firma.
la calidad de uso, contribuye en un 76% en el
Calidad de uso Calidad 0.873 Marcada - Alta 0.76213 — 76%|aseguramiento de la calidad del producto ofertado por la
firma.
El precio de demanda, contribuye en un 93% en la
Precio de demanda Precio 0.962 Marcada - Alta 0.92544 — 93%|determinacién del precio del producto ofertado por la
firma.
El precio de mercado, contribuye en un 93% en la
Precio de mercado Precio 0.944 Marcada - Alta 0.89114 — 89%|determinacion del precio del producto ofertado por la
firma.
El precio de oferta, contribuye en un 93% en la
Precio de oferta Precio 0.891 Marcada - Alta 0.79388 — 79%|determinacion del precio del producto ofertado por la

firma.

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 60. Parte IV. Interpretacidn de las correlaciones entre las variables, dimensiones, e indicadores

COEFICIENTE DE

COEFICIENTE DE

PEARSON (r)

(r))

INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) (r?)
L idad ducti idli f trib
Capacidad productiva Tecnologia 0.961 Marcada - Alta 0.92352 — 92% 0 capacioad proguct M? req-h"err @ por aﬁrm‘a, con rr‘uye
en un 92% en la determinacion de la tecnologia requerida.
El nivel de automatizacion requerido por la firma,
Nivel de automatizacion Tecnologia 0.949 Marcada - Alta 0.9006 — 90%|contribuye en un 90% en la determinacion de la tecnologia
requerida.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
DIMENSIONES VARIABLE CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION

Atributos del

Las habilidades humanas, contribuyen en un 85% en la

internacional

Habilidades humanas emprendedor 0.924 Marcada - Alta 0.85378 — 85%|conformacién de fos atributos del emprendedor
internacional internacional.
Atributos del Las habilidades técnicas, contribuyen en un 69% en la
Habilidades técnicas emprendedor 0.833 Marcada - Alta 0.69389 — 69%|conformacion de fos atributos del emprendedor
internacional internacional.
Atributos del Las habilidades conceptuales, contribuyen en un 68% en la
Habilidades conceptuales emprendedor 0.825 Marcada - Alta 0.68063 — 68%|conformacién de fos atributos del emprendedor

internacional.

COEFICIENTE DE

COEFICIENTE DE

PEARSON (r)

(r’)

INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION
PEARSON (r) r
La capacidad de trabajar en equipo, contribuye en un 89%
Trabajo en equipo Habilidades humanas 0.946 Marcada - Alta 0.89492 — 89% P L, y q P v
en la conformacion de las habilidades humanas.
L - La capacidad motivar a otros, contribuye en un 86% en la
Motivacion Habilidades humanas 0.928 Marcada - Alta 0.86118 — 86% ., -
conformacion de las habilidades humanas.
Inteli ) ) | Habilidades h 0.927 M da - Al 0.85933 6% El ejercicio de la inteligencia emocional, contribuye en un
nteligencia emociona abilidades humanas . arcada - Alta . — 5
g 86% en la conformacion de las habilidades humanas.
) - La capacidad de liderar, contribuye en un 84% en la
Liderazgo Habilidades humanas 0.919 Marcada - Alta 0.84456 — 84% . .
conformacicén de las habilidades humanas.
COEFICIENTE DE COEFICIENTE DE
INDICADORES DIMENSION CORRELACION DE CORRELACION DETERMINACION INTERPRETACION

La capacidad de aprendizaje, contribuye en un 88% en la

conceptuales

Capacidad de aprendizaje Habilidades técnicas 0.940 Marcada - Alta 0.8836 — 88% . . ..
B B ) ° conformacicén de las habilidades técnicas.
Capacidad de gestion Habilidades técnicas 0.975 Marcada - Alta 0.85563 — 86% La capacidad de gestion efectiva, contribuye en un 86% en
efectiva ’ °lla conformacion de las habilidades técnicas.
Dominio de idiomas Habilidades técni 0.895 M da - Al 0.80103 20% El dominio de idiomas extranjeros, contribuye en un 80%
extranjeros abilidades tecnicas ’ arcada-Alta ’ ®len la conformacion de las habilidades técnicas.
la formacién profesional, contribuye en un 79% en la
Formacién profesional Habilidades técnicas 0.890 Marcada - Alta 0.7921 — 79% f ., prof i . y
conformacicn de las habilidades técnicas.
Experiencia en negocios Habilidades tbcnicas 0.886 Marcada - Alta 0785 — 78% La experiencia en negocios internacionales, contribuye en
internacionales ’ ) ®\un 78% en la conformacion de las habilidades técnicas.
La capacidad de manejar las tecnologias de fa informacion
Manejo de TIC's Habilidades técnicas 0.858 Marcada - Alta 0.73616 — 74%|y la comunicacion, contribuye en un 74% en la
confoermacion de las habilidades técnicas.
La capacidad de negociacion, contribuye en un 70% en la
Capacidad de negociacion Habilidades técnicas 0.836 Marcada - Alta 0.6989 — 70% P ., g ey .. ‘
confoermacion de las habilidades técnicas.
Actitud positiva ante el Habilidades 0914 M da - Al 0.8354 84% La actitud positiva ante el riesgo, contribuye en un 84% en
riesgo conceptuales ’ arcada-Alta ’ ®lla conformacion de las habilidades conceptuales.
Iniciati Habilidades 0.885 M da - Al 0.78323 28% La iniciativa, contribuye en un 78% en la conformacién de
niciativa . arcada - Alta . - L
conceptuales °|tas habilidades conceptuales.
Capacidad de toma de Habilidades 0.868 Marcada - Alta 075342 — 75% La capacidad de toma de decisiones, contribuye en un 75%
decisiones conceptuales ’ ’ ®len la conformacion de las habilidades conceptuales.
Creatividad Habilidades 0.859 M da - Alt 0.73788 7a% La creatividad, contribuye en un 74% en la conformacion
reativica conceptuales ’ arcada-Alta ’ °|de las habilidades conceptuales.
) e Habilidades La tolerancia a la ambigiiedad, contribuye en un 70% en la
Tolerancia a la ambigiiedad 0.839 Marcada - Alta 0.70392 — 70%

confermacion de las habilidades conceptuales.

Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas obtenidas en el instrumento de recoleccion de datos.
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8.3 Interpretacion de resultados obtenidos mediante los fundamentos de la planeacidn estratégica

De conformidad con el diagndstico efectuado a las microfirmas elaboradoras de cerveza artesanal,

gue operan actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México, mediante los preceptos

establecidos por la planeacion estratégica, se identificaron algunas alternativas concretas que las

empresas pueden implementar, de manera individual o combinada, para lograr su efectivo

posicionamiento internacional (ver tabla 61).

Tabla 61. Estrategias identificadas para potenciar la internacionalizacién de las microempresas

michoacanas productoras de cerveza artesanal

HERRAMIENTA

ESTRATEGIAS IDENTIFICADAS

OBIJETIVO

Matriz de posicién estratégica
y evaluacion de la accion
(PEYEA)

Permiten que la firma oriente sus

Penetracién de mercado

Lograr una mayor participacion de mercado para los
productos o servicios presentes de la firma en sus mercados
actuales a través de mayores esfuerzos de marketing.

(PEYEA)

nombre de marca conocido y la
colaboracion con otras
organizaciones para desarrollary
aprovechar ventajas
competitivas

Matriz del Boston Consulting | ESTRATEGIAS esfuerzos para mejorar la Introducir los productos o servicios presentes de la firma en
Group (BCG) INTENSIVAS posicién competitiva de sus | Desarrollo de mercado nuevas areas geograficas mediante la expansién.
Matriz interna-externa (IE) productos Aumentar las ventas mediante la mejora de los productos o
Matriz de la estrategia Desarrollo de producto |[servicios ofertados actualmente por la firma o mediante el
principal desarrollo de nuevos productos y servicios.
Permiten a la firma la
transferencia de conocimientos,
tecnologias y capacidades

competitivas, la disminucion de
Matriz de posicion estratégica costos eliminando actividades . . L. i
y evaluacion de la accién ESTRATEGIAS [’)E repetidas, la explotacién de un Dlver-5|f|cacmn Agregar productos o servicios nu.evos pero relacionados con

DIVERSIFICACION relacionada los ofertados actualmente por la firma.

Permiten que la firma gane
control sobre sus distribuidores,

Obtener la propiedad de los competidores o aumentar el
control sobre los mismos para el crecimiento de la firma

principal

existencia

Liquidacidn

Matriz de la estrategia ESTRATEGIAS DE . . : . . . . .
. i proveedores y/o competidores |Integracién horizontal |mediante asociaciones, fusiones, adquisiciones y absorciones
principal INTEGRACION . L, . . .
mediante su adquisicién o gue permitan mayores economias de escala y mejoren la
asociacion transferencia del conocimiento y los recursos.
Vender una division o una parte de la organizacion,
Matriz del Boston Consulting Permiten a la firma reaccionar | Desinversién generalmente no rentable, para capitalizar a la firma y realizar
Group (BCG) ESTRATEGIAS ante situaciones, internas y/o adquisiciones o inversiones estratégicas.
Matriz de la estrategia DEFENSIVAS externas, que amenazan su

Vender activos de la firma, todos o en partes, cuando las
estrategias de reduccion de costos y desinversién no han

funcionado para evitar pérdidas.

Fuente: Adaptado de David, 2013.

Las matrices de posicién estratégica y evaluacién de la accién (PEYEA), del Boston Consulting Group

(BCG), interna-externa (IE), y de la estrategia principal arrojan como resultado la viabilidad de emplear

estrategias intensivas para consolidar la internacionalizacién de las microfirmas objetos de estudio

porque coadyuvan a que las empresas orienten sus esfuerzos en la mejora de la posicién competitiva
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de sus productos. Para lograr tal objetivo, se consideran tres estrategias especificas. La penetracién
de mercado, consistente en lograr una mayor participacion de mercado para los productos o servicios
actualmente ofertados por la firma en los mercados en que ya tiene presencia mediante mayores
esfuerzos en sus actividades de marketing. El desarrollo de mercado, que contempla la introduccién
de los productos o servicios presentes de la firma en nuevas areas geograficas mediante la expansion.
Y el desarrollo de producto, que fomenta el aumento de las ventas de los productos o servicios
ofertados por la empresa mediante su mejora, o mediante el desarrollo de nuevos productos y

servicios a través de la innovacion.

La implementacion exitosa de estas estrategias, de manera individual o combinada, requiere de la
explotacion de la diferenciacién que posee el producto, ofertado por los microempresarios
elaboradores de cerveza artesanal, con la finalidad de disenarlo, producirlo, adecuarlo, innovarlo y
adaptarlo a las necesidades especificas de los consumidores, mientras los beneficios superen los
costos. Como puede apreciarse, estas estrategias requieren de un riguroso analisis y evaluacion de los
resultados que las practicas de marketing han generado, con la finalidad de identificar aquéllas que
potencien el logro de los resultados deseados, y en consecuencia se mantengan o eliminen. Para
lograrlo se requiere contar con una efectiva retroalimentacién de los clientes mediante la
investigacion de mercado, y el consecuente analisis de los resultados obtenidos, un sondeo
ambiental, y un esfuerzo organizacional permanente para ajustar las acciones de producto, precio,
plaza, y promocién. Debido a que las actividades de marketing suelen ser de las que mayor cantidad
de recursos monetarios demandan, para ser implementadas conviene que los emprendedores-
empresarios establezcan y participen de manera colaborativa con otras firmas, o que logren

financiarlas atinadamente.

Los resultados arrojados por la matriz de posicién estratégica y evaluacidon de la accion (PEYEA),
recomiendan el empleo de las estrategias de diversificacién, que permiten a la firma llevar a efecto la
transferencia de conocimientos, tecnologias y capacidades competitivas, la disminucién de costos
mediante la eliminacidn de actividades repetidas, la explotaciéon de un nombre de marca conocido, y
la colaboracién con otras organizaciones para desarrollar y aprovechar ventajas competitivas. La

estrategia de diversificacidn relacionada establece que una via de accién aconsejable, para lograr la
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internacionalizacién, consiste en anadir productos o servicios nuevos pero relacionados con los

ofertados actualmente por la firma.

La implementacion de esta estrategia demanda de acciones colaborativas y cooperativas entre los
miembros de la industria de la cerveza artesanal, entre las que destacan la constitucidon de redes,
tanto personales como empresariales. Ademas, es importante considerar que los esfuerzos de
internacionalizar una firma, de manera independiente y en solitario, puede implicar una mayor
cantidad de tiempo, asi como de recursos, y mayores riesgos. De acuerdo a lo establecido por esta
estrategia, varias firmas individuales pueden asociarse, de manera temporal o permanente, para
constituir una organizacién comercializadora de sus productos en el exterior, aportando cada una su
conocimiento y experiencia, e integrando cuando sea necesario personal especializado que lleve a
efecto las labores requeridas. Ademas, el afiadir productos o servicios nuevos y relacionados con los
ofertados actualmente por la firmas, puede implicar la asociacién con firmas, la subcontratacién
(outsourcing) de organizaciones, o la creacion de empresas, que operen en giros tales como servicio
de catering; de edecanes; de elaboracién de alimentos preparados; de produccién; de almacenaje; de
transporte; de publicidad; de representacion; de ventas; de asesoria técnica, legal y organizacional,
entre otras, lo que puede fomentar cadenas de valor a nivel interorganizacional, con sus

consecuentes implicaciones positivas en la economia nacional.

Los resultados obtenidos de la matriz de la estrategia principal permiten identificar que las estrategias
de integracion, especialmente la horizontal, coadyuva a que la firma gane control sobre sus
distribuidores, proveedores, y competidores, mediante la asociacidn con ellos, o en ultima instancia

mediante su adquisicion.

La aplicacidon de esta estrategia requiere de la generacién y establecimiento de una cultura y una
filosofia de colaboracién entre los emprendedores-empresarios, pertenecientes a la industria de
elaboracidn de cerveza artesanal en el estado de Michoacan, que les permita establecer y participar
cooperativamente en acciones estratégicas con otra empresas pertenecientes a la misma industria, o
mediante practicas de benchmarking con organizaciones en giros diferentes, para identificar practicas

utiles para sus firmas, entre las que destacan la adquisicidon de insumos y tecnologia para aprovechar
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las economias de alcance y de escala; el desarrollo de actividades orientadas a la inteligencia y sondeo
ambiental, particularmente relacionadas con clientes, competencia, proveedores, y gobierno;
actividades de promocién; y las relacionadas a la generacidon y aprovechamiento de redes, tanto
personales como empresariales, en beneficio de todos los involucrados. Ademads, se considera
conveniente el establecimiento y el fomento de relaciones colaborativas con instituciones de
educacién superior y que lleven a efecto actividades de investigacién cientifica, con la finalidad de
obtener orientacién, asesoria y retroalimentacién, para mejorar el performance de las firmas de los
emprendedores-empresarios mediante el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles y

dindmicas.

El uso de las matrices del Boston Consulting Group (BCG) y de la estrategia principal, arrojan como
resultado la viabilidad de considerar estrategias defensivas, que permiten a la firma reaccionar ante
situaciones, internas y/o externas, que amenazan su existencia, para concretar la internacionalizacion
de las microempresas elaboradoras de cerveza artesanal. De manera concreta, mediante el empleo
de la desinversion, se recomienda a la empresa vender una division o una parte de la organizacién,
generalmente no rentable, para capitalizar a la firma y realizar adquisiciones o inversiones
estratégicas. Y mediante la liquidacion, se considera la venta de activos de la firma, todos o en partes,

cuando las estrategias de reduccion de costos y desinversiéon no funcionen para evitar pérdidas.

El empleo de estas estrategias requiere que los emprendedores-empresarios estudien analiticamente
la situacién de su firma, con la finalidad de establecer qué funciones conviene llevar a efecto
internamente, y cudles subcontratar mediante la practica del outsourcing. Antes de que la empresa
decida contemplar su liquidacion, ésta debe considerar las practicas colaborativas, la contratacion de
financiamiento, la eliminacién de las actividades que generen pérdidas, y la evaluacién de sus actuales

estrategias para determinar su nivel de eficiencia.

8.4 Interpretacion de resultados obtenidos mediante la Teoria de los Efectos Olvidados
Con la finalidad de mostrar las variables que han contribuido a generar incidencias indirectas, a
continuacién se presenta un analisis de las relaciones causa-efecto inicialmente soslayadas, y

posteriormente rescatadas por la matriz de los efectos olvidados (ver tabla 62 en la pagina siguiente).
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Tabla 62. Relaciones causa-efecto olvidadas

INCIDENCIAS CAUSAS EFECTOS
IDENTIFICADAS
1 1. Disponibilidad de insumos 11. Imagen de México ante el mundo
2 2. Proceso productivo de la firma 1. Seleccion del mercado objetivo
3 5. Viabilidad econdmica-financiera de la firma | 7. Lealtad del mercado consumidor
4 5. Viabilidad econémica-financiera de la firma | 8. Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales

Fuente: Elaboracion propia.

La primer incidencia identificada, la relacidon entre la causa Disponibilidad de insumos y el efecto
Imagen de México ante el mundo, recibid inicialmente una calificacion de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumentd hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de

una variables interpuesta, Diferenciacion del producto, que potencia y acumula efectos en la relacion

de causalidad (ver grafico 43).

Gréfico 43. Efecto olvidado entre Disponibilidad de insumos e Imagen de México ante el mundo

Grafico de la variacion de incidencia [efecto olvidado)]
entre la causa Disponibilidad de insumos y el efecto Imagen de México ante el mundo

Valor estimado inicialmente: 0
Valor acumulado causa-efectn: 0,9
Diferencia de valores [efecto olvidado): 0,9
Elemento clave interpuesto relevante: Diferenciacidn del producto

0
Disponibilidad de insumos (a1) P Imagen de México ante el mundo [B14)

0,9 0,9

Diferenciacion del producto [as9)

Fuente: Elaboracion propia.
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El primer resultado obtenido permite inferir que los microproductores de cerveza artesanal, que
operan actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México, interesados en comercializar sus
productos mas alld de las fronteras nacionales deben implementar estrategias operativas con la
finalidad de identificar fuentes de suministro efectivas y confiables para contar con insumos y
materias primas de calidad. Contar con una adecuada disponibilidad de los insumos requeridos por
los procesos productivos les permitird a los microempresarios disefiar y planear la produccion de sus
bienes artesanales y la consecuente comercializacidon de productos altamente diferenciados con lo
gue podran incrementar sus ventas, posicionar favorablemente sus productos y coadyuvar a mejorar
la imagen de México ante el mundo. En el grafico 44 se muestran el total de incidencias de la causa

Disponibilidad de insumos sobre el efecto Imagen de México ante el mundo.

Grafico 44. Total de incidencias de la causa Disponibilidad de insumos sobre el efecto Imagen de

Meéxico ante el mundo

Gréfico del total de incidencias
de la causa Disponibilidad de insumos sobre el efecto Imagen de México ante el mundo

o 01 0203 o0allos osMo7 oslosl 1

Fuente: Elaboracion propia.
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La segunda incidencia identificada, la relacién entre la causa Proceso productivo de la firma y el efecto
Seleccion del mercado objetivo, recibio inicialmente una calificacién de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumenté hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O] dada la existencia de

algunas variables interpuestas, lo que generé la consideracién de cuatro casos diferentes, los cuales

se describen a continuacidn.

Caso 1 de la incidencia 2. La relacidn entre la causa Proceso productivo de la firma y el efecto
Seleccion del mercado objetivo recibid inicialmente una calificaciéon de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumentd hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de

dos variables interpuestas, Certificaciones internacionales de calidad del producto e
Internacionalizacion del producto, que potencian y acumulan efectos en la relacién de causalidad (ver

grafico 45).

Grafico 45. Efecto olvidado (1) entre Proceso productivo de la firma y Seleccion del mercado objetivo

Grafico/s de |la variacidn de incidencia [efecto olvidado)
entre la causa Proceso productivo de [a firma y el afecto Seleccidn del mercado objetivo

Casal

Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causaefecto: 0,9
Diferencia de valores (efecto olvidado): 0,9

. . Certificaciones internacionales de calidad del
Relacidn clave interpuesta relevante:

producto
0
Proceso productivo de la firma > Selaccidn del mercado objetivo
(o) (by)
0.9 0,9
Certificaciones
internacionales de calidad Internacionalizacidn del
del producto () — producto (by)
0.9

Fuente: Elaboracion propia.
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El primer caso resultante de la segunda incidencia identificada permite dimensionar la importancia
estratégica que suponen las certificaciones internacionales de calidad de los productos elaborados
por los microproductores de cerveza artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdn
de Ocampo, México, y que muestran interés en internacionalizar sus operaciones, debido a que la
implantacion de procesos productivos efectivos permitiria la obtencion de las referidas
certificaciones, lo que potenciaria la venta de sus productos en los mercados extranjeros, coadyuvaria
a consolidar la internacionalizacidn de los bienes elaborados por ellos y, en consecuencia, seleccionar

atinadamente su mercado objetivo.

Caso 2 de la incidencia 2. La relacidn entre la causa Proceso productivo de la firma y el efecto
Seleccion del mercado objetivo recibid inicialmente una calificacién de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumentd hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de

dos variables interpuestas, Certificaciones internacionales de calidad del producto y Posicionamiento

internacional, que potencian y acumulan efectos en la relacién de causalidad (ver grafico 46).

Grafico 46. Efecto olvidado (2) entre Proceso productivo de la firma y Seleccion del mercado objetivo

Casa 2

Valor estimado inicialmente: ©
Valar acumulado causaefecto: 0,9
Diferencia de valores [efecto olvidado): 0,9

. . Certificaciones internacionales de calidad del
Relacidn cdlave interpuesta relevanta:

producto
0
Proceso productivo de la firma > Selaccidn del mercado objetivo
) (B)
0.9 0,9
Certificaciones
internacionalkes de calidad Pasiciohamiento
del producto [&;) — intemacional [(bys)
0.9

Fuente: Elaboracion propia.
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El segundo caso, correspondiente a la segunda incidencia, les permite identificar a los productores de
cerveza artesanal que para lograr la internacionalizacion efectiva de sus productos es conveniente
basar la elaboracion de sus productos en procesos productivos efectivos, mediante los cuales puedan
obtenerse certificaciones internacionales de calidad para los bienes generados, lo que coadyuvard a
consolidar su posicionamiento mas allda de nuestras fronteras nacionales y facilitara una efectiva

seleccion del mercado objetivo.

Caso 3 de la incidencia 2. La relacidn entre la causa Proceso productivo de la firma y el efecto
Seleccion del mercado objetivo recibid inicialmente una calificaciéon de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumentd hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de

dos variables interpuestas, Precio del producto e Internacionalizacion del producto, que potencian y

acumulan efectos en la relacion de causalidad (ver grafico 47).

Grafico 47. Efecto olvidado (3) entre Proceso productivo de la firma y Seleccion del mercado objetivo

Casa3

Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causa-efecto: 0,9
Diferencia de valores [efecto olvidado): 0,9
Relacidn clave interpuesta relevante: Precio dal producto

0
Proceso productivo de la firma > Selaccidn del mercado objetivo
o) (by)
0.9 0,9
Internacionalizacidn del
Precio del producto (0] ee———— | producto (by)
0.9

Fuente: Elaboracion propia.

El tercer caso, correspondiente a la segunda incidencia, permite inferir que los microproductores de

cerveza artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdn de Ocampo, México, y que

- 237 -



desean internacionalizar sus operaciones, deben establecer estrategias orientadas a la identificacién y
establecimiento de procesos productivos efectivos que coadyuven a la fijacion de precios
competitivos de sus productos para potenciar su comercializacion en el terreno internacional y

seleccionar de manera éptima su mercado objetivo extranjero.

Caso 4 de la incidencia 2. La relacidn entre la causa Proceso productivo de la firma y el efecto
Seleccion del mercado objetivo recibid inicialmente una calificaciéon de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumentd hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de

dos variables interpuestas, Precio del producto y Posicionamiento internacional, que potencian y

acumulan efectos en la relacion de causalidad (ver grafico 48).

Grafico 48. Efecto olvidado (4) entre Proceso productivo de la firma y Seleccion del mercado objetivo

Caso 4

Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causa-efecta: 0,9
Diferencia de valores [efecto olvidado): 0,9
Relacidn clave interpuesta relevante: Precio del producto

[H]

Proceso productiva de la firna > Seleccidn del mercado objetivo
(o) (By)
0,9 09

Pasicionamiento
Precio del producto (05]  ————{ imtemacional (bis)
0,9

Fuente: Elaboracion propia.

El cuarto caso considerado en la incidencia dos permite apreciar la clara necesidad de que los
microproductores de cerveza artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdn de
Ocampo, México, interesados en internacionalizar sus operaciones, identifiquen e implementen

procesos productivos efectivos en la elaboracién de sus productos con la finalidad de fijarles precios
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competitivos, posicionarlos adecuadamente en el mercado internacional y seleccionar atinadamente
el mercado o los mercados extranjeros en los que la firma decidird participar. El total de incidencias
de la causa Proceso productivo de la firma sobre el efecto Seleccion del mercado objetivo estdn

contenidas en el grafico 49.

Grafico 49. Total de incidencias de la causa Proceso productivo de la firma sobre el efecto Seleccion

del mercado objetivo

Grafico del total de incidencias
de la causa Proceso productivo de la firma sobre el efecto Seleccion del mercado objetivo

0 01 ozloz oallosMoslo7 Moz ool 1

Fuente: Elaboracion propia.

La tercera incidencia, la relacidén entre la causa Viabilidad econémica-financiera de la firma y el efecto
Lealtad del mercado consumidor, recibid inicialmente una calificacion de 0 en la matriz de incidencias

directas [M], y ésta aumento hasta 0.9 en la matriz de efectos olvidados [O]dada la existencia de
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una variable interpuesta, Mezcla promocional, que potencia y acumula efectos en la relacion de

causalidad (ver grafico 50).

Gréfico 50. Efecto olvidado entre Viabilidad econdmica-financiera de la firma y Lealtad del mercado

consumidor
Grificofs de la variacién de incidencia [efecto olvidado)
entre la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma y el efecto Lealtad del mercado consumidor
Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causa-efecto: 0,9
Diferencia de valores {efecto olvidado): 0,9
Elamento clave intetpuesto relevante: Mezcla promocional
0
Viabilidad econdmica-financiera de la > Lealtad del mercado consumidor
firma (o) (b7
0,9 0,9
Mezcla promocional (g12)

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de los resultados arrojados por la tercera incidencia permite determinar la importancia
estratégica de asegurar la viabilidad econdmica-financiera de las firmas de los microproductores de
cerveza artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacan de Ocampo, México, y que
desean internacionalizar sus operaciones, debido a que ésta les permitird asegurar la continuidad de
sus operaciones y para que puedan disefar, planear, implementar y costear una mezcla promocional
exitosa que contribuya a generar una sélida lealtad por parte de su mercado consumidor nacional y

extranjero.

El total de incidencias de la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma sobre el efecto Lealtad

del mercado consumidor se presentan en el grafico 51, en la pagina siguiente.

- 240 -



Grafico 51. Total de incidencias de la causa Viabilidad econédmica-financiera de la firma sobre el efecto

Lealtad del mercado consumidor

Grafico del total de incidencias
de la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma sobre el efecto Lealtad del mercado consumidor

0 o1 ozloz oalosMoclo7 Noslosl 1

Fuente: Elaboracion propia.

La cuarta incidencia resultante, la relacién entre la causa Viabilidad econémica-financiera de la firma y
el efecto Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales, recibié inicialmente una

calificacién de 0 en la matriz de incidencias directas [M], y ésta aumento hasta 0.9 en la matriz de

efectos olvidados [O] dada la existencia de algunas variables interpuestas, situacion que derivo en

tres diferentes casos, los cuales se detallan a continuacion.

Caso 1 de la incidencia 4. La relacién entre la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma vy el

efecto Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales recibid inicialmente una
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calificacion de 0 en la matriz de incidencias directas [M], y ésta aumento hasta 0.9 en la matriz de

efectos olvidados [O]dada la existencia de dos variables interpuestas, Disponibilidad del producto y

Posicionamiento internacional, que potencian y acumulan efectos en la relacién de causalidad (ver

grafico 52).

Gréfico 52. Efecto olvidado (1) entre Viabilidad econdmica-financiera de la firma y Recomendacion de

consumo de clientes actuales a potenciales

Grificofs de la variacidn de incidencia (efecto olvidada)
aemre la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma y el efecto Recomendacidn de consumo de clientes actuales a potenciales

Casal

Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causa-efecto: 0,9
Diferencia de valores {efecto olvidado): 0,9
Relacidh ¢lave intarpuesta relevante: Disponibilidad del producto

0
Viabilidad econdmica-financiera Rec.omendauﬁn de cunsum.u de
P clientes actuales a potenciales
de la firma [a5)
(bs)
0,9 09
Disponibilidad del producto Posicionamiento
{0 — imemacional (bys)
0.9

Fuente: Elaboracion propia.

El primer caso considerado de la incidencia cuatro permite inferir que los microproductores de
cerveza artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdan de Ocampo, México, y que
desean internacionalizar sus operaciones, deben establecer e implementar estrategias y practicas
orientadas a consolidar su éptima viabilidad econdmica-financiera, lo que les permitira mantener
disponibilidad de su(s) producto(s) para lograr un adecuado posicionamiento internacional y para
gue, en consecuencia, pueda existir una recomendacién de consumo de clientes actuales a

potenciales.
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Caso 2 de la incidencia 4. La relacion entre la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma y el
efecto Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales recibid inicialmente una

calificacion de 0 en la matriz de incidencias directas [M], y ésta aumento hasta 0.9 en la matriz de

efectos olvidados [O]dada la existencia de una variable interpuesta, Mezcla promocional, que

potencia y acumula efectos en la relacion de causalidad (ver grafico 53).

Gréfico 53. Efecto olvidado (2) entre Viabilidad econdmica-financiera de la firma y Recomendacion de

consumo de clientes actuales a potenciales

Casa 2

Valor estimado inicialmente: ©
Valor acumulado causa-efecta: 0,9
Diferencia de valores (efecto olvidado): 0,9
Elemento clave interpuesto relevante: Mezda promodional

[H]
Viabilidad econdmica-financiera > Recomendacidn de consumao de clientes
de la firma (ag) actuales a potenciales (bg)
09 0.9

Mezcla promocional (¢13)

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo caso, correspondiente a la incidencia cuatro, sefiala que los microproductores de cerveza
artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdn de Ocampo, México, y que desean
internacionalizar sus operaciones, deben establecer y aplicar estrategias y practicas orientadas a
consolidar su dptima viabilidad econdmica-financiera, para que puedan implementar una mezcla
promocional exitosa que contribuya a generar recomendaciones positivas de consumo del producto

por parte de clientes actuales a los consumidores potenciales.

Caso 3 de la incidencia 4. La relacién entre la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma vy el

efecto Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales recibid inicialmente una
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calificacion de 0 en la matriz de incidencias directas [M], y ésta aumento hasta 0.9 en la matriz de

efectos olvidados [O] dada la existencia de dos variables interpuestas, Mezcla promocional 'y

Posicionamiento internacional, que potencian y acumulan efectos en la relacidn de causalidad (ver

grafico 54).

Gréfico 54. Efecto olvidado (3) entre Viabilidad econdmica-financiera de la firma y Recomendacion de

consumo de clientes actuales a potenciales

Caso 3

Valor estimado inicialmente: 0
Valor acumulado causa-efectn: 0,9
Diferencia de valores [efecto olvidado): 0,9
Relacidn clave interpuesta relevante: Mezda promocional

0
Viabilidad econdémica-financiera Recfomendauon de consum.o de
) =  clientes actuales a potenciales
de la firma [as)
(Bs)
0,9 03
Posicionamiento
Mezcla promocional (1)) ee———————— | intermnacional (F1s)
0,9

]

Fuente: Elaboracion propia.

El tercer caso resultante de la incidencia cuatro permite inferir que los microproductores de cerveza
artesanal, que operan actualmente en el estado de Michoacdn de Ocampo, México, y que desean
internacionalizar sus operaciones, deben establecer y aplicar estrategias y practicas orientadas a
consolidar su éptima viabilidad econdmica-financiera, lo que les permitira implementar una mezcla
promocional exitosa que contribuya a generar un adecuado posicionamiento internacional y que, en
consecuencia, puedan existir recomendaciones positivas de consumo del producto por parte de

clientes actuales a los consumidores potenciales.
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El total de incidencia de la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma sobre el efecto

Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales se muestran en el grafico 55.

Grafico 55. Total de incidencias de la causa Viabilidad econédmica-financiera de la firma sobre el efecto

Recomendacion de consumo de clientes actuales a potenciales

Gréafico del total de incidencias
de la causa Viabilidad econdmica-financiera de la firma sobre el efecto Recomendacién de consumo de clientes actuales a potenciales
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Fuente: Elaboracion propia.
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PARTE V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacidn cientifica busca una respuesta racional al planteamiento de un problema que intenta
resolver, entre tantas, una necesidad humana en un tiempo y espacio dados mediante la generacién
de propuestas coherentes capaces de materializar algun aspecto de desarrollo social y econdmico a
través de una adecuada asignacidn de recursos, generalmente escasos, teniendo siempre en cuenta la
realidad social, econdmica, juridica, cultural, tecnoldgica, ecoldgica-ambiental y politica en la que se

desarrolle.

Con base en el andlisis de la realidad actual debe considerarse que la economia internacional se
encuentra actualmente expuesta a un rapido proceso de globalizacidn, en donde las firmas que no
internacionalicen sus operaciones no estaran en condiciones de participar en el largo plazo en la
economia moderna porque ninguna empresa puede seguir operando con la filosofia de que por estar
centrada en un mercado local no se verd sometida a la competencia internacional. Debido a la
naturaleza de los mercados actuales se ha identificado que las organizaciones en general, y las
microempresas en particular, enfrentan problemas que en el pasado eran exclusivos de las grandes
firmas que operaban en varios paises simultdneamente, y la consecuencia es que a muchas de ellas ya
no les es posible operar sin tener en cuenta los riesgos y las oportunidades que representa la

competencia internacional.

Ante las presiones competitivas de los mercados globalizados, la internacionalizaciéon de la empresa
se presenta como uno de los principales retos para las microfirmas en la actualidad y el problema
fundamental consiste en determinar cudles son los recursos humanos, financieros, tecnolégicos y
materiales requeridos para implementar y desarrollar actividades que les permitan a las
microempresas participar de manera mas activa en el terreno internacional y contribuir a asegurar su

supervivencia, crecimiento y consolidacion.

La importancia que tienen las microempresas en México se aprecia al considerar el hecho de que
éstas generan hasta el 41% del total del empleo en el pais y contribuyen con hasta el 48% del PIB,
razones por las que las microfirmas conforman la columna vertebral de la economia nacional al

operar como catalizadoras del desarrollo econémico. No obstante lo anterior, en la operacién de las
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microempresas puede identificarse un conjunto de problemadticas, tanto internas como externas, que

demandan su inmediata atencion.

La internacionalizaciéon se considera una alternativa para asegurar la futura existencia de las
microfirmas por las ventajas competitivas que puede proporcionar a las organizaciones y a su pais de
origen, sin embargo constituye también un proceso complejo y costoso por la incertidumbre e
imprevisibilidad de las condiciones del mercado, y que puede incluso perjudicar a la empresa que lo
emprenda sin realizar previamente un andlisis estratégico. Cuando las empresas deciden participar en
actividades internacionales, independientemente de su naturaleza y del objetivo que persigan, deben
seguir algun patrén de actividades que sea coherente, consistente y ldgico a través del tiempo. Este

patrén puede ser denominado la estrategia de la internacionalizacién de la firma.

De conformidad con los resultados obtenidos, el 28% de las microempresas elaboradoras de cerveza
artesanal que operan en el estado de Michoacdan de Ocampo, México, no consideran en sus planes
estratégicos la internacionalizacion de sus operaciones, mientras que el 72% restante si considera la

comercializacion de sus productos en los mercados internacionales.

Con base en la presente investigacion puede concluirse que independientemente de que las
microfirmas pertenecientes a la industria elaboradora de cerveza artesanal contemplen o no llevar a
efecto actividades encaminadas a internacionalizar sus operaciones, los resultados obtenidos indican
que éstos pueden generalizarse para todas las microempresas pertenecientes al gremio que deseen
lograr un efectivo posicionamiento a nivel local, regional, estatal, nacional, e internacional debido a

las variables y a las estrategias consideradas en la investigacion.

El empleo de los fundamentos de la planeacidn estratégica, y la consecuente construccidn sistematica
de las matrices determinadas por ésta, permitid la identificacion de las estrategias recomendables
para ser implementadas por los microcerveceros artesanales de acuerdo con los resultados arrojados
por su diagnéstico ambiental externo e interno. Las estrategias intensivas, entre las que se
encuentran la penetracién de mercado y el desarrollo de mercado y de producto, las estrategias de

diversificacidon relacionada, las estrategias de integracién horizontal, y las estrategias defensivas,
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integradas por las practicas de desinversion y liquidacion, fueron identificadas como idéneas para ser
implementadas por los miembros del gremio de microcerveceros artesanales, independientemente
del alcance geografico que persiga la posicidn y el posicionamiento deseado por cada uno de ellos

para sus respectivas firmas.

Los aspectos relevantes que deben ser considerados en la formulacidon e implementacién de una
estrategia empresarial, cualquiera que ésta sea, son los atributos del emprendedor internacional, el
financiamiento y las ventajas competitivas de la firma, el mercado objetivo seleccionado, la

promocion establecida y el modo de entrada elegido por la organizacion.

Desde la perspectiva del emprendedurismo internacional, enfoque en que se basé la investigacion, es
posible concluir que todas las variables consideradas son relevantes, sin embargo destaca la figura del
emprendedor-empresario como administrador y gestor de la firma como catalizador de la accién
organizacional debido a que es en su figura en quien yace la responsabilidad de tomar decisiones
efectivas relacionadas con todos los aspectos de su empresa, la mayoria de las veces en condiciones
de incertidumbre, basadas en sus habilidades técnicas, las cuales incluyen su formacion profesional,
experiencia en negocios internacionales, capacidad de gestidon efectiva, negociacidon y aprendizaje,
dominio de idiomas extranjeros, y manejo de las tecnologias de la informacién y la comunicacidn
(TIC’s); sus habilidades humanas, entre las que destacan liderazgo, motivacion, trabajo en equipo, e
inteligencia emocional; y sus habilidades conceptuales, integradas por la tolerancia a la ambigliedad,

creatividad, iniciativa, capacidad de toma de decisiones, y actitud positiva ante el riesgo.

Los emprendedores-empresarios son personas generalmente visionarias que poseen atributos
distintivos, con formaciones y experiencias particulares, que establecen los objetivos y estrategias
empresariales de acuerdo con su conocimiento, y es precisamente en la racionalidad limitada donde
puede encontrar restricciones la efectividad de sus acciones. No obstante lo anterior, esta
investigacion ha facilitado la identificacion de algunas practicas que pueden potenciar las
aportaciones de los emprendedores-empresarios con la finalidad de que sus empresas prosperen en
todo tipo de ambito. Entre las referidas actividades destacan las de capacitar, formar, instruir y

adiestrar a los emprendedores-empresarios para que desarrollen habilidades relacionadas con la
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gestién y administracion de la firma, lo que les puede aportar las herramientas basicas necesarias
para formular e implementar estrategias orientadas a consolidar la operacién de sus empresas, tanto
en el area nacional como internacional, y coadyuvar a la toma de decisiones, particularmente en
condiciones de incertidumbre. Ademas, conviene el establecimiento de la evaluacién periddica de las
operaciones de las firmas de los emprendedores-empresarios, mediante actividades de consultoria y
auditoria llevadas a efecto por profesionales en la materia, para identificar y explotar las fortalezas
internas y las oportunidades externas, asi como para identificar e implementar practicas defensivas

contra las debilidades inherentes a la empresa y las amenazas del entorno.

Con respecto a los microempresarios que consideran la posibilidad de participar en el terrero
internacional mediante la comercializacidén de sus productos en el extranjero, en este documento se
ha evidenciado que el tema es amplio y complejo, ya que se trata de tomar decisiones relacionadas
con fendmenos compuestos por una enorme cantidad de variables en situaciones de incertidumbre.
No obstante la existencia de los multiples factores que inciden de manera directa e indirecta en la
internacionalizacién de la firma, una de las metodologias empleadas, la Teoria de los Efectos
Olvidados, coadyuva de manera eficiente a identificar y determinar aquéllas variables que no son
facilmente observables, y que pueden ser determinantes en la toma de decisiones empresariales,
entre las que destacan la disponibilidad de insumos, diferenciacidon del producto, imagen de México
ante el mundo, proceso productivo de la firma, certificaciones internacionales de calidad del
producto, precio del producto, internacionalizacion del producto, posicionamiento internacional,
seleccion del mercado objetivo, viabilidad econémica-financiera de la firma, mezcla promocional,
disponibilidad del producto, lealtad del mercado consumidor, y recomendacién de consumo de

clientes actuales a potenciales.

Por ende, el modelo de causalidad empleado pone de manifiesto que el conjunto combinado de
variables, referidas anteriormente, que forman parte de manera directa o indirecta del contexto de la
firma, inciden contundentemente en los procesos decisorios de los microempresarios pertenecientes
a la industria de la elaboracidon de cerveza artesanal, en la determinacién de sus objetivos, en la
formulacion e implementacion de sus estrategias y, en consecuencia, en los resultados que la firma

logre. Por tanto, obviar, olvidar, soslayar o descuidar, de manera deliberada o involuntaria, las
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relaciones de incidencia causa-efecto ocultas, o indirectas, identificadas puede provocar errores

irreversibles.

Por ultimo, para abordar las respectivas recomendaciones resultantes, debe destacarse que la
presente investigacion, fundamentada en el método cientifico, se caracteriza por ser exploratoria,
descriptiva, cuantitativa, correlacional, cualitativa, no experimental y explicativa, y fue basada en la
metodologia de estudio de caso en la investigacidn cientifica, y se efectué en un contexto de tiempoy
espacio real, mediante el estudio de un solo grupo y una observacion Unica, a través de la obtencién
de datos cualitativos, sin llevar a efecto experimentaciones, y el andlisis de los resultados obtenidos se
presentd de una manera explicativa del fendmeno estudiado, con lo cual pueden identificarse las

limitaciones propias de estudios de la naturaleza descrita.

La concrecién del objetivo de la investigacion requirié un escrupuloso y profundo analisis del estado
de la cuestion del objeto de estudio, y también del involucramiento y participaciéon de los
emprendedores-empresarios, sujetos de estudio que gestionan actualmente las firmas de interés para
obtener de ellos sus puntos de vista, perspectivas y apreciaciones, es decir datos cualitativos. En lo
tocante a la obtencién de éste tipo de datos debe considerarse, como aspecto relevante, el nivel de
conocimiento, experiencia, veracidad, consistencia y disposicién de las personas observadas mediante
encuesta al compartir datos e informacién relevante para la investigacion, asi como todos los demds

aspectos personales y ambientales, que pudieron o no interferir en el proceso.

Los disefios seccionales no experimentales, como el empleado en este estudio, no contemplan
diversidad de observaciones, ni de grupos, ni tampoco variables experimentales, por tanto quedan
limitados a una sola observaciéon de un solo grupo en solo momento del tiempo. No obstante lo
anterior, y a pesar de su simplicidad, o quizas por ella misma, esta clase de disefio es la mas frecuente
en las investigaciones sociales porque tienen la ventaja de estar basados en la observacién de los
objetos y sujetos de investigacidn, tal como existen en la realidad, sin intervenir en ellos o
manipularlos. Esta ventaja implica también su limitacidn, pues mediante estos disefios solo se pueden
estudiar los rasgos de los fendmenos pero no sus causas y efectos. Asi, el presente analisis se limita a

considerar la internacionalizacién de las operaciones de los microproductores elaboradores de
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cerveza artesanal instalados actualmente en el estado de Michoacdn de Ocampo, México, sin
embargo debe considerarse la realizacién de estudios donde sean incluidas las asociaciones de
cerveceros artesanales existentes en las Republica Mexicana, Guanajuato, Querétaro, Baja California,
Chihuahua, y Zacatecas, y en el mundo, con la finalidad de constatar la consistencia de los resultados
obtenidos, al incluir firmas que actualmente se encuentran involucradas, de manera activa, en

actividades de comercio internacional.

Con base en el estudio e interpretacién de los resultados obtenidos mediante la distribucidon de
frecuencias y el analisis de las correlaciones de las variables, mediante el método de Pearson, los
coeficientes de determinacion resultaron de gran utilidad para dar significacion a los datos. No
obstante, los coeficientes de determinacién tienen sus limitaciones en la explicacion de la relacidon
entre dos variables, razdn por la que es recomendable abundar en el andlisis de los coeficiente de no
determinacién, coeficiente de alienacion, o proporcién de variabilidad no explicada, para comprender
el fendmeno de manera mas completa e integral, razén por la que futuras lineas de investigacion

pueden implicar estudios de caracter longitudinal, y andlisis de regresion lineal.

Finalmente cabe agregar que el presente documento, y las aportaciones originadas en él, pueden
proporcionar soporte a futuras lineas de investigacion, basadas en el empleo de las matrices de
incidencia y la aplicacion de la metodologia de recuperacién de efectos olvidados, a la
internacionalizacion de la firma, en lo general y a la internacionalizacién de las firmas de cerveza
artesanal, en lo particular, lo que coadyuvara, desde una perspectiva empresarial, a una mejor toma
de decisiones y, desde el punto de vista académico y profesional, a una mejor comprensién del

proceso decisorio para la formacion de emprendedores internacionales.

Como puede apreciarse, no obstante la existencia de diferentes enfoques, es complejo predecir cual
de los modelos existentes puede generar los mejores resultados para consolidar la
internacionalizacién de una empresa en particular, y muy probablemente el proceso efectivo de
internacionalizacion de la firma resulte de una combinacién de varios diferentes modelos, o de un
proceso completamente nuevo. Se requiere por tanto, de la conjuncidon sistémica-holistica de varios

enfoques de la internacionalizacién de la firma con la finalidad de generar un conjunto, relativamente
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completo de indole tedrica-empirica, de los elementos estratégicos que participan activamente, y de
manera coordinada, en la potenciacién de la internacionalizacién de las micro firmas mediante la
generacion de estudios de cardcter explicativos-normativos, los cuales podrian considerar
perspectivas tales como el aprendizaje organizacional, el aprendizaje experimental, la teoria de redes
sociales, el emprendedurismo, la cognicidn social, la teoria de la agencia, la perspectiva de la
contingencia, el emprendedurismo étnico, la perspectiva basada en el conocimiento, la economia
evolutiva, el emprendedurismo estratégico, la teoria neoinstitucional, la teoria econdmica del

emprendedurismo, la geografia econdmica, y la perspectiva basada en la atencidn, entre otras.
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Anexo 2. Parte I. Cuadro de frecuencia de autores y publicaciones

VARIABLES
AUTOR(ES) EMPRENDEDOR VENTAIAS MERCADO M MODO DE BARRERAS AL ESTRUCTURA POLITICA | ADAPTACIIN A LAS NECESIDADES
FINANCIAMIENTO PROMOCION .
INTERNACIONAL COMPEIITIVAS | DBIETIVO ENTRADA COM. INT. | ORGANIZACIONAL | ECONOMICA |  PELMERCAD) EXTRANIERD

1 |Ahmed et 6l. (2004] X X X X
2 |Al-Aali et of. (2013) X X X X X X X
3 |Al-Hyari et gl. (2012) X X X X X X
4 |Anderson et gl. (1987) X X X
5 |Brouthers et al. (2003) X X X
6 |Colaidcovo (1996) X X X X
7 |Da Silva et gl (2001) X X X X X
8 |Escanddn-Barbosa et ol (2013) X X X
9 |Fernandez et ol. (2005) X X X X
10 |Fernandez-Méndez et ol. (2011]) X X X X
11 |Fierro et ol. (2010 X X X X
12 |Garcia [2008] X
13 |Garcia-Canal (2004) X X X
14 |Garcia-Canal et ol. [2012] X X X
15 |Hernandez (2008] X X X X X
16 |Johanson et ol. (1975) X X X X X
17 |ulian et ol. (2005) X X X X X X
18 |Katsikeas et ol. (1994) X X X
19 |Kedia et ol {1986) X X X X X
20 |Khan (2005) X X X X
21 |Khattak et gl (2011) X X X X X
22 |Kowacs et g, (2011) X X
23 |Leonidou (2004) X X X X X X X
24 |Liargovas et ol. (2008) X X X X X
25 |Martin (2003) X X
26 |MclIntyre et al. (1995) X X
27 |Milanzi (2012) X X X X
28 |Moini (1997) X X X X X
29 |Moreira (2007] X
30 |Narasimhan et ol. (2015} X X X X
31 |Nazari et gl. (2012] X X X X X X
32 |Okpara et al. (2009) X X X X X
33 |Paunovit et sl (2010] X X X X X
34 |Pérez et ol (2007) X X X X
35 |Pinho et gl (2010} X X X X X
36 |Ramirez (2004) X X X
37 |Raposo et ol. (2009) X X X X
38 |Romero et ol. {2013) X X X X X
39 |Rutihinda (2008} X X X X X X X X
49 |Sandberg (2012) X X
41 (Santos-Alvarez et ol (2009) X
42 |Smith et sl (2006) X X X X X
43 |Spohr et gl (2012) X
24 |Sundbo et ol. (2001} X X X X
45 |Tesfom et al. (2006) X X X X X
46 |Toulova et . (2015] X X X X X
47 |Trimeche (2003) X X
48 |Vazquez et ol. (2007) X X X X X X
49 |Wilinski (2012) X X X X
50 |Zazo et ol (2000) X X X X X X

TOTAL DE REFERENCIAS 32 24 31 31 17 33 10 7 16 4

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2. Parte ll. Cuadro de frecuencia de autores y publicaciones

VARIABLES

CAPACIDAD DE NIVEL DE COMPETENCIA EN| CONTACTOS EN EL
EXPORTACION | MDOS. EXTRANJEROS EXTERIOR

EDADDELA DESEMPEfiO TAMANO DE
EMPRESA LA FIRMA

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

VINCULACIGN CON
QRGANISMOS CIENTIFICOS

OPORTUNIDADES DEL
MERCADO EXTERIOR

APRENDIZAJE
CRGANIZACIONAL

EXPERIEMCIA ENMDOS.
EXTRANIERCS

FUENTE

X

Wourns! Of Manogement & World Business Research

South Africon Journol of Business Monogement

Marketing Intelligence & Plonning

The Journg! of Marketing

Strategic Monagement Journol

Comerciolizacion Internocionsl y Desorrolle de Exportaciones

Internotions! Morketing Review

Cuodernos Lotinesmericonos de Administracidn

Cuodernos de Administrocior

Universig Business Review

Universig Business Review

Revisto CEPAL

Universig Business Review

Papeles de Economis Espofiol

e

Entrepreneur México

Wourns! of Monagement Studies

Wourna! of Global Morketing

Eurapesn Journo! of Morketing

Manogement International Review

Wournal of Service Resesrch

Wourns! of Business Maragement ond Economics

Revista de Administrogfio de Empresos

Wourns! of Small Business Management

Wourns! of Southern Euroge and the Bolkons

Tesis Doctora! - Universidad de Milogo

Wourns! of Internstionsl Marketing

Internations! Journol of Business ond Menagement

ourns! of Global Morketing

Cuodernos de Administrocior

South Asion Journol of Marogement

Africon Journol of Business Monogement

ourna! of Internationo! Business ond Cultura! Studies

Tréiste (Mercado/

lnvestigociones Europess de Direccidn y Economic de ls Empress

Wourna! of internationo! Entreprencurship

Universig Business Review

Informacion Comercial Espafiola, ICE: Revista de economiz

Institute for Business & Finanee Research

Acodemy for Studies r Internotiona! Business

Tesis Doctora!

El profesionat de o informacin

Wourns! of Transnotionsl Monogement

Revista de Administrogfio de Empresos

Entrepreneurship & Regiona! Development

Wournal of Africar Business

Internations! Journol of Manogement Cases

Wourna! of Transnotional Monegement Development

Contoduric y Administrocion

Post-Communist Economies

Ecomamia Industriol

0

Fuente: Elaboracion propia.

- 276 -




Anexo 3. Parte I. Instrumento de recoleccion de datos

‘8 iNiNEE

"""""""" S8 cERARMICH
UMSNH INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ECONOMICAS Y EMPRESARIALES CERARMICH A.C.

“FACTORES ESTRATEGICOS PARA LA INTERNACIONALIZACION DE LA CERVEZA ARTESANAL MICHOACANA”

Generalidades: Este cuestionario forma parte de una investigacién cientifico-académica conducida por el M. en A.
José Elias Silva Trigueros [elias_25@hotmail.com], quien actualmente cursa de tiempo completo el Doctorado en
Ciencias en Negocios Internacionales, en el Instituto de Investigaciones Econdmicas y Empresariales (ININEE), de la
Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo (UMSNH). La informacién obtenida sera tratada de manera
absolutamente confidencial y se empleara tnicamente para conformar un documento de indole cientifica.

Objetivo: Identificar los principales factores que contribuyen a incrementar la venta internacional de la cerveza
artesanal, elaborada por emprendedores-empresarios microproductores, que operan actualmente en el estado de
Michoacan de Ocampo, México, con el propdsito de conformar un plan estratégico orientado a tal fin. Para lograrlo
es sumamente importante contar con su valiosa participacion.

Seccién A. Instrucciones: Sin tomar en consideracion el nivel de consolidacién actual de su empresa [en proceso —
operando] por favor: Complete donde aparezca la linea o Marque con una “x”, respectivamente. Gracias por su

participacidn.

1. Nombre de la empresa y ubicacion (localidad):

2. Tiempo de haber iniciado operaciones la empresa:
O Menos de 1 afio O Entre 1y 3 afios O Mas de 3 afios y menos de 6
O Mas de 6 afios y menos de 10 O Mas de 10 afios

3. Nombre, o titulo, de su puesto actual en la empresa:

4. Numero total de trabajadores que laboran en la empresa:
O Delad ODe5al0 ODella24 O De25a50 O Mas de 50

5. Nivel de automatizacion de los procesos productivos en la empresa:
O Nulo Q Escaso O Medio O Elevado Q Total

6. Tipos de cerveza que produce la empresa:
o3 o4 o5 o6 O Masdeb

7. ¢Cudl es su producto lider (el mas vendido, mejor posicionado y mas demandado) ?:

8. Los mayores demandantes de su producto son (puede marcar mas de una opcidn):
O Restaurantes O Bares O Hoteles O Conocidos O Otros:

9. Serale la zona en que su producto es mas demandado: (puede marcar mas de una opcidn).
O Morelia - Colonia(s):
O Localidad(es) de Michoacan:
O Estado(s) colindantes con Michoacan:

O Otros estado(s) de la Republica Mexicana:
O Otro(s) pais(es):

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3. Parte Il. Instrumento de recoleccion de datos

;}- CERARMICH

U.M.SNH INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ECONGMICAS ¥ EMPRESARIALES CERARMICHA.C.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢ Cual considera qué es el porcentaje de participacién en el mercado de la cerveza artesanal actualmente?
O Menos de 1% O Hasta 2% O Hasta 3% Q Hasta 5% Q© Mas de 5%

¢Como considera el actual porcentaje de participacién en el mercado de la cerveza artesanal?
O Nulo O Bajo O Medio QO Elevado O Muy elevado

El producto elaborado por su empresa es comercializado actualmente en otro(s) pais(es):
O Si O No

¢Posee su empresa alguna experiencia con algun cliente internacional?

O No, ninguna

O Si, hemos recibido pedidos de clientes internacionales de forma esporadica

O Si, ya exportamos de manera regular a uno o varios paises

O Si, realizamos una labor de promocidn activa y exportamos a varios paises

O Si, hemos consolidado proyectos de expansidn internacional a nivel comercial y productivo

éDispone su empresa de un departamento de Comercio Internacional?

QO No

© No, pero contamos con una persona que se encarga de contactar y atender clientes internacionales
O No, nuestro Departamento Comercial se encarga de los pedidos internacionales que recibimos

O Si, con personal especializado en Comercio Exterior

O si, dividido por Areas Geograficas

¢Esta considerada la venta de su producto en el extranjero dentro de sus estrategias empresariales?
O Si O No

Seccion B. Instrucciones: Por favor, asigne un valor a cada uno de los siguientes factores estratégicos, los cuales se
describen brevemente para su mejor comprensién, empleando la siguiente escala: 1 — “Menos importante(s)”, 2 —
“Algo importante(s)”, 3 — “Medianamente importante(s)”, 4 — “Importante(s)”, y 5 — “Muy importante(s)".

Factores estratégicos a evaluar:

(oS
Quw

i1 2 3
16.1 Los atributos del emprendedor-empresario, conformados por las habilidades, © © ©
destrezas, conocimientos, y experiencias, de la persona que inicié operaciones
y/o esta encargada de administrar la empresa, son:
16.2  El financiamiento, constituido por los recursos monetarios requeridos parallevar © © ©O O O
a efecto las diversas operaciones de la organizacidn, es:
16.3 Las ventajas competitivas, el conjunto de elementos, practicas, recursos y © O O O
caracteristicas desarrolladas, y explotadas por la empresa para diferenciarla
positivamente de otras organizaciones del mismo giro, y resaltar el valor de su
producto, son:
16.4 El mercado objetivo seleccionado, constituido por el colectivo de demandantes © © © O O
del producto elaborado por la empresa, ubicado en cierta regidon geografica
extranjera, elegido para llevar a efecto la comercializacion, es:
16.5 La promocién, conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para © © © O O
incentivar la venta de su producto, es:
16.6 El modo de entrada o penetracidon en nuevos mercados, conformado por las © © © © O
acciones concretas, o estrategias establecidas y seguidas por la empresa para
llegar a nuevos clientes en mercados extranjeros, es:

Fuente: Elaboracion propia.
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17.1.1
17.1.2
17.1.3
17.1.4
17.1.5
17.1.6
17.1.7

17.2.1

17.2.2
17.2.3
17.2.4

17.31

17.3.2
17.3.3
17.3.4
17.3.5

18.1.1

18.1.2

18.1.3

18.1.4
18.1.5

17. Atributos del emprendedor internacional

17.1 Las habilidades técnicas del emprendedor-empresario, son:

La formacion profesional y nivel educativo, es:

La experiencia en negocios internacionales, es:

La capacidad de gestion efectiva, es:

La capacidad de negociacidn, es:

La capacidad de aprendizaje, es:

El dominio de idiomas extranjeros, es:

El dominio de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, es:

17.2 Las habilidades humanas del emprendedor-empresario, son:

El liderazgo, es:

La motivacion, la capacidad de automotivarse y motivar a otros, es:

El trabajo en equipo, es:

La inteligencia emocional, entendida como la seleccién, comprension y
manejo de emociones, propias y de los demas, con eficiencia para
generar resultados positivos, es:

17.3 Las habilidades conceptuales del emprendedor-empresario, son:

La tolerancia a la ambigliedad e incertidumbre, es:

La creatividad, dentro del contexto organizacional, es:
La iniciativa en la empresa, es:

La capacidad de toma de decisiones en los negocios, es:
La actitud positiva ante el riesgo, es:

18. Financiamiento

18.1 Las condiciones del financiamiento, estipulaciones contractuales que establecen,
entre otras, comision por apertura, forma de amortizacion, garantias requeridas y
destino del préstamo, son:

El crédito refaccionario, financiamiento de mediano a largo plazo para
cubrir necesidades de inversion en activos fijos y fortalecer la
infraestructura de la empresa, es:

El crédito de habilitacién o avio, financiamiento de corto a mediano plazo
para apoyo al capital de trabajo, cuyo importe esta condicionado para ser
invertido unicamente en la compra de materias primas y materiales,
pagos de jornales, salarios y gastos directos de explotacion,
indispensables para la operacion de empresas con actividades de
transformacién y manufactura, es:

El monto, cantidad de recurso financiero o monetario, es:

El plazo, cantidad de tiempo para pagar el préstamo, es:

El costo, constituido por los intereses del préstamo, es:
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Fuente: Elaboracion propia.
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18.2

18.3

19.2

19.3

El origen o fuente del financiamiento, es:

18.2.1
18.2.2
18.2.3
18.2.4
18.2.5
18.2.6
18.2.7
18.2.8
18.2.9

El financiamiento mediante instituciones financieras privadas, es:
El financiamiento mediante instituciones financieras publicas, es:
El financiamiento mediante proveedores, es:

El financiamiento mediante los clientes, es:

El financiamiento mediante patrocinios, es:

El financiamiento mediante la venta de activos, es:

El financiamiento mediante la renta de activos, es:

El financiamiento mediante constitucion de sociedad, es:

El financiamiento mediante otra(s) fuente(s), es:

La capacidad de pago del financiamiento (considerando que: ingresos por ventas —
costos de produccion = utilidad bruta — gastos de administracion y ventas =
utilidad de operacién — gastos financieros = utilidad gravable — (impuestos +
reparto de utilidades) = utilidad ¢ pérdida neta), es:

18.3.1

18.3.2

18.3.3

19.11
19.1.2
19.1.3

Los flujos netos de efectivo (considerando que: fuentes de los recursos
[utilidad neta, depreciaciones y amortizaciones, capital social, créditos a
corto y largo plazo, reinversién] — destino de los recursos [activos fijos y
diferidos, capital de trabajo, amortizacién de créditos a corto y largo
plazo = saldo [reinversidn, dividendos]), es:

La rentabilidad sobre la inversion o beneficios monetarios esperados del
financiamiento, es:

El periodo de recuperacion de la inversion o tiempo de recuperacion del
monto adeudado, es:

19. Ventajas competitivas

19.1 La calidad de los productos elaborados y comercializados por la empresa, es:

La calidad del disefio de los productos, es:
La calidad de conformidad de los productos, es:
La calidad de uso de los productos, es:

El precio fijado a los productos comercializados por la empresa, es:

19.2.1
19.2.2
19.2.3

El precio de oferta, es:
El precio de demanda, es:
El precio de mercado, es:

La tecnologia empleada en los procesos productivos de la empresa, es:

19.31
19.3.2

La capacidad productiva de la empresa, es:
La automatizacion, en los procesos productivos de la empresa, es:
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Fuente: Elaboracion propia.
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2011
20.1.2
20.1.3
20.1.4
20.1.5

20.2.1

20.2.2
20.2.3
20.2.4
20.2.5
20.2.6

2031
20.3.2

21. Promocion

2111
21.1.2

21.1.3

21.1.4

2211
22.1.2

20. Mercado objetivo

20.1 El criterio fisico, del pais donde se comercializara el producto, es:

La localizacidn del pais donde se comercializara el producto, es:
La distancia del pais donde se comercializara el producto, es:

Las vias de transporte disponibles para trasladar el producto, son
Los costos de traslado o embarque, son:

Las condiciones de entrada, barreras o estimulos al comercio, son:

20.2 El criterio psicoldgico del pais donde se comercializara el producto, es:

La cultura extranjera, es:

Las necesidades de los consumidores extranjeros, son:
Los gustos de los consumidores extranjeros, son:

Los deseos de los consumidores extranjeros, son:

Las preferencias de los consumidores extranjeros, son:
Los habitos de los consumidores extranjeros, son:

20.3 El criterio econdmico del pais donde se comercializara el producto, es:

El poder adquisitivo de los habitantes del pais extranjero, es:
El destino del gasto de los habitantes del pais extranjero, es:

21.1 La comunicacion integrada de marketing, consistente en la coordinacion efectiva
de las actividades de promocidn (publicidad y ventas), es:

La venta personal efectuada por miembros de la empresa, es:

La publicidad (anuncios en radio, television, internet, pagina web,
espectaculares), es:

La promocion de ventas (incentivos, regalos, premios, descuentos, y
promociones para los clientes), es:

Las relaciones publicas (actividades en que se involucra la empresa para
incrementar su prestigio), son:

22. Modo de entrada

22.1 El establecimiento de una trayectoria exportadora mediante la generacidn de
contactos en el extranjero, es:

La exportacidn, esporadica, intermitente o continua, es:
El establecimiento de filial(es) o sucursal(es) de venta en el extranjero, es:
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Fuente: Elaboracion propia.
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22.2 El desplazamiento de la capacidad productiva, mediante el traslado de las © © © O O
operaciones empresariales al extranjero, es:
22.2.1 El establecimiento de empresa(s) conjuntas, consistente en el © © C O O©
desplazamiento de la capacidad productiva mediante mecanismos de
asociacidon, coparticipacién, generacion de alianzas estratégicas o
empresas conjuntas, es:
22.2.2 El establecimiento de planta(s) en el exterior, consistente en el © O © O O
desplazamiento de la capacidad productiva mediante establecimiento de
planta(s) productora(s) en el exterior a través de la inversion directa en el
extranjero (IED), es:

22.3 La cesion de la ventaja, consistente en permitir que empresas extranjeras
produzcan su bien mediante una remuneracion adecuada, es:
22.3.1 El otorgamiento de licencia(s), para que terceros puedan elaborar su
producto, es:
22.3.2 laventa o renta de franquicia(s), a terceros, es:
22.3.3 la cesidon de derechos, consistente en la venta de éstos para que terceros
puedan explotar la marca, es:
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23. Otorgue una calificacién a cada uno de los siguientes factores estratégicos, de acuerdo a la importancia que
usted les asigna, en una escala de: 1 — “Poco importante(s)” hasta 10 — “Muy importante(s)”.

23.1 Los atributos del emprendedor internacional , son: 23.4 El mercado objetivo, es:
23.2 Elfinanciamiento, es: 23.5 La promocion, es:
23.3 Las ventajas competitivas, son: 23.6 El modo de entrada, es:

24, iDesea agregar algun factor estratégico que no haya sido contemplado en el presente documento?

25. Espacio para incluir comentarios y sugerencias de la internacionalizacion de la cerveza artesanal michoacana.

Gracias por su valiosa participacién.

Datos de contacto del investigador:

M. en A. José Elias Silva Trigueros [elias_25@hotmail.com]
Doctorado en Ciencias en Negocios Internacionales

Instituto de Investigaciones Econdmicas y Empresariales (I.N.LN.E.E.)
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo (U.M.S5.N.H.)

Fuente: Elaboracion propia.
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