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I1)GLOSARIO

Arancel: Derecho (o impuesto) que se aplica, ya sea con propositos de proteccion o para
la recaudacion de rentas, a los bienes transportados de una zona aduanal a otra (Smith
1994, p. 17).

Broker: Es un intermediario en el extranjero que reune a todo tipo de compradores y
vendedores poniéndolos en contacto, no interviniendo en la conclusion de los negocios,
operan en productos agricolas y minerales. (Czinkota, 1996, p. 358).

Calidad en el servicio: Estrategia de diferenciacion de la organizacion que supone el
cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la presentacién del servicio, tales
fiabilidad, competencia, agilidad, cortesia, credibilidad, seguridad, etc. Y que tal
cumplimiento sea percibido por los usuarios de los servicios. (Santesmases, 2003,
p. 985)

Canal de distribucién: Camino seguido por el producto, a través de los intermediarios,
desde el productor al consumidor. El canal de distribucion esta constituido por todo aquel
conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado
hasta llegar a manos del consumidor o usuario. (Santesmases, 2003, p. 985)

Comercio internacional (o exterior): Es el conjunto de intercambios econémicos entre
personas u organizaciones separadas por fronteras politicas o barreras economicas.
(Santesmases, 2003, p. 987)

Competitividad: Es la habilidad de disefiar, producir y vender bienes y servicios que
renan las cualidades de precio y otros atributos que dan como resultado un producto
mas atractivo que el elaborado por los competidores (Maidique, M. y Patch en Bonales,
2001).

Competitivo: Un producto competitivo es aquel que se puede vender en un volumen
apropiado dentro de un mercado especifico, porque los compradores consideran que su
precio y su calidad son aceptables, tomando en cuenta los servicios de soporte, el crédito,
las condiciones de envio, las reparaciones garantizadas y la publicidad (Smith 1994, p.
35).

Concepto: Expresa una abstraccion formada por generalizaciones sustraidas de casos

particulares. (Kerlinger 1997, p. 30).
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Confiabilidad: Es la exactitud o precision de un instrumento de medicion. (Kerlinger
1997, p. 459).

Definicion Operacional: proporciona el significado a un constructo o a una variable
especificando las actividades u “operaciones” necesarias para medirlo. Es una
especificacion de las actividades del investigador para medir o manipular una variable.
(Kerlinger 1997, p.33).

Disefio de investigacion: Es la estructura o plan para un estudio, que sirve de guia para
la recoleccion y analisis de datos. (Santesmases, 2003, p. 991)

Escalamiento tipo Likert: Consiste en un conjunto de items Presentados en forma de
afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccién de los sujetos (Padua 1979, p.
163).

Estrategia Competitiva: Consiste en desarrollar una amplia formula de cémo la
empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y que politicas seran necesarias
para alcanzar tales objetivos (Porter 1997, p. 16)

FOB: (FAB) Abreviatura que se usa en algunos contratos de ventas internacionales,
cuando el valor de las importaciones se calcula segun lo convenido por el comprador y el
vendedor, en un punto designado donde el producto se considera “franco a bordo” (Smith
1994, p. 56).

Hipotesis: Es una afirmacién o negacion sobre el comportamiento de una variable o
sobre la relacion existente entre dos o mas variables. Las hipotesis ponen de manifiesto lo
que esta buscando y anticipan las respuestas posibles a las cuestiones planteadas en la
investigacion. (Santesmases, 2003, p. 998)

Importacion: Introduccion en un territorio nacional de los bienes o servicios adquiridos en
el exterior. (Santesmases, 2003, p. 999)

Intermediario: Persona u organizacion que esta entre el productor y el consumidor y que
facilita la distribucion, promocién y venta de los productos. (Santesmases, 2003, p. 1000)
Internet: Red telematica internacional de comunicacibn que permite conectar una
computadora, por via telefénica y mediante un médem, a innumerables bases de datos
de diferentes tipos (bibliotecas, centros culturales, empresas de servicios, etc.), efectuar
compras y comunicarse con otros usuarios para intercambiar mensajes, datos y
programas. (Santesmases, 2003, p. 1000)

ISO: Siglas de “International Standarization Office” (Oficina Internacional de
Normalizacion). Se creo en 1947 y estd integrada por 140 paises. Su mision es

promocionar el desarrollo de la estandarizacion, asi como la cooperacion cientifica,
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tecnoldgica y econdémica entre paises, con el fin de facilitar el intercambio de bienes y

servicios. (Santesmases, 2003, p. 1000)

Libre comercio: Concepto tedrico que supone un comercio internacional no perturbado

por medidas gubernamentales, tales como aranceles o barreras no arancelarias (Smith

1994, p. 73).

Operacionalizacion: Es el paso de los conceptos a los indices, incluyendo cuatro etapas:

1) Imagen inicial. 2) Las dimensiones. 3) Los indicadores. 4) La formacion de los indices

(Padua 1987, p. 38).

Precio de venta del exportador: Término estatutario que se usa para referirse al precio

de venta estadounidense de las mercancias que se venden o tienen probabilidades de

venderse en los Estados Unidos, antes o después de la fecha de importacién, ya sea por

el exportador o por cuenta de éste (Smith 1994, p. 91).

¢ Reducir los impedimentos para el comercio de los servicios

¢ Suprimir la mayoria de las restricciones a la inversion externa entre los paises
firmantes.

Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) (North American Free Trade

Agreement (NAFTA)): es un acuerdo de los Estados Unidos, Canadad y Meéxico,

encaminado a: (Smith 1994, p. 116).

Variable dependiente: Es la variable que predice para, el supuesto efecto que varia de

manera simultdnea con cambios o variaciones en la variable independiente (Kerlinger

1997, p. 37).

Variable independiente: la variable que se predice a partir de, la supuesta causa de la

variable dependiente, es la variable manipulada por el experimentador (Kerlinger 1997, p.

37).

Variable: Puede definirse como una caracteristica, atributo, propiedad o cualidad (Rojas

Soriano 1998, p. 182).

Ventaja competitiva: Radica en las muchas actividades discretas que desempefia una

empresa en el disefio, produccién, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos

(Porter 1987, p. 51).
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I11) RESUMEN

| presente estudio es la culminacién de una intensa y exhaustiva investigacion

tedrica y de campo encaminada a determinar cuales son las variables que
definen la competitividad de las empresas de la Regidon Centro Occidente de
México, que exportan muebles de madera a los Estados Unidos de América, con el
propésito de que las empresas mejoren su competitividad y aprovechen las oportunidades
que ofrece la apertura del Tratado de Libre Comercio con América del Norte (TLCAN),

para los muebles mexicanos.

El objeto de esta investigacion se basa en el estudio sobre la competitividad de veinte
empresas exportadoras de muebles de madera, con la finalidad de elaborar una
propuesta adecuada a la realidad, de las cuales dieciséis empresas son competitivas y
s6lo cuatro empresas son regularmente competitivas, de acuerdo con el trabajo de campo

realizado de febrero a julio de 2006.

La investigaciéon documental se enfocé al conocimiento de las principales teorias sobre el
Comercio Internacional. Para asi, conocer el origen de la competitividad de las empresas
(motivo de este estudio), y obtener como resultado su conceptualizacién, medicion y las
variables que afectan a la competitividad, calidad, los canales de distribucién, el manejo
del precio, servicios, la tecnologia y el mercado ademas, las dimensiones e indicadores
de las variables independientes. De aqui fue posible correlacionar las variables entre si,
para conocer el grado de competitividad que tiene el sector mueblero, asi como conocer
cual es la variable que mas impacta a la competitividad, tomando como base el modelo de

competitividad de Bancomext.

En lo referente a las empresas exportadoras se estudié su actual situacion internacional,
cuales son los conceptos que manejan; cuéles son sus ventajas y sus limitaciones; cual
es la oferta y demanda de los muebles de madera en los Estados Unidos; cuales son los

canales de distribucion y los precios pagados actualmente.
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Los resultados mas sobresalientes son: el 60% de las empresas encuestadas tienen una
alta competitividad tomando en cuenta la variable independiente “mercado” como la de
mayor impacto en este renglon; por otro lado del total de las de las empresas
encuestadas once empresas han mostrado un crecimiento constante y cuatro han tenido

un alto crecimiento en la participacién en el mercado de los Estados Unidos de América.

Por otra parte los atributos de los muebles de la Region Centro Occidente de México
satisfacen a los consumidores de los Estados Unidos, reflejado en la alta preferencia por
los muebles mexicanos. Ademas que se identificdé que solo una empresa es altamente
competitiva (Galeria Sergio Bustamante) debido a que tienen tecnologia de punta, saben
manejar su demanda, Yy el tipo de exportacion que realizan es en forma directa, ademas
de los procesos rigurosos de calidad que se aplican; el Estado mas competitivo en la

Region Centro Occidente es Jalisco.

En cuanto a las seis hipotesis planteadas, todas fueron aprobadas, y las que tuvieron la
correlacion mas significativa fue el mercado, los canales de distribucion, el precio y la

tecnologia y las que llegaron a una correlacion moderada es la calidad y los servicios.

Las aportaciones mas importantes derivado de este estudio es que se tienen un modelo
de competitividad para las empresas exportadoras de muebles de madera a los Estados
Unidos de América y que se espera sea de utilidad a otras industrias mexicanas que

enfrentan los retos globales de la competitividad.
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I\V) ABSTRACT

his study is the ending result of an intense and exhaustive theoretician and
practical research, led to determine the variables which define the competitiveness
of the wooden furniture export companies from Mexico Mid West Area, in a
purpose to improve their competitiveness and take advantage of all the opportunities

offered by the NAFTA opening for the Mexican wooden furniture.

The subject of this investigation is based in the study about competitiveness of twenty
wooden furniture export companies, in order to elaborate an appropriate proposal
according to reality, since only sixteen companies are competitive and four have regular

competitiveness (in accordance with the research made from February to July 2006)

The documentary research was focused to the knowledge of the main theories about
International Trade, in order to know the origin of the companies’ competitiveness (which
is the purpose of this study) with the aim of getting its conceptualization, measurement and
variables that affect competitiveness- such as: quality, distribution channels, price
management, services, technology and market- and as a plus, get the dimensions and
levels of the independent variables. And so, it was possible to correlate the variables
among themselves to know the level of competitiveness and the way they also impact

competitiveness, all based in the competitiveness model of Bancomext.

Referring to the exporting companies its present international situation was studied; which
are the concepts that they handle; which are their advantages and their limitations; which
is the supply and demand of the wood furniture in the United States; which are the paid
channels of distribution and prices at the moment. The most outstanding results are: 60%
of the Survey companies have a high competitiveness considering the independent
variable “market” like the one from greater impact in this line; on the other hand, of the

total of those of the Survey companies, eleven companies have shown a constant growth
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and four have had a high growth in the participation in the market of the United States of

America.

In the same way, the attributes of the furniture of the Mexico Mid West Area, satisfy the
United States consumers, reflected in the high preference for the Mexican furniture. In
addition, it was identified that only one company is highly competitive (Sergio Bustamante
Gallery) because they have ultimate technology, know to handle its demand, and the type
of export that it makes is in direct form, in addition to the rigorous processes of quality that

are applied; the most competitive State in the Mexico Mid West Area is Jalisco.

As far as the six raised hypotheses, all were approved, and those that had the most
significant correlation I was the market, the distribution channels, the price and the
technology and those that arrived at a moderate correlation it is the quality and the

services.
The most important contribution gained of this study is a competitiveness model for the

wooden furniture export companies on their exportations to the United States of America,

willing to be useful for some other Mexican industries that face competitiveness.
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INTRODUCCION

n el marco de la globalizacion y con la necesidad de afrontar nuevos retos, ha

hecho que las empresas de todo el mundo requieran ser cada vez mas
competitivas, es por esto que los empresarios de México necesitan herramientas
gue permitan incrementar la competitividad en el sector en el que se encuentran.
La globalizacion de hoy en dia, asi como la apertura de la economia mexicana implican
que las empresas locales tienen que ser competitivas con una visién global, pues incluso
si no contempla exportar, siempre podria enfrentar la competencia internacional en su

propio mercado local. (Villarreal, 2002).

“Estamos decididos a que la competitividad se convierta en el eje central de la
nueva politica econémica que conduzca a las empresas mexicanas por el camino del

crecimiento sostenible™

La importancia de competir en los mercados domésticos e internacionales,
es de interés del gobierno de los Estados de la Regién Centro Occidente? y de los
empresarios que en ocasiones se ven impedidos en materia de investigacion, el de
identificar el nivel de competitividad en el que se encuentra su empresa. Este es el caso
de las empresas que exportan muebles de madera a los Estados Unidos de América,

ubicadas en la Region Centro Occidente.

La apertura del mercado norteamericano y la desgravacion arancelaria para
los muebles de madera, derivada del Tratado de Libre Comercio con América de Norte ha
permitido a los empresarios muebleros mexicanos en convertirse en el tercer proveedor
de muebles3 mas importante en los Estados Unidos y ademas considerando que los

Estados Unidos es el primer importador mundial. Esto pone a los productores de México

! Declaraciones de Vicente Fox Quezada en el Centro de Capital Intelectual y Competitividad, el 19 Marzo
del 2003

? La Regi6n Centro Occidente esta formada por los Estados de Jalisco, Michoacan, Guanajuato, Colima,
Nayarit y Aguascalientes.

% México es el tercer proveedor de muebles de madera a los Estados Unidos solo detras de China y Canadé
respectivamente

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez



con una cierta ventaja que se puede y debe aprovecharse, solo si se logra ser

competitivo.

En la presente investigacion se abordaron los distintos modelos de
competitividad que nos permita elegir las variables que determinen la competitividad de
las empresas exportadoras de muebles de madera a los Estados Unidos de América,

ubicadas en la Regién Centro Occidente.

Por lo cual, seran utilizados aspectos tedricos como el de competitividad, ésta se
abordara de manera general en primer término visto desde la globalizacién actual, para
dar paso a presentar lo que se entiende por competitividad, es decir, exponer los
diferentes conceptos que se han elaborado sobre el tema; posteriormente se expondran
las diferentes teorias y su tipologia que existen sobre la competitividad, y enseguida elegir
las variables que para nuestro modelo sean necesarias, para finalmente definir las

variables elegidas

Esta investigacion se realiza a través de la aplicacion de cuestionarios para
determinar las variables que causan la competitividad de las empresas de la Region
Centro Occidente de México, que exportan muebles a los Estados Unidos de América.
Esta investigacion es de caracter cientifico, su disefio es descriptivo-correlacional con
el fin de determinar la relacion funcional de las variables existentes en la competitividad
del objeto de estudio. Tiene como uno de sus objetivos esenciales propiciar el analisis de
resultados, llegar a conclusiones concretas y dar sugerencias respecto al sector
exportador que se estudia, para que sean competitivas las empresas exportadoras de

muebles de la Region Centro Occidente, a los Estados Unidos de América.

Al iniciar esta investigacion surgen cuestionamientos, tales como: ¢son
competitivas las empresas de la Region Centro Occidente exportadoras de muebles a los
Estados Unidos de América?, que son los elementos que motivan a esta investigacion y

se contestaran con el desarrollo del presente trabajo.

El total de elementos de investigacion que constituye el area de interés analitico
son todas las empresas que exportan muebles a los Estados Unidos de América,

ubicadas en la Region Centro Occidente. De ese modo, la poblacion es finita, obteniendo

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 2



del Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) actualizado hasta el afio 2006.
Veinte empresas que en la actualidad se encuentran exportando y cumplen con las

normas de calidad internacional requeridas.

Los objetivos de la investigacion son de caracter general, pero se plantea con ellos
analizar si las variables: calidad en los muebles, los canales de distribucion utilizados, el
precio del producto en el mercado, el nivel de servicios proporcionados, la tecnologia
utilizada y disponible, y el mercado para conocer si pueden incidir positivamente en la
competitividad de las empresas exportadoras de muebles a los Estados Unidos de

América, ubicadas en la Regién Centro Occidente de México

En otras palabras, lo que se pretende con el presente trabajo de investigacion, es
determinar las variables que inciden positivamente en la competitividad de las empresas
exportadoras de muebles a los Estados Unidos de América, de la Region Centro
Occidente de México; es decir demostrar si la calidad de los muebles, los canales de
distribucion, el precio del producto en el mercado, el nivel de servicios proporcionados y la
tecnologia utilizada y disponible, y el mercado son causas que afectan a la competitividad
de las empresas exportadoras de muebles a los Estados Unidos de América, ubicadas en
la Regidn Centro Occidente de México; asi como el de realizar un panorama general de
los principales productores, importadores y exportadores de los muebles de madera a
nivel mundial, nacional y regional para de esta manera tener un panorama claro del sector
mueblero: también se pretende realizar una contextualizacion del mercado de los Estados
Unidos de América en el sector mueblero y analizar algunas teorias del comercio
internacional, y aquellas teorias que expliquen la competitividad en sus diferentes niveles

y definir teGricamente cada una de las variables a utilizar, asi como sus dimensiones.

Nuestra hipétesis consistira de manera general en determinar si la calidad de los
muebles, los canales de distribucién, el precio del producto en el mercado, los servicios
proporcionados y la tecnologia utilizada y disponible y el mercado inciden positivamente
en la competitividad de las empresas exportadoras de muebles de madera de la Regién

Centro Occidente a los Estados Unidos de América.

De manera especifica, de lo que se trata es de conocer si por medio de la

aplicacion de la mejora continua, ademéas cumplir con las normas de calidad y tener un

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 3



seguimiento de los sistemas de calidad, en las empresas exportadoras de muebles de la
Region Centro Occidente a los Estados Unidos de América, inciden positivamente y como
consecuencia mayor competitividad; con una mejor seleccion de canales de distribucion
interpretadas mediante el diseflo del canal adecuado y las relaciones con los
intermediarios; se obtiene una mayor competitividad en las empresas exportadoras de la
Region Centro Occidente muebles a los Estados Unidos de América; también determinar
si con un mejor precio de los muebles sefialado por una fijacién adecuada del precio de
exportacion, la capacidad de adaptacion del producto y al reducir los costos de operativos
de exportacion; se sostendra una mayor competitividad, en las empresas exportadoras de
muebles de la Region Centro Occidente a los Estados Unidos de América; también al
mejorar el servicio interpretados mediante la asociacién de marcas, la distribucion directa
de los muebles vy la calidad en el servicio; se lograra incrementar la competitividad en las
empresas exportadoras de muebles de la Region Centro Occidente a los Estados Unidos
de América; A través de un mayor uso de la tecnologia, representada por el mejor uso de
la asistencia técnica, de una mayor infraestructura tecnologica y de la innovacion nos daré
una mayor competitividad de las empresas exportadoras de muebles de la Region Centro
Occidente a los Estados Unidos de América; Al realizar mejoras en el mercado mediante
el incremento de la participaciéon de mercado, el posicionamiento del producto en el
mercado internacional y la preferencia de los consumidores; se tendra como
consecuencia un aumento en la competitividad de las empresas exportadoras de

muebles de la Region Centro Occidente a los Estados Unidos de América.

La tesis se encuentra estructurada en cinco capitulos. En el primer capitulo se revisa la
probleméatica del sector mueblero destacando de manera particular las empresas
exportadoras de muebles de madera en la Regién Centro Occidente de México también
se hace un contexto general de los muebles de madera, la problematica del sector
mueblero, también quienes son los principales importadores y exportadores a nivel
mundial, cuales son los estados mas importantes a nivel nacional, cual es el balance entre

la oferta y la demanda, asi como las perspectivas y tendencias de la industria del mueble.

En el segundo capitulo se refiere a la importancia del mercado norteamericano, asi como
el de mostrar el perfil del consumidor, cuales son los principales estados de los Estados

Unidos en donde se localiza la demanda del sector, la identificacién de las tendencias,
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también conocer cual son las reglas a seguir para llevar a cabo la exportacion, como se

distribuyen y cuales son sus precios en los Estados Unidos de América.

El tercer capitulo comprende una investigacion documental, en donde se abordan los
sustentos tedricos, las investigaciones y los antecedentes en general que permiten
obtener las variables a estudiar del la competitividad en de donde se eligié un modelo que

se ajuste a esta investigacion.

En el cuarto capitulo se aborda la recoleccion de informacion a través de la aplicacién de
un instrumento — cuestionario- diseflado para este efecto. Se efectla el disefio de la
investigacion, las escalas de medicion que se utilizaron asi como la confiabilidad del
instrumento, el nivel de medicion de cada item y el universo objeto de estudio, la prueba
piloto, la obtencion de datos y el procesamiento de la informacién que se obtuvo en el

estudio de campo para cada una de las variables.

El capitulo cinco se define el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos al
procesar la informacion recabada en el trabajo de campo. Los datos aqui concentrados
sirven, para que, a través de la escala de medicion que se utilizd,-Likert- , para que

permitan llevar a cabo la comprobacion y validacion de las hipétesis planteadas.

Finalmente, se presentan las conclusiones donde se apuntan los aspectos centrales de la

Investigacidon y en las que se evidencian de manera fundamental los resultados obtenidos.

Es importante mencionar que las herramientas estadisticas que se utilizaron en el manejo
de los resultados obtenidos fueron: el estudio de las medidas de la tendencia central y
variabilidad, la distribucién de frecuencias, la correlacién bivariada y el andlisis de

conglomerados; se utilizo el paquete estadistico SPSS para Windows.

Por dltimo, los anexos contienen el cuestionario aplicado, analisis de confiabilidad
utilizando el método de Alfa de Cronbach, lla matriz de validez de contenido, la matriz de

datos de los cuestionarios aplicados y los andlisis estadisticos del cuestionario.
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CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

CAPITULO |

LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

a parte relacionada con la problematica de la industria exportadora de mueble al
mercado norteamericano, en la Region Centro Occidente de México se aborda
en este capitulo. Si bien en este caso se revisa en conjunto la situacion por la que
atraviesa esta Region, la atencion se centra fundamentalmente en el comportamiento de
las variables que constituyen el objeto de la investigacion — competitividad, calidad, los

canales de distribucion, el manejo del precio, servicios, la tecnologia y el mercado -.

1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO (LOS MUEBLES)

Desde la mas remota antigiiedad, tanto por su comodidad como por sus valores
estéticos, el mueble ha servido al hombre para hacerle mas agradable su vivienda. Por
otra parte, los muebles decorados o realizados con ricos materiales han servido como

simbolo de poder y prestigio de las clases dominantes.

Los muebles son todos aquellos enseres, artefactos y utensilios, generalmente
apoyados sobre el suelo, que se encuentran en el interior de las casas y los edificios en
los que el ser humano desarrolla su vida familiar, su trabajo y su ocio (Enciclopedia
Hispéanica, 1995).

El desarrollo del mobiliario y las diferentes necesidades de cada sociedad y
momento historico han permitido la existencia de una amplia tipologia de muebles, con
muy distintas funciones, tamarfios y formas, que va desde los enseres para descanso y
reposos como son las sillas, camas o butacas; hasta los destinados al trabajo como los
escritorios y mesas; sin olvidar los armarios, las estanterias e incluso los tronos reales
(Bancomext 2003).
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CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

1.1 ELPROBLEMA DE ESTUDIO

Dentro de la industria mueblera en el pais y especificamente en la Region Centro
Occidente en donde el Estado que mas destaca, es el de Jalisco ya que fue el segundo
en el pais en contar con una Asociacion de Fabricantes de Muebles (Afamjal), lo que
ocurrié en enero de 1980, solo después del Distrito Federal. Al mismo tiempo, en Jalisco,
se gesto el nacimiento del organismo cupula del pais: la Confederacion Nacional de
Fabricantes de Muebles hizo en 1991 los primeros contactos con la Asociacion de
Investigacion y Desarrollo de la Industria del Mueble y Afines (Aidima) con sede en
Valencia, Espafia, con el fin de instalar en Guadalajara un laboratorio de control de

calidad del mueble.

De acuerdo con entrevistas e investigaciones realizadas a principios de 1993 por
Bancomext, diversas areas del sector industrial mueblero entraron en recesiéon, con
importantes caidas en su produccion respecto a 1991-1992. Aunque la reestructuracion
de pasivos fue uno de los aspectos que mas preocupaban, la cartera vencida reflejaba
una necesidad mas profunda, la de mejorar las tecnologias de produccion, la calidad, los

sistemas de comercializacion, disefio y diferenciacién de productos (Afamjal)*.

De acuerdo con un estudio de factibilidad para conocer las demandas del Centro
de Investigacion y Desarrollo de la Industria del Mueble (CIDIM), financiado por el
CONACYT, se identificaron algunas areas de trabajo y se realizaron entrevistas con 126
empresarios, de los cuales el 92 por ciento manifestaron la necesidad de contar con
servicios de asesoria y asistencia, desglosado de la siguiente manera: 35 por ciento de
asistencia técnica en produccion, 29 por ciento en la formacién de recursos humanos, 21
por ciento en servicios en el area comercial y 15 por ciento de consultoria en servicios de

organizacion interna (Lopez, 2001).

El lider en la Regién Centro Occidente es sin duda alguna los industriales
muebleros de Jalisco que asumieron desde hace mas de veinte afios una actitud de
liderazgo nacional que no han abandonado hasta la fecha. Fueron los primeros en

constituirse legalmente como una asociacion civil, en adecuar un sistema de

4 Asociacion de Fabricantes de Muebles de Jalisco, en 2002
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CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

comercializacion del producto a través de las exposiciones, en crear una union de crédito
para resolver el grave problema del financiamiento, en constituir una union de compras en
comun para abaratar costos, en salir al extranjero a participar como grupo en las
exposiciones internacionales de Milan, Italia; Valencia, Espafia, y High Point, California,

entre otras. Ejemplo para otros miembros de la Region Centro Occidente.

A partir de los ochenta, las empresas exportadoras de muebles de Jalisco han
experimentado una serie de cambios que les ha permitido mantenerse y competir con
éxito en el mercado internacional. Y tendr4 mas, ahora que México enfrenta el reto del
tratado comercial firmado con la Unién Europea, por lo que los sectores productivos
tendran que competir en un ambiente mucho mas agresivo. Aunque al principio fue muy
dificil, con el paso del tiempo la situacion se ha ido estabilizando e incluso ha crecido la
participaciéon en los mercados extranjeros a través de las exportaciones de mueble
terminado. Los principales mercados destino de las exportaciones son Estados Unidos 89
por ciento, Unién Europea 6 por ciento, Canadé 2 por ciento y otros paises 3 por ciento
(Bancomext 2003).

La Region Centro Occidente es una de las principales zonas productoras de muebles en
el pais y tienen el estilo predominante en la industria es el artesanal, escaso disefio y

poco avance tecnoldgico incorporado en las empresas del ramo.®

Los exportadores de muebles a los Estados Unidos de América, son los que nos
ayudaran en esta investigacion para determinar la competitividad de las empresas

ubicadas en el Estado de Michoacan.

En el pais existen 186 empresas de acuerdo con el Banco de Comercio Exterior
que exportan muebles de madera especialmente a los Estados Unidos. Las variables a
validar en el modelo son: Calidad, Canales de distribucién, Precio, servicios, Tecnologia,

Mercado y como inciden en la competitividad de las empresas.

A continuacién se presenta un analisis FODA de un estudio realizado por la
investigadora de la Universidad de Guadalajara Armendariz en 2004, (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas) en donde en donde evalla el diagnostico

5 Elaborado por el Departamento de Cooperacion y Negociaciones Internacionales con datos del SIC-M de
Bancomext. INEGI, (Censos Industriales y Comerciales de 1993)
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CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

empresarial para evaluar la competitividad de un grupo de muebleros en Jalisco y
ademas se completa con un analisis de Bancomext 2002 en donde se expone la

problematica del sector mueblero.

1) Debilidades:
% Exportaciones de México a Estados Unidos en Millones de Délares

TABLA 1.1
EXPORTACIONES DE MUEBLES DE MEXICO A ESTADOS UNIDOS

Ao Monto Posicion que ocupa a

nivel mundial

1999 $2198 5
2000 $ 1240 14
2001 $1073 16
2002 $1183 14

Fuente: En base en laProblemaética del sector Mueblero en México, Bancomext, 2002

De 1999 a 2000 se tiene una caida del 77% Yy a cuatro afios de distancia el sector no

ha podido recuperar el ritmo de las exportaciones de finales de la década de los 90’s

% No se cuenta con la infraestructura adecuada para el tipo de proceso
% Falta de tecnologia apropiada para realizar adecuadamente el proceso
% No se cuenta con desarrollo de proveedores

% No se cuenta con costos de produccion

% Falta de sistematizacion en sus procesos productivos

% Poca o nula planeacién estratégica

+ Falta de manuales de calidad, procedimientos e instructivos

+ No existe el manual de puestos y una estructura organizacional

% Tipo de produccion artesanal y falta de control de inventarios

2). Fortalezas:

< Importante amplitud forestal. Disponibilidad de tierras aptas y de gran escala a precios
competitivos.

% Variada oferta de madera

< Precios competitivos

% Aceptacién del producto por parte del cliente
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< Existencia de relaciones comerciales afiejas entre fabricantes y compradores
% Cercania Geografica

< Flexibilidad para entregar diferentes productos, de distintos tamafios y precios.

3). Amenazas:

% El sector mueblero se esta viendo amenazado por los paises asiaticos ya que estos
estan empezando a distribuir sus productos en los paises en los que el sector realiza
sus ventas internacionales

% Falta de investigacion y desarrollo tecnoldgico en el sector

% Poco conocimiento de sus competidores

% Falta de integracion de cadenas productivas

< Competencia de paises que promocionan sus exportaciones

% Posibilidades de competencia desleal (subsidios y dumping)

% Restricciones al comercio exterior por razones ecoldgicas y ambientales.

< Pérdida de mercados por retraso en difusion de nuevas tecnologias en disefio

4). Oportunidades:

% Mejor posicionamiento de la empresa en el mercado a nivel nacional e internacional
% Realizar convenios estratégicos con proveedores

« Desarrollo de cadenas productivas

% Aprovechamiento de experiencias tecnoldgicas y de mercado de la cadena productiva.
% China se da el lujo de rechazar pedidos pequefios

% México puede atender el mercado de “ medio mayoreo” y no de precio

% Compras en el mundo de segmentos de mercado Medio alto

% Escalar en la cadena de comercializacion.

% Mercado mundial con demanda creciente y en consecuencia mayor comercio

% Mercado estadounidense en fuerte expansion

% Tendencia al uso de productos renovables/reciclables

< Empresas que no dispongan de altos voliumenes, pero si de productos diferenciados
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CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

1.1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Por lo tanto podemos decir que el sector mueblero de la Region Centro Occidente
de México cuentan con poca infraestructura, y no cuentan con la tecnologia de punta en el
sector, se tiene poca variedad de disefios, no se cuenta con una uniformidad en el precio,
no se encuentra organizado, ni es disciplinado en la produccién de los muebles, la
comercializacion en los Estados Unidos se encuentra concentrada en mayoristas y
tiendas departamentales, también se da un servicio incompleto y no se ha logrado ganar

participacién de mercado de forma consistente asi como la preferencia del cliente.

1.2 ANALISIS DE LA OFERTA

De acuerdo con el informe anual “pronosticos para el sector del mueble del 2003”
que preparé la consultora italiana CSIL que se dedica a realizar investigaciones del
mercado del mueble en 50 paises alrededor del mundo. La produccion mundial de
muebles esta avaluada cerca de US$ 200 mil millones, incluyendo cerca de US$ 171 mil
millones para el consumo interno y cerca de US$ 29 mil millones que constituyen el
volumen de comercio internacional de muebles® que es medido a través de las
importaciones (Torres, 2004).

FIGURA 1.1
PANORAMA INTERNACIONAL PARA MUEBLES Y PRODUCTOS DE MADERA

Mercado global:29,000

sy millanes de délares
Ectados Unidos ¥
Unidn Europea 75%

Mesioo sxporta &l 25% a
os EU contribuyendo con
el B desus

Tt aciones

6 Segun la consultora internacional CSIL. Se refiere al VBP total de muebles de todo tipo de materiales
(madera, metal, plastico). Incluye los siguientes fracciones arancelarias: 940130, 940140,940150, 940161,
940169, 940171, 940179, 940180, 940190, 940310, 940320, 940330, 940340, 940350, 940360, 940370,
940380, 940390
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Fuente: En base en el Cluster de Muebles de Madera, Visién 2020, Francisco Torres, México DF, 2004

El estatus y la perspectiva del sector mueblero de 50 paises son analizados por
nuestros Indicadores de Muebles Internacionales, publicado por la CSIL. Los indicadores
consisten en 18 tablas mundiales, 50 cuadros por paises, un mapa con la perspectiva
mundial del sector mueblero en un apéndice conteniendo notas técnicas. Las tablas
mundiales incluyen datos estadisticos sobre la produccién, consumo y comercio
internacional de muebles para 50 paises.

El contexto econémico global esta establecido por el suministro para cada pais de
los datos mas recientes sobre el producto interno bruto, populacion e ingreso per capita.
El consumo per capita de muebles es la clave para el sector mueblero (exportacion /
produccién e importacién / consumo) estan también incluidos. Otro dato importante es que
en el mercado mundial de muebles de madera presenta una gran atomizacion por el lado
de la oferta, ya que es un sector tradicionalmente dominado por pequefias empresas. A
nivel mundial, mas del 90% de las empresas contratan menos de 20 trabajadores

poniendo de manifiesto el caracter de “Pyme” del sector productivo (Torres, 2004).

Cabe destacar que la produccion y exportacion de muebles de madera, es si
misma, es una estrategia exitosa de integracion comercial y desarrollo industrial que
adoptaron algunos paises emergentes, por su alto impacto en materia de empleo. Asi, de
los quince primeros paises exportadores mundiales, seis son paises en vias de
desarrollo, destacandose por su importancia, la agresiva politica exportadora de la

Republica Popular de China

Dichas oportunidades de negocios, surgen y se consolidan a lo largo del tiempo, a
partir de la eliminacion de barreras de entrada, tales como la reduccion de aranceles y
tarifas en los mercados europeos, Estados Unidos y Japén. Tomando en consideracién
este rasgo central de la estructura del mercado mundial de muebles de madera, no resulta
sorprendente que un gran nimero de participantes compitan activamente entre si, para

obtener mayores participaciones de mercado (Torres, 2004).

Y esta industria se encuentra en franco proceso de expansion, brindando oportunidades
de negocios para pequefias empresas, las cuales hacen uso intensivo de mano de obra

calificada y de recursos naturales renovables.
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Por otra parte, para comprender la nueva dinamica del comercio internacional resulta de
gran utilidad, destacar la evolucion de las nuevas medidas de certificacion de calidad y
certificacion internacional de cumplimiento de estdndares laborales y ambientales, que se
perfilan como las nuevas barreras de entrada en los afios venideros, las cuales sesgaran
la demanda hacia aquellos productores que logren demostrar el cumplimiento de dichos

estandares internacionales.

Como es bien sabido, el comercio internacional presenta fallas de mercado
relativas a la informacion, tales como el desconocimiento de gustos, preferencias y
hébitos de los consumidores de otros paises, los que se transforman en un obstaculo para
el comercio de exportacion, con especial incidencia para las pequefias y medianas
empresas. Sin embargo, dichas fallas de mercado pueden ser solucionadas desarrollando
redes de cooperacién comercial con empresas comercializadoras internacionales, las que
pueden realizar transferencia de informacién y “know- how”, en temas relativos al disefio

de muebles de mayor demanda y éxito comercial (Torres, 2004).

En este sentido, los productores mexicanos, quienes tradicionalmente se
orientaron al mercado interno, les seria conveniente adaptar su forma de hacer negocios y
“tejer” redes de cooperacion comercial, si desean insertarse exitosamente en mercados

globales.

En sintesis, el mercado mundial de muebles de madera brinda oportunidades y
beneficios que no pueden ser desaprovechados para el desarrollo econémico de una
nacién dotada de los recursos necesarios para su desenvolvimiento, como es el caso de
México. Mas aun si se toman en cuenta los encadenamientos “hacia atrds” que se
generan a partir de las diversas demandas derivadas de insumos productivos y su efecto

multiplicador sobre el empleo y valor agregado nacional.
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1.3 PRODUCCION MUNDIAL

La produccion mundial de muebles se encuentra fuertemente concentrada entre
EE.UU., ltalia, China y Alemania, que juntos representan mas de la mitad de la produccion
mundial (Ver grafico 1).

GRAFICA 1.1
PARTICIPACION EN LA PRODUCCION MUNDIAL DE MUEBLES”, 2003

OTROS PAISES
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Fuente: En base en la revista ASORA No. 52 de Madera & tecnologia-Asociacion de Fabricantes y
Representantes de Maquinas Equipos y Herramientas para la Industria Maderera, 2004.

De acuerdo con (Maslaton, 2005), los principales productores de muebles son a su
vez los principales exportadores y algunos de ellos también son los principales
importadores. Se destacan entre los productores, los paises desarrollados como son
EE.UU., ltalia, Alemania, Japon, Reino Unido, con la excepcion de algunos paises en

desarrollo como China y Polonia.

Como vimos anteriormente, existen paises desarrollados que no dependen de la
produccion de insumos forestales para liderar la produccion mundial de muebles (caso
Italia 0 China), por lo tanto, la participacion en la produccion mueblera mundial es mayor a
sus participaciones en la dotacion mundial de recursos forestales, resultando en

productores y exportadores netos de manufacturas.

A su vez, son los paises desarrollados y no los emergentes los que detentan un consumo

per capita de muebles mas alto (tabla 2).

" Incluye muebles de todo tipo de materiales
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TABLA 1.2
MERCADO MUNDIAL DE /V/UEBLE58 Y CONSUMO PER CAPITA, 2004
Pais Produccién % Exportaciones Importaciones Saldo Consumo Poblacion Consumo
en millones en millones de | en millones de | comercial aparente en Per céapita
de US$ uss uss sectorial en millones en
millones millones
de US$ de US$
EEUU 50,000 25 3,368 22,077 -18,709 68,709 291,04 236,08
ITALIA 20,000 10 8,516 951 7,564 12,436 57,48 216,34
CHINA 18,000 9 5,350 194 5,156 12,844 1,302.31 9,86
ALEMANIA 14,000 7 4,662 6,080 -1,418 15,418 82,41 187,08
JAPON 12,000 6 416 3,019 -2,603 14,503 127,48 114,55
REINO UNIDO 10,000 5 1,099 4,337 -3,239 13,239 59,29 223,30
CANADA 8,000 4 4,570 2,800 1,770 6,230 31,27 199,24
FRANCIA 8,000 4 1,985 3,655 -1,669 9,669 59,85 161,56
POLONIA 4,000 2 2,731 401 2,330 1,670 38,62 43,23
MEXICO 4,000 2 3,240 1,062 2,179 1,822 101,97 17,86
BRASIL 4,000 2 531 84 447 3,553 176,26 20,16
OTROS PAISES 30,000 15
DESARROLLADOS
OTROS PAISES 18,000 10
EMERGENTES
TOTAL MUNDIAL 200,000 100

Fuente: Elaboracion propia en base en datos de ASORA, COMTRADE y FAOSTAT, 2004.

En la tabla No. 3 se muestra la participacién y la composicion de los paises en las

exportaciones e importaciones mundiales de muebles y asientos de madera reflejandose

la importancia de Italia como primer

importador mundial.

exportador mundial y EE.UU. como primer

En la figura 2 se muestra la participacion y la composicion de los paises en las exportaciones e
importaciones mundiales de muebles y asientos de madera reflejandose la importancia de ltalia como primer
exportador mundial y EE.UU. como primer importador mundial.
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TABLA 1.3
PRINCIPALES EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE MUEBLES DE MADERA °EN MILES DE
DOLARES, ANO 2004

Pais Exportaciones Participacion Pais Importaciones Participacion
Mundiales de muebles | % Mundiales de muebles | %
de madera de madera
ITALIA 5,100,688 18.9 EE.UU. 10,609,710 35.64
CHINA 2,706,327 10.0 ALEMANIA 2,718,355 9,07
CANADA 2,275,764 8.4 REINO 2,249,759 7.51
UNIDO
ALEMANIA 2,253,218 8.3 FRANCIA 1,865,122 6.22
POLONIA 1,771,216 6.6 JAPON 1,484,840 4.96
DINAMARCA 1,483,173 5.5 HOLANDA 1,007,311 3.36
MALASIA 1,098,575 4.1 SUIZA 917,613 3.06
FRANCIA 916,544 3.4 BELGICA 868,562 2.90
BELGICA 888,666 3.3 HONG 835,910 2.79
KONG
INDONESIA 808,859 3.0 CANADA 797,841 2.66
ESPANA 790,379 2.9 AUSTRIA 682,997 2.28
EE.UU. 746,128 2.8 SUECIA 476,410 1.59
MEXICO 618,810 2.3 NORUEGA 463,500 1.39
TOTAL 27,028,628 100.00 TOTAL 29,963,857 100.00
GENERAL GENERAL

Fuente: Elaboracion en base en datos de COMTRADE, 2004

En lo que respecta a las exportaciones, Italia permanece como mayor exportador, pero el
valor de las exportaciones de muebles italianos permanece virtualmente constante en los
dolares (cerca de US$ 8 mil millones), mientras que las exportaciones de China, Canaday
Polonia aumentaron substancialmente. EI aumento de las exportaciones de China fue el

mayor de todos con US$ 2.8 mil millones (Ver grafica 2).

9Comprende muebles y asientos exclusivamente de madera: 940161 (Demas asientos de madera), 940169
(Asientos de madera), 940330 (Muebles de madera para oficina), 940340 (Muebles de madera para cocina),
940350 (Muebles de madera para dormitorio), 940360 (Los deméas muebles de madera). Cabe destacar que
no comprende las partes de muebles de madera (94039010), asientos transformables en cama (94014010) ni
asientos giratorios de madera (94013010), por no poder discriminarse, ya que la base del COMTRADE tiene
una apertura maxima a 6 digitos.
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GRAFICA 1.2
PRINCIPALES EXPORTADORES DE MUEBLES A NIVEL MUNDIAL, EN MILLONES DE DOLARES,
PERIODO 1997-2000
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Fuente: En base en la Revista forestal de Perl, 2003 www.peruforestal.org/revistas/rev%62012/
LA%20INDUSTRIA%20MUNDIAL%20DE%20MUEBLES%20EN%20EL%202003.doc —

Para el periodo de 2001-2004 con respecto a los muebles de madera, se puede observar
como ltalia permanece como lider en este segmento, sin embargo puede apreciar como
China tiene aumentos de muy importantes del orden de 147 por ciento y por otro lado
Italia tuvo un crecimiento del 30 por ciento en el mismo periodo, por lo que es facil
predecir que en los préximos afios se convertird en el lider mundial exportador de los
muebles de madera. (Ver Grafico 3y 4)

GRAFICA 1.3
PRINCIPALES EXPORTADORES DE MUEBLES A NIVEL MUNDIAL, EN MILES DE DOLARES
PERIODO DEL 2001-2004

Evolucidén principales exportadores” en valor. Periods 2001 - 2004
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Fuente: En base en informes estadisticos de Comercio Exterior (ICEX) basados en la Division de Estadisticas
de la Organizacion de las Naciones Unidas, 2004.

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 17



CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

GRAFICA 1.4
EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES EXPORTADORES DE MUEBLES EN MILES DE DOLARES

Eveolucion crecimiento” principales exportadores. Periode 2001 - 2004
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Fuente: En base en informes estadisticos de Comercio Exterior (ICEX) basados en la Division de Estadisticas
de la Organizacion de las Naciones Unidas, 2004.

De acuerdo con el gréfico 5 podemos observar que Italia y China son los principales
exportadores de muebles de madera que en su conjunto representan en el afio 2003, el
36% de las exportaciones mundiales, por lo que a continuacién presento un analisis
detallado de ambos paises, tanto de las exportaciones desde el afio 1999 hasta el 2004
asi como la composicion de las exportaciones por categoria.

GRAFICA 1.5
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE MUEBLES DE MADERA ANO 2003
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Fuente: Elaboracion propia en base en datos de la fundacion Export- Ar 2003.
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A continuacion se hace una breve resefia de los dos principales paises exportadores de

muebles a nivel mundial:

ITALIA

De acuerdo con (Maslaton, 2005), Italia se caracteriza por el alto grado de
integracion horizontal y cuenta con un mercado basado en una gran cantidad de
empresas pequefias y medianas, principalmente las pequefias, con un alto grado de

descentralizacién y cooperacién productiva en redes.

Esta configuracion lleva a caracterizar al modelo italiano en la légica de los
distritos industriales: son sistemas productivos regionales, constituidos por redes de
empresas altamente especializadas integradas horizontalmente, localizadas en una zona
geogréfica delimitada, aunque la divisién del trabajo extiende la red en la captura de
proveedores internacionales especializados. Las empresas del Distrito reunen
problematicas productivas similares y complementarias y se asocian para lograr ventajas

competitivas. Las empresas interactian junto a centros tecnolégicos y de capacitacion.

Italia cuenta con un universo de 39.000 empresas muebleras de las cuales 30.000
son pequeias y medianas y tienen menos de 10 operarios en promedio, especializadas
en la produccién de partes, componentes y productos semi-terminados. Las
grandes empresas, de las cuales se destaca un grupo de apenas 35, tienen mas de 200

operarios. Alrededor de 200.000 trabajadores se emplean en el sector.

Los principales distritos muebleros en ltalia estan localizados en las zonas de
Brianza, Veneto, Frioul y Verona/Padoa en el norte, Toscana, Emilia Romana y Marche en
el centro, y Bari/Matera en el sur del pais Las principales empresas son: Natuzzi,

Snaidero, Scavolini, Castelli, Berloni, Dell Agnese y Chateau d Ax.

Uno de los principales a nivel internacional lo constituye la regién de Emilia-
Romana, en la que predominan empresas de pequefio tamafo (2.800 pymes que
aglutinan a mas de 20.000 trabajadores). En la region se fabrican todos los estilos de
muebles, teniendo especial importancia el subsector del mueble de cocina y se

caracteriza ademas por la fabricacién de maquinaria para el mueble.
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Las empresas italianas se destacan a nivel mundial por el liderazgo en el disefio
como factor de competitividad, permitiendo obtener un beneficio diferencial debido

a la exclusividad de sus productos. (Maslaton, 2005).

Por lo expuesto anteriormente, Italia ha logrado convertirse en el primer
exportador mundial de muebles de madera Asi el crecimiento anual acumulado es de
2.30 % durante el periodo 1999-2003.

Italia es el productor mas importante de Europa, con un valor de la produccién de
muebles que alcanza los U$ 20.000 millones al afio y presenta un amplio superavit
comercial sectorial. Ademas, es el principal exportador mundial destinando mas de la
mitad de las exportaciones al resto de Europa. Debido a la escasez de materia prima
forestal, depende altamente de la importacién. Las principales maderas usadas en la
elaboracion de muebles de madera son las latifoliadas, y son muy demandadas las
maderas de los bosques templados de EEUU., las principales materias primas son las

chapas y tableros de madera reconstituida.

CHINA

En lo referente al destino de las exportaciones chinas de muebles de madera, de
acuerdo con (Maslaton, 2005) se puede apreciar que el mercado de los Estados Unidos
representa el 60 % de las mismas, lo cual pone de manifiesto la importancia del proceso
de integracion entre China y EEUU. También debe destacarse la importancia de "Hong
Kong" como segundo comprador de muebles chinos con una participacion del orden del
17% y Japdn, en tercer lugar con una participacion del 11 %. Ha diferencia de Italia, las

exportaciones chinas estan fuertemente enfocadas en cuatro paises.

Cabe resaltar el caso de China como resultado del proceso de industrializacion
experimentado en la década de los 90, a través de inversion externa directa y desarrollo
de “Joint-Ventures”. Después de su entrada en la Organizacion Mundial del Comercio,

China ha fortalecido la cooperacién con sus socios extranjeros. Se han establecido
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muchas empresas mixtas en China con inversiones procedentes de EE.UU., ltalia,

Alemania, Dinamarca, Espafia y Singapur.

Existen trabajando en la industria mueblera mas de 5 millones de personas que
producen, en 50 mil empresas: muebles para el hogar (muebles tapizados, sillas no

tapizadas, muebles para recAmaras y cocinas y muebles para oficina).

Ademads, producen los insumos para la industria del mueble como herrajes,
pinturas o barnices. La principal zona de produccion es el distrito de Shangai. Otras
aglomeraciones muebleras en China se encuentran localizadas en las zonas de
Dongguan, Shunde, Zhongshan, Shenzhen y Guangzhou. Es destacable el desarrollo de
su industria, a pesar de no poseer recursos forestales excedentes. La explotacion
irracional del recurso y la competencia del suelo para uso agricola ha llevado a las
autoridades chinas a prohibir la tala industrial de arboles e importar la materia prima,

especialmente desde Rusia, EE.UU., Indonesia y Malasia.

Uno de los problemas tradicionales de su comercio internacional ha sido el bajo
nivel de cumplimiento en los estandares de calidad exigidos en lo que se refiere a

productos mas complejos tecnoldgica e industrialmente.

Sin embargo, en los ultimos afios han encarado mejoras en la calidad de los
muebles fabricados, con una creciente incorporacion de disefio, junto a la diversificacion
de estilos presentados atendiendo demandas fragmentadas de los diferentes mercados
mundiales. Pareciera que China esta dejando atras el modelo de competencia en base a
precios bajos por otro basado en la incorporacion de disefio, y uso creciente de maderas

de calidad.

China se ha convertido en uno de los principales oferentes de muebles en el
mundo, especialmente desarmados en base a tableros reconstituidos, perfilandose hacia

el primer puesto mundial, hacia fines de 2005.

Por ahora, como se menciond anteriormente, es el segundo exportador mundial de
muebles y principal proveedor de muebles de hogar en EE.UU., (principal comprador en

el mundo) desplazando a Canada. Se estima que un 64 por ciento de los muebles
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fabricados en China siguen las lineas de estilo y de disefio de EE.UU., y detenta una

participacion de aproximadamente el 60% en dicho mercado en el 2005.

14 ProbDuccION NACIONAL

De acuerdo con INEGI en el afio 2003 existian 20,335 establecimientos que se
dedican a la fabricacién de muebles, de las cuales en México existen 186 empresas'® que
se dedican a la exportacién de muebles de madera entre las que destacan: DF. (13.6%),
PUEBLA (13.6%), JAL. (11.58%), NUEVO LEON (11.58%), BAJA CALIFORNIA Y
CHIHUAHUA (8.42%), MICH. (3.16%), por lo que se deduce que solo el 0.93 % de las
empresas que se dedican a este sector estan aprovechando el potencial del mercado

norteamericano.

Las empresas fabricantes de muebles que se encuentran aprovechando este
potencial, en base al directorio de Exportadores de Bancomext 2006 se encuentran en

los siguientes estados de la republica mexicana.

% De acuerdo a la base de datos de Bancomext actualizada al 2006
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GRAFICA 1.6
PRINCIPALES ESTADOS PRODUCTORES QUE SE DEDICAN A EXPORTAR, MUEBLES DE MADERA A
NIVEL NACIONAL
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Fuente: Elaboracion propia en base en datos del padron del Directorio de Exportadores de Bancomext 2006
Nota: En el dato de otros estan incluidos los 11 estados restantes que se dedican a la exportacion de

muebles.

En México, los disefos, tratamientos de materiales y la amplia variedad de
maderas se complementaron con los distintos estilos rdsticos de connotaciones rurales
muy definidas, asi como con un trabajo tradicional de carpinteria, acabados especiales y
envejecimientos a base de ceras y barnices, que crean un componente muy apreciado en
lo rustico. Se ha popularizado mucho ese tipo de muebles y existe una gran demanda de

ellos en la actualidad.*

La Industria del mueble en México esta considerada como una industria de

tradicion familiar, relativamente joven, con poca resistencia al cambio y estilo

1 SECOF!, (1998), Elementos para planeacion, organizacion, operacion y control de una empresa para la
fabricacién de muebles de madera, México, Pag. 4.
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predominante artesanal. Hasta hace algunos afos el nivel de calidad del mueble
mexicano era el adecuado para el mercado nacional; sin embargo, para mantenerse en
éste y estar en posibilidades de competir con el mercado internacional, el sector ha

requerido aceptar sus procesos y su mentalidad.

En un principio esta produccién apenas incipiente se concentraba en cubrir las
necesidades del mercado domestico; sin embargo el sector mueblero se fortalece hasta
la apertura comercial en 1986, con el ingreso al Acuerdo General sobre Aranceles y
Comercio (General Agreement on Tariffs and Trade, GATT), y el crecimiento explosivo de
la industria del mueble data de la entrada en vigor Tratado de Libre Comercio con
Estados Unidos y Canada, periodo en el cual el valor de la produccién ha crecido en los
primeros afios, a tasas mayores al 8% y del 6 % en periodos posteriores y de declinacién

en los ultimos tres afos. (Torres, 2004)

A partir de la apertura comercial, la fuerte competencia con los muebles
importados provocé que, en promedio, las empresas utilizaran su capacidad instalada en
menor medida y que, aunado a la caida del mercado doméstico impulsé a las empresas

hacia el mercado internacional.

La industria del mueble durante muchos afios ha sido una industria familiar, esto
se muestra por las experiencias de algunos empresarios del ramo que en sus inicios
explican el desarrollo de sus empresas, las cuales eran talleres pequefios con poca
magquinaria y una escasa mano de obra, ahora mediante el fomento de instituciones
bancarias y de crédito entre otras, han podido alentar al sector mediante programas mas

especificos tanto en el A&mbito nacional como internacional.

El estilo predominante en la industria a principios de los noventa era artesanal, de
poco disefio y con poco avance tecnolégico incorporado en las empresas del ramo. Hacia
finales de la década el avance del sector con respecto a los estilos y la tecnologia ha
dado un cambio importante, debido a la implementacion de nueva maquinaria y materias
primas que han podido diversificar el uso de los productos madereros y de las formas y

aplicaciones en sus terminados. (Bancomext, 2005)
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La Industria mueblera es medianamente desarrollada y sus productos tienen una

orientacion artesanal (intensiva en mano de obra) y de bajo volumen el cual se caracteriza

por los siguientes aspectos:

TABLA 1.4
CARACTERISTICAS GENERALES DE LA INDUSTRIA DEL MUEBLE EN MEXICO

Tamafo de la empresa

Muchas empresas pequefias con un
promedio de 20 trabajadores por
Empresa.

Estilo

Tradicional y artesanal con un gran disefio

propio.

Linea de productos

Diversas lineas de productos, gran
Variedad de modelos dentro de cada linea.

Magquinaria y equipo

Cuenta con maquinaria especializada,
Equipo Semi-industrial.

Tipo de industria

Semi-desarrollada, con capacidad de
Produccién ociosa.

Fuente: En base en Bancomext 2004, en Internet, direccion: www.bancomext.com.

Las entidades federativas en el a&mbito nacional que tienen mayor vocacion de

produccién, comercializacién y distribucién, debido a su alto volumen de mano de obra, de

recursos financieros, de comunicaciones y de ingresos en el sector son los estados que

se menciona en el cuadro siguiente.

TABLA 1.5
PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE MUEBLES DE MADERA POR ENTIDAD FEDERATIVA *
Entidad Participacion
(Porcentaje)
Jalisco 14.1 %
Distrito Federal 13.2%
Estado de México 12.2%
Michoacéan 6.8%
Veracruz 4.6 %
Chihuahua 4.5%
Subtotal 55.4%

*Los Estados que se muestra aqui son los mas representativos de la industria del mueble.

Fuente: En base en el Censo Econdémico, INEGI, 2004.
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1.5 PRODUCCION REGIONAL

En cuanto a las unidades econdémicas existentes en la Regién Centro Occidente de
México podemos destacar que segun datos del Censo Econdmicos 2004, del INEGI en la
Region cuenta con 591,137 unidades econdémicas de las cuales el 0.9 por ciento (5,266
establecimientos) se dedican a la fabricacibn de muebles excepto muebles de oficina y

estanteria. (Ver tabla 6)

TABLA 1.6
CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LAS UNIDADES ECONOMICAS DE LA REGION CENTRO
OCCIDENTE EN LA ACTIVIDAD DE FABRICACION DE MUEBLES EXCEPTO OFICINA Y DE

ESTANTERIA
ESTADOS DE LA UNIDADES | PERSONAL TOTAL DE PRODUCCION | TOTAL DE
REGION CENTRO | ECONOMICAS | OCUPADO | REMUNERACIONES BRUTA ACTIVOS
OCCIDENTE, TOTAL EN MILES DE TOTAL EN FIJOS EN
SUBSECTOR, PESOS MILES DE MILES DE
RAMA Y SUBRAMA PESOS PESOS
MICHOACAN DE 2252 6,469 94,276 620,401 262,236
OCAMPO
JALISCO 1711 17,678 536,126 3,397,931 869,072
AGUASCALIENTES 232 1,441 43,542 171,558 62,689
COLIMA 149 384 5,753 38,432 20,833
GUANAJUATO 754 2,929 86,095 449,106 223,090
NAYARIT 168 365 4,651 27,730 22,864
TOTAL REGION 5,266 29,266 770,443 4,705,158 | 1,460,784
CENTRO OCCIDENTE

Fuente: Elaboracion propia en base en datos de los censos Econdmicos 2004, INEGI.

Se presenta la clasificacion de acuerdo con el Sistema de Informacién Empresarial
Mexicano (SIEM), que utiliza los criterios de estratificacion de empresas establecidos en
el acuerdo del Diario Oficial de la Federaciéon del dia 30 de marzo de 1999 y que se

presentan en la figura 2, los cuales también fueron los considerados para la investigacion:

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez

26



CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

TABLA 1.7
CLASIFICACION DEL SISTEMA DE INFORMACION EMPRESARIAL MEXICANO

SECTOR
- CLASIFICACION POR NUMERO DE EMPLEADOS
TAMANO
INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
MICROEMPRESA 0-30 0-5 0-20
PEQUENA EMPRESA 31-100 6-20 21-50
MEDIANA EMPRESA 101-500 21-100 51-100
GRAN EMPRESA 501 EN 101 EN 101 EN
ADELANTE ADELANTE ADELANTE

Fuente: Elaboracion propia en base en la pagina www.siem.gob.mx, 2006

En la tabla 10 se presenta como esta integrada la Region Centro Occidente en la
subrama 33712 Fabricacion de muebles excepto cocinas y muebles de oficina y
estanteria en donde se destaca que el 97 % son microempresas y el 2.1 % son pequefias
y solo el 0.9% son medianas, dedicadas a la fabricacion de muebles. (No se considero la
escala de grandes empresas ya qué de acuerdo con datos del INEGI no muestra valores

en esta categoria).

TABLA 1.8
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DEDICADOS A LA FABRICACION DE MUEBLES EXCEPTO
COCINAS Y MUEBLES DE OFICINA. (SUBRAMA 33712)

ESTADOS Total Microempresas Pequefia Mediana

Empresa Empresa
Michoacéan 2,202 2,189 13 0
Jalisco 1729 1595 93 41
Aguascalientes 204 200 4 0
Colima 133 133 0 0
Guanajuato 716 713 3 0
Nayarit 155 155 0 0
TOTAL REGION CENTRO 5139 4985 113 41

OECPENTE 100 % 97% 2.1% 0.9 %

Fuente: En base en los Censos Econdmicos de 2004, INEGI

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 27



CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

En el siguiente grafico se muestra como esta distribuido el trabajo por sexo en el la
Region Centro Occidente de México de las cuales 32,673 personas se dedican a la

fabricacion de muebles excepto cocinas y mueble de oficina.

GRAFICA 1.7
DISTRIBUCION POR SEXO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO QUE SE DEDICAN A
LA FABRICACION DE MUEBLES
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Fuente: Elaboracion propia en base en los datos de los censos Econémicos 2004, INEGI

En el grafico 8 se muestra como esta distribuido las principales actividades de los que se
dedican a la fabricacion de muebles excepto cocinas y mueble de oficina en el estado de
Michoacan.

GRAFICA 1.8
PRINCIPALES ACTIVIDADES DE L OS QUE SE DEDICAN EL PERSONAL OCUPADO A LA
FABRICACION DE MUEBLES EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE
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Fuente: Elaboracion propia en base en los datos de los censos Econémicos 2004, INEGI
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En la subrama 33712 el pago a personal ocupado dedicado a la fabricacion de
muebles, excepto cocinas y muebles de oficina y estanteria, se destaca que el total de
sueldos y salarios del afio 2004 ($ 614, 907,000), el 93 por ciento se destina a pagos del

personal operativo y el restante 7 por ciento es para sueldos administrativos. Ver tabla 9.

TABLA 1.9
PAGOS AL PERSONAL OCUPADO REMUNERADO EN LAS UNIDADES ECONOMICAS EN LA REGION
CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO (MILES DE PESOS)

SECTOR, SUBSECTOR, UNIDADES TOTAL DE TOTAL DE TOTAL DE UTILIDADES INDEMNIZACION
RAMA'Y SUBRAMA DE | ECONOMICAS | REMUNERACIONES | SALARIOSY | PRESTACIONES REPARTIDAS A O LIQUIDACION
ACTIVIDAD SUELDOS SOCIALES LOS AL PERSONAL
TRABAJADORES
AGUASCALIENTES 208 41,435 37,101 4,164 170 192
COLIMA 138 5,154 4,757 385 12 24
GUANJUATO 718 81,251 67,937 11,893 1,421 602
MICHOACAN 2203 90,165 84,347 5,396 422 468
JALISCO 1596 496,619 416,982 74,155 5,482 3,249
NAYARIT 155 4,085 3,783 248 54 5
TOTAL REGION 5,018 718,709 614,907 96,241 7,561 4,540
CENTRO OCCIDENTE

Fuente: Elaboracion propia en base en los a datos de los censos Econdémicos 2004, INEGI

En la subrama 33712 el gasto por consumo de bienes y servicios por unidades
economicas, este se distribuye de la siguiente manera destacando entre los principales,
el 87 por ciento que se utiliza para materiales consumidos para la produccion, el 2.88 por
ciento para aceites y combustibles y otros rubros, otra de los aspectos importantes de
mencionar auque en forma negativa es lo correspondiente a el rubro de publicidad 0.2 por
ciento del total de gasto, por lo que podemos decir que esta muy por debajo del

porcentaje nacional en esta subrama que es del 1.0 por ciento.

A continuacién se muestra como se distribuye el gasto por consumo de bienes y servicios

de la fabricacion de muebles en la Region Centro Occidente de México.
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GRAFICA 1.9
DISTRIBUCION DEL GASTO EN LA FABRICACION DE MUEBLES EN LA REGION CENTRO
OCCIDENTE DE MEXICO
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Fuente: Elaboracion propia en base en los datos de los censos Econémicos 2004, INEGI

Se muestra un comparativo entre la subrama 33712 a nivel nacional y regional y lo
destacable es que en Maquinaria y Equipo tanto a nivel nacional como a nivel regional
representan el 41 por ciento, en el caso del equipo de computo a nivel nacional
representa el tres por ciento, y en la region centro occidente llegamos al uno por ciento,
lo que nos indica que en el estado el sector de muebles en la region hace falta mayores

inversiones tanto en maquinaria y equipo como en computadoras.

TABLA 1.10
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS DE LAS UNIDADES ECONOMICAS DEDICADOS A LA FABRICACION DE
MUEBLES, EXCEPTO COCINAS Y MUEBLES DE OFICINA Y ESTANTERIA (SUBRAMA 33712) A
NIVEL NACIONAL Y EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO (MILES DE PESOS)

SECTOR, SUBSECTOR, TOTAL DE MAQUINARIA Y TOTAL DE UNIDADES Y EQUIPO DE MOBILIARIO,
RAMA Y SUBRAMA DE ACTIVOS EQUIPO DE BIENES EQUIPO DE COMPUTO Y EQUIPO DE
ACTIVIDAD FIJOS PRODUCCION INMUEBLES TRANSPORTE PERIFERICOS OFICINA Y
OTROS
ACTIVOS FIJOS
A NIVEL NACIONAL 5,175,997 2,129,392 1,894,458 720,504 153,284 278,359
SUBRAMA 33712
PORCENTAJE 100 % 41.1% 36.6% 13.9% 3.0% 5.4%
SUBRAMA 33712 EN 1,349,388 553,409 491,311 229,403 19,334 55,931
LA REGION CENTRO
OCCIDENTE
PORCENTAJE 100 % 41% 36.4% 17 % 1.4% 4.1%
Fuente: Elaboracion propia en base en los datos de los censos Econémicos 2004, INEGI
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TABLA 1.11
INDICADORES ECONOMICOS DE LAS UNIDADES ECONOMICAS DEDICADOS A LA FABRICACION
DE MUEBLES, EXCEPTO COCINAS Y MUEBLES DE OFICINA Y ESTANTERIA (SUBRAMA 33712)
EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO (MILES DE PESOS)

SECTOR, SUBSECTOR, PERSONAL [ INDICADORES POR PERSONA OCUPADA TOTAL (COMPRENDE A LOS
RAMA Y SUBRAMA DE OCUPADO | DEPENDIENTES Y NO DEPENDIENTES DE LA RAZON SOCIAL)
ACTIVIDAD TOTAL POR Remuneraciones HORAS TOTAL DE MAQUINARIA VALOR
UNIDAD Totales por TRABAJADAS ACTIVOS Y EQUIPO AGREGADO
ECONOMICA persona ANUALMENTE FIJOS CENSAL
ocupada BRUTO
(PESOS) (PESOS) (HORAS) (PESOS)
A NIVEL NACIONAL 5 47,804 2,326 38,802 11,494 44,052
SUBRAMA 33712
SUBRAMA 33712 EN 4 39,103 2,361 54,709 19,653 54,741
REGION CENTRO
OCCIDENTE

Continuacion...

SECTOR, SUBSECTOR,
RAMA'Y SUBRAMA DE

PARTICIPACION DE
LAS

PARTICIPACION
DEL CONSUMO

PARTICIPACION DE
LA DEPRECIACION

MARGEN OPERATIVO

ACTIVIDAD REMUNERACIONES | INTERMEDIO EN LA EN EL VALOR DE
TOTALES EN EL PRODUCCION LOS ACTIVOS
VALOR BRUTA TOTAL FIJOS
AGREGADO

CENSAL BRUTO

(EN PORCENTAJE)

A NIVEL NACIONAL 46.0 58.1 10.8 28.3
SUBRAMA 33712
SUBRAMA 33712 EN 40 55 12 39
REGION CENTRO
OCCIDENTE

Fuente: Elaboracion propia en base en los datos de los censos Econdmicos 2004, INEGI

1.6
MEXICcO

INVERSION EXTRANJERA EN LA INDUSTRIA MUEBLERA EN

De acuerdo con la Secretaria de Economia en diciembre del 2004, se tenia
registro de 241 empresas con inversion extranjera directa (IED), ubicadas en la industria
de la madera. Entre Enero de 1999 y septiembre de 2005 se invirtieron en México 204.3
millones de délares, cantidad que equivale al 0.4 % de la IED efectuada en ese lapso por
el total de empresas con capital forAneo ubicadas en el sector manufacturero (44,317.5

millones de ddlares). De acuerdo con la actividad de las empresas con IED, en la
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fabricacion y reparacion de muebles de madera se concentra el 57.3 por ciento, en la
fabricacion de otros productos de madera el 14.1 por ciento y el resto se reparte en otras

nueve subpartidas.

Con relacion al pais de origen de las empresas, Estados Unidos participa en 73.4 por
ciento de las sociedades, es decir 177 empresas muebleras, Espafia participa con 13
empresas que representan el 5.4 por ciento, existen otros paises como Italia que tiene 12
empresas con el 5.0 por ciento, Canada, Francia con el 2.5, 1.7 por ciento

respectivamente.

Respecto a la inversion Extranjera Directa en territorio Nacional se reparte de la siguiente
manera como se presenta en la tabla 12.

TABLA 1.12
LOCALIZACION GEOGRAFICA DE INVERSION EN TERRITORIO NACIONAL

Estados Participacién
Baja California Norte 40.2 %
Distrito Federal 12 %
Chihuahua 75 %
Baja California Sur 4.1 %
Estado de México 33%
Sonora 3.3%
Guanajuato 29%
Nuevo Ledn 29%
Jalisco 25%
Coahuila 25%
Durango 25%
Yucatén 21%
Otros Estados 12. %

Fuente: Elaboracion propia en base en la Secretaria de Economia, Direccion General de inversion Extranjera

actualizada hasta el 30 de Septiembre del 2005
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1.7 ANALISIS DE LA DEMANDA

1.7.1 ASPECTOS GENERALES DEL SECTOR

El mercado mundial de muebles de madera por el lado de la demanda se
encuentra caracterizado por una gran concentracion de grandes cadenas comerciales que
controlan el canal de ventas y actian como intermediarios entre productores y
consumidores finales, afectando el margen de rentabilidad de los pequefios productores

como es el caso de los fabricantes de la Region Centro Occidente de México.

Asi la cadena de valor del mercado mundial de muebles de madera esta dirigida por la
demanda®?, la cual impone su poder de mercado en cuanto a precio y tendencias de
disefio. Estas grandes firmas comerciales, tienden a la especializacion en actividades de

compra y mercadeo de muebles de madera.*®

Las grandes cadenas de comercializaciéon, juegan un rol fundamental en
transmision de flujos de informacién, ya que reciben y procesan las demandas de los
consumidores y de esta forma determinan cuales son las tendencias de la moda en
cuanto a disefio de muebles. Posteriormente estas grandes cadenas comerciales brindan
asistencia técnica a los pequefios productores para actualizar y mejorar los disefios de los
muebles. Consecuentemente se desarrolla una red de complementariedades estratégicas
que redunda en un mutuo beneficio para productores y comercializadoras, puesto que les
permite satisfacer de modo mas adecuado las expectativas de los clientes en tiempo y
forma. De este modo se plantean las estrategias de cooperacion en materia de mejoras
de disefios, pero surge inmediatamente el conflicto cuando una pequefia empresa
pretende ingresar al mercado con marcas propias y realizar actividades comerciales o de

mercado.

En relacion a las mejoras de disefio, existen diferentes actitudes dependiendo de
las cadenas comerciales. Algunas de las cadenas comerciales de menor tamafio,
especializadas en segmentos especificos del mercado, no tienen capacidad para

desarrollar sus propios disefios. Por esta razon los disefios de los productores son

12 “puyer- driven Cain”
3 A modo de ejemplo, la firma britanica IKEA, posee més de 300 locales comerciales en tres continentes y
mas de 2000 proveedores de muebles de madera en 52 paises.
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bienvenidos, siempre que se adecuen a los gustos de los consumidores. En esencia las
empresas comercializadoras son tomadoras de disefio, y alientan la innovaciéon de nuevos

disefios de producto.

Entre las innovaciones de disefio mas significativas, se encuentra la asi llamada
de empacado plano (Flat- Pack) a veces denominado “listo para armar” ( ready- to
enssemble), que se orienta al segmento de precios medios-bajos. Por su parte, los
muebles manufacturados, es decir, mas elaborados (Solid Furniture), domina los
segmentos de precio mas elevados. Este es el terreno en donde se insinda el mejor

desempeiio de los fabricantes mexicanos.

1.7.2 CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA A NIVEL MUNDIAL

La demanda a nivel mundial de muebles de madera, depende de una gran
variedad de factores como la moda, el precio, la calidad del producto y disefio, la
eficiencia logistica para el rdpido abastecimiento del producto y la creciente demanda de

certificaciones ambientales, laborales y de calidad.

El mercado de muebles de madera puede ser pensado como un mercado de
disefio, en el cual la calidad del producto y la innovacion del disefio deben satisfacer las
expectativas de los consumidores. Consecuentemente, las grandes cadenas de
comercializacion destacan como factor fundamental la calidad del producto y se esfuerzan
para brindar asistencia técnica en materia de disefio de muebles de madera para

satisfacer la demanda de sus clientes.

Las grandes cadenas de comercializacién prestan cada vez mas atencion a las
certificaciones de calidad, tales como las normas ISO 9000 con mayor énfasis en las
normas ambientales propias del sector forestal, tales como "consejo forestal de
sustentabilidad” (Foresty Sustaninability council) e ISO 14000. En cuanto a la adecuacién
de los productores a las normas ambientales muchos proveedores han debido cambiar la
utilizacion de pinturas y solventes nocivos para el medio ambiente por pinturas de agua
para satisfacer la creciente demanda de productos
“amigables con el medio ambiente” en particular en los mercados europeos, sin embargo,
esto marca una tendencia a seguir en el mercado estadounidense, por lo tanto los

productores de México deben ir considerando modificar sus técnicas de pintado

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 34



CAPITULO I LA PROBLEMATICA DEL SECTOR MUEBLERO

La novedad en cuanto a los estandares de calidad, se encuentran en el mercado
de trabajo, sector en el cual existe una creciente preocupacion en temas relativos a la
explotacion infantil y trabajo informal, lo cual se considera como un acto de competencia
desleal y las certificaciones tienden a excluir del comercio internacional a productores
que contratan trabajadores irregularmente. Asi la certificaciébn laboral S.A. 8000
comenzara a ser cada dia mas utilizado en el comercio internacional y en mas de un

caso, seguramente como una barrera no arancelaria a la importacién.

A partir del andlisis de las importaciones mundiales, pueden apreciarse que
Estados Unidos es el primer importador mundial de muebles de madera, con
importaciones totales de 9,289 millones en el afio 2003, seguido en segundo lugar por
Alemania con importaciones totales de 2,021 millones de dodlares y en tercer lugar se

destaca Reino Unido con importaciones de 2,005 millones de ddlares.

TABLA 1.13
PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DE MUEBLES DE MADERA EN MILLONES DE DOLARES
Pais importador Afo 1999 Afo 2000 Afio 2001 Afo 2002 Afo 2003
EEUU 5,492 6,723 6,807 8,137 9,289
ALEMANIA 2,074 1,980 1,790 1,779 2,022
REINO UNIDO 1,062 1,225 1,296 1,582 2,005
FRANCIA 1,284 1,277 1,247 1,313 1,586
JAPON 779 1,025 1,068 1,072 1,152
TOTAL 14,923 16,575 16,575 18,576 21,527
IMPORTACIONES
MUNDIALES

Fuente: Elaboracion propia en base en datos de la fundacion Export- Ar.

En cuanto, a las participaciones en las importaciones mundiales, Estados Unidos,
aumento su participacién de 37 por ciento en el afio de 1999 a 44 por ciento en el afio
2003. Por su parte el Reino Unido también mejoro su participacion de 7 por ciento en el
afio 1999 en 9 por ciento en 2003, demostrando que la dinamica de sus importaciones

ha logrado crecer por encima del promedio mundial de importaciones.
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TABLA 1.14
ESTRUCTURA DE LA IMPORTACION DE MUEBLES DE MADERA EN MILLONES DE DOLARES
Pais importador Afio 1999 Participacion Afio 2003 Participacion
% %
EEUU 5,492 37 % 9,289 44 %
ALEMANIA 2,074 14 % 2,022 9%
REINO UNIDO 1,062 7% 2,005 9 %
FRANCIA 1,284 9% 1,586 7%
JAPON 779 5% 1,152 5%
Suiza 715 5% 770 4%
Bélgica- Luxemburgo 675 5% 742 3%
Austria 592 4% 640 3%
Resto del mundo 2,250 15 % 3,321 14 %
TOTAL 14,923 100 % 21,527 100 %

Fuente: Elaboracion propia en base en datos de la fundacion Export- Ar.

El mayor fenémeno estructural de los ultimos 6 afios fue el aumento gradual de la
apertura de mercados muebleros (medido como la razén entre las importaciones y
consumo, la cual aumenté en el mundo entero de 18.7% en 1995 para 26.5 en el 2001).
Este aumento fue muy importante en los Estados Unidos, donde el déficit comercial para
muebles es ahora de mas de US$ 12 mil millones por afio, propiciando un estimulo
importante para las exportaciones mundiales de muebles.

GRAFICA 1.10
EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES IMPORTADORES DE LOS DEMAS MUEBLES DE MADERA Y SUS
PARTES MADERA EN MILES DE DOLARES
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Fuente: En base en Informes estadisticos de Comercio Exterior (ICEX) basados en la Division de Estadisticas
de la Organizacion de las Naciones Unidas.
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1.7.3 CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA A NIVEL NACIONAL

México es una de las economias mas importantes a nivel Latinoamérica y una de
las mas industrializadas de los paises en desarrollo. Desde el punto de vista de
desarrollo socioeconémico México es un pais muy diverso. Los Estados de las regiones
central, oeste y norte donde se encuentran las ciudades mas importantes: México DF.,

Guadalajara y Monterrey, son los mas ricos e industrializados.

Por ello se presentan definitivamente como los mercados mas importantes y con la
mayor capacidad de compra del pais. Por lo tanto el consumidor mexicano no puede
definirse como una masa Unica entre los casi 105 millones de habitantes de México*, se
encuentran personas desde el mas alto poder adquisitivo hasta las personas con poca
capacidad de compra. Debido a que la gran mayoria de la poblacion tiene un ingreso per

capita de $5, 910 dolares anuales de acuerdo con el Banco mundial.

En cada region de México, las costumbres son distintas y la idiosincrasia de la
poblacion también. Parte de estas diferencias se deben a las caracteristicas étnicas de
muchos de los habitantes (en algunos Estados, hay una proporcion alta de indigenas, por
ejemplo) y otro de los aspectos importantes es la variedad de religiones que existen en

México.

1.7.3.1 COMERCIALIZACION EN MEXICO

Las formas de comercializacion de los muebles de madera en el pais no son
iguales, de hecho guardan diferencias que van desde la zona productora, pasando por el
mercado al que se destina el producto ( nacional e internacional ) y llegando hasta el tipo
de consumo por categorias de los muebles de madera (muebles de dormitorio, de cocina,
de oficina y los demas tipos de muebles) precisamente en estos diversos espacios se
marcan las diferencias en los canales, en los agentes que intervienen incluso en los

margenes de comercializacion.

¥ Fuente : www.procomer.com Estimado a Julio 2004
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A partir de esto, a continuacién se hara una descripcion de los principales canales
de comercializacion que son mas frecuentes, y dentro de los cuales es posible encontrar
algunos rasgos comunes de las diversas zonas productoras. Para el caso del mercado
nacional, el productor puede entregar su producto al intermediario local y/o regional, o

bien si se cuenta con alguna organizacion productora se hace a través de ésta.

Posteriormente se pasa al comerciante mayorista, en algunas ocasiones al medio
mayorista, o al medio mayorista de otros estados, al de tiendas especializadas y de ahi al
consumidor final. Para el caso de la comercializacion internacional en el caso especifico

de los Estados Unidos se abordara en el siguiente capitulo.

1.7.3.2 PRECIOS PAGADOS ACTUALMENTE

Existen diversas estrategias de precios en México y estan varian de acuerdo al
tipo de mueble que se desea adquirir, y el lugar en donde se prefiera comprar, es decir,
que ya sea madera sélida, de conglomerado de madera o de los muebles RTA (Armelo
usted mismo), o si se compra directamente con el fabricante o se adquiere en tiendas
especializadas, sin embargo los precios de un muebles de madera sélida, se manejan de
la siguiente manera a los precios internacionales es aproximadamente se venden en
México al 100 por ciento, mas baratos debido esencialmente al ahorro es en Fletes,

Seguros y Comisiones de los diferentes intermediarios.

A continuacion, se presenta una tabla con precios de referencia:

TABLA 1.15
PRECIOS AL CONSUMIDOR FINAL. PRECIOS EN PESO MEXICANOS

Nombre del Producto Venta al consumidor final
Baul rustico pequefio 690
Armarios 2990
Centro de Entretenimiento 3990
Base y Cabecera 3990
Bares 1990
Escritorios 1990

Fuente: Elaboracion propia en base a Estados Unidos perfil de mercado de muebles de madera,
BANCOMEXT, 2003 pp. 16
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1.8 BALANCE DE LA OFERTA 'Y LA DEMANDA

1.8.1 PRINCIPALES EXPORTADORES

Dentro del rubro de las exportaciones de muebles de madera, las ventas
mundiales de éste producto, se incrementaron en un 20.5% entre los afios de 1999 y
2003. Los principales paises exportadores son europeos, un asiatico y uno americano:
Italia, Alemania, Dinamarca, China y Canada, que en conjunto realizan alrededor del 70%

de las exportaciones mundiales totales.

Las exportaciones de Italia en el afio de 1999 fueron de 20 % de participacion del
total mundial, para 2003 sus exportaciones representaron solamente el 18.7 % con un

decremento en sus ventas externas del orden de 1.3 % entre un afio y otro.

Para el caso de China ocurre lo contrario, sus ventas externas han crecido de
manera importante, su participacion del total mundial en el afio de 1999 era de 7.2 %y
para el afio 2003 sus exportaciones representaron el 17.1 % por lo que han ganado

importancia en las exportaciones de muebles a nivel mundial.

Alemania es el tercer exportador mundial de muebles de madera aportando el 12.68% del
total mundial. Sus exportaciones se han ido a la alza gracias al buen desempefio de su

produccién en términos generales.

En el periodo de 1999 y 2003 las exportaciones de muebles de madera crecieron en

10.4%, siendo este un crecimiento importante para los alemanes a nivel mundial.

1.8.2 PRINCIPALES IMPORTADORES

Dentro del rubro de las importaciones de muebles de madera, las ventas
mundiales de éste producto, se incrementaron en un 69.3 % entre los afios de 1999 y
2003. Los principales paises importadores son un americano, europeos y un asiatico:
Estados Unidos, Alemania, Reino Unido, Francia y Japdn, que en conjunto realizan

alrededor del 75% de las importaciones mundiales totales.
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Las importaciones de Estados Unidos en el afio de 1999 fueron de 36 % de
participacién del total mundial, y para el afio 2003 sus importaciones representaron el
43.1 % con un incremento en sus ventas internas del orden de 7.1 % entre un afio y otro.
Para el caso de Alemania en el afio de 1993 representaba el 13.8 % de participacion del
total mundial, y para el afio 2003 sus importaciones representaron solamente el 9.39 %,

con un decremento en sus ventas internas del orden de 4.3 % entre un afio y otro.

En relacion a los paises que redujeron su participaciéon se destacan Francia y
Alemania, que si bien aumentaron sus volimenes en términos absolutos, este crecimiento
fue inferior al crecimiento mundial.

Es también de importancia conocer la definiciébn de cada una de las partes que intervienen
en cada una de las partes de las operaciones comerciales como brokers, agentes

receptores, etc. *°.

1.8.3 PERSPECTIVAS DE LOS MUEBLES DE EXPORTACION

A primera vista pareceria que las perspectivas serian positivas, ya que la fraccion
arancelaria noventa y cuatro de los muebles es el sexto producto mas exportado de
México a los Estados Unidos'®. Sin embargo este sector requiere mejorar sus procesos
productivos, desarrollar disefios y canales de distribucién. La industria también esta

enfrentando una fuerte competencia de muebles importados en el mercado nacional.

Segun estudios realizados por revistas especializadas como la se espera que haya
otro repunte en las ventas de muebles durante 2004, la mayor parte del incremento de
dichas ventas se estima se registrara en las tiendas especializadas en muebles. Sin
embargo, este sector ha sido de los méas afectados por la crisis, por lo que en la medida

en que la economia se recupere se veran beneficiados.

> BANCOMEXT, Flash Informativo, Octubre, México, (1998), pp. 2-3.

* TradeStats Express
http://tse.export.gov/INTDChartDisplay.aspx?UniqueURL=k50eurj03oy3hx55sasc2345-2006-1-19-
15-33-12
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Otro sector que se espera incremente sus ventas en muebles, es el de las tiendas
de mayoreo tipo Sam’s Club y Costco, tiendas departamentales de descuento tipo Wal-

Mart y Target y tiendas departamentales convencionales.

El afio pasado tan solo Sam’s Club y Costco realizaron en su conjunto ventas por
$1.6 billones de doélares en muebles, capturando el 2% de la industria. Es importante
sefialar que estas empresas venden principalmente muebles tipo RTA o listos para
ensamblarse y no muebles de madera sélida. *’

Por otra parte, hoy se tendrian que generar experiencias, o retomar las que los
productores nacionales en forma propia o bien a través de sus organizaciones, tengan la
opcion de llegar directamente a los mercados de las tiendas especializadas de Estados
Unidos, y que no sean solamente exportadores que depositen los muebles de madera en

la frontera.

Finalmente, se tiene que aceptar que la industria mueblera esta considerada como
una actividad de tradicion familiar, joven, con poca resistencia al cambio y de estilo
predominantemente artesanal, ademas, este sector ya forma parte de la tradicion
manufacturera del pais, que lleva mas de cuarenta afios generando empleos, canalizando
inversion y generando con ello divisas; pero sobre todo, se debe considerar que la
competencia de nuestro sector en el TLC, ya ha comenzado por que sera muy importante

el mejorar el disefio y asi como la adquisicion de nuevas tecnologias.

1.8.4 TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA DEL MUEBLE A NIVEL
MUNDIAL

Las principales tendencias en la industria del mueble de acuerdo con el Centro

Tecnoldgico INTI- Madera publicadas en noviembre de 2005 son las siguientes:

A. Consolidacién de empresas para obtener ventajas de escala en la compra de materias
primas y distribucién de productos.

B. Mayor integracion horizontal para la fabricacion de nuevos productos.

o Revista Furniture Today. Septiembre 2003.
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C. Produccién descentralizada basada en la especializacion de empresas pequefias en la
fabricacion de componentes, como proveedores de empresas grandes.

D. Integracion de empresas pequefias para formar comercializadoras hacia los mercados
de exportacion.

E. Innovaciones tecnoldgicas que buscan procesos mas sencillos, menos costosos y mas
automatizados.

F. Menor uso de maderas tropicales y mayor uso de las templadas.

G. Incremento en el uso de MDF y de aglomerados, en lugar de maderas soélidas (90% en
muebles para cocina y 80% en muebles para el hogar y oficina).

H. Cambio en la industria hacia la fabricacion de muebles Listos para Ensamble (RTA).

I. Mayor capacitacién en Normas, Estandares y Control de Calidad requerida en los
mercados de exportacion (CEN, ANSI, ISO).

La organizacion de la industria del mueble presenta una tendencia hacia la
integracion horizontal, o sea empresas especializadas en determinadas lineas de
productos y determinados segmentos de mercado y en la produccién de partes o
componentes. Estas empresas a su vez son proveedoras de grandes empresas

concentradas en la etapa de procesamiento final del producto (Maslaton, 2005).

Como hemos observado en este capitulo el mercado de los muebles de madera visto
desde el lado de las importaciones, el pais con mayor importancia es el de los Estados
Unidos de América, ya que es el principal consumidor a nivel mundial y los productores de
muebles de madera la Regiéon Centro Occidente de México lo consideran como su

mercado natural.
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CAPiITULO Il EL

MERCADO DE MUEBLES EN LOS ESTADOS UNIDOS

n este capitulo se estudian las condiciones del mercado de muebles en los
Estados Unidos, asi como también se pretende demostrar la importancia que
tiene este mercado a nivel mundial, asi como, para los exportadores de muebles
en la Region Centro Occidente de México, también se presenta cuales son los Estados de

la Uniobn Americana de mayor importancia en el sector mueblero.

2. EL MERCADO

El mercado seleccionado es Estados Unidos, debido a la relacion comercial que
existe con éste, es decir con la firma del Tratado de Libre Comercio TLC. Lo cual nos da
la ventaja de tratos preferenciales en este mercado, asi como la desgravacion total del
arancel en cuanto a comercializacion de muebles de madera, ademas, otro aspecto a
considerar es la cercania geografica que tienen los productores mexicanos respecto a

otros paises asiaticos por lo que es muy importante aprovechar esta ventaja.

2.1 LA IMPORTANCIA DE LOS ESTADOS UNIDOS EN EL MERCADO DE
MUEBLES DE MADERA

El mercado de muebles de madera en Estados Unidos (USA, United States of
América) se presenta como el mas importante del mundo en cuanto a ventas internas
anuales, que alcanzo en el 2004 unos 41.000 millones de délares. El crecimiento actual

del mercado ronda el 3% anual.

Estados Unidos como pais individual, es el principal consumidor e importador de
muebles a nivel mundial, por lo tanto representa el mercado mas atractivo para los

muebles que se puedan producir tanto en México como en el resto del mundo.*®

'8 Estudio de mercado mundial para marcos y molduras, muebles y puertas de madera, en Bogota,
Colombia,2006.
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Este gigantesco mercado representa el 43 por ciento de las importaciones
globales. En cuanto a su velocidad de crecimiento, fue de 14 por ciento anual acumulado
para el periodo de 1999- 2003, muy por encima del crecimiento registrado para el
mercado mundial, el cual alcanzo 9.59 por ciento para igual periodo, precisamente
arrasado por EE.UU., un andlisis comparado permite ver como los Estados Unidos es el

pais que le imprime su dinamica al conjunto.

GRAFICA 2.1
TOTAL DE IMPORTACIONES MUNDIALES DE MUEBLES DE MADERA. ESTADOS UNIDOS Y EL
RESTO DEL MUNDO EN MILLONES DE DOLARES
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Fuente: Elaboracion propia en base en datos de la fundacion Export- Ar.

Dentro de la clasificacion internacional de los muebles de madera se dividen en cuatro

categorias principales (Secretaria de Economia)™®.

% Muebles de dormitorio.- Son todos aquellos muebles de madera que se utilizan en las
habitaciones de las casas.
% Muebles de cocina.- Son todos aquellos muebles de madera que se utilizan en el area

de cocina de las casas

http://bogota.usembassy.gov/wwwfad04.pdf
19 http://www.economia.gob.mx
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S

Muebles de oficina.- Son todos aquellos muebles de madera utilizados en las oficinas

o0 lugares de trabajo.

5

o8

Los demas muebles.- Son todos aquellos muebles de madera que son utilizados

cualquier otro espacio fisico de las casas.

Por otra parte, las preferencias de los consumidores por categoria de muebles,
continuaron orientandose a las categorias de muebles para dormitorio y demas muebles,
los cuales representaron 82 por ciento de la importacién americana en el afio 2003, contra

79 por ciento en el afio 1999.

GRAFICA 2.2
IMPORTACIONES DE MUEBLES DE MADERA POR CATEGORIA DE ESTADOS UNIDOS EN EL ANO 2003
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Fuente: Elaboracion propia en base en datos de la fundacion Export- Ar.

2.2 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE MUEBLES EN LOS
EsTADOS UNIDOS

Estados Unidos posee una industria del mueble de la madera muy desarrollada,
que produjo en el afio 2002 por valor de 30.000 millones de dodlares. Al mismo tiempo el
mercado enfrenta una muy fuerte competencia del producto importado. Del total
producido, aproximadamente el 40% son muebles para el hogar (sin tapizar, excluyendo

gabinetes de cocina), otro 40% gabinetes de cocina y un 20% muebles para oficina.
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Los EE.UU., son también el principal pais importador del mundo, estimandose que
para el 2004 las importaciones totales de muebles representaran unos 14.431 millones de
ddlares (17.1% del total vendido en el pais) con un crecimiento de aproximadamente 15%
sobre el afo anterior, muy por encima del aumento del consumo. Del total de muebles de
madera vendidos en Estados Unidos durante el 2003, la cuarta parte fue de origen

extranjero. Los principales proveedores son China, Canada, México e ltalia.?°

Las importaciones desde México representan un valor de 610 millones de délares,
aunque estan creciendo rapidamente, en parte gracias a que el arancel es del 0% y no
hay cupos de importacién. El fabricante de muebles en México recibe FOB (Free On

Bord, es decir la mercaderia embalada, despachada y embarcada en nuestro pais).

Debido a que México tiene un nivel medio en el volumen de importaciones de
EE.UU., respecto al mercado, los posibles exportadores mexicanos podrian ganar mayor
participacion, si existiera algun tipo de colaboracién o asociacion entre productores
locales, de forma que se pueda ganar volumen y poder asi mejorar las condiciones de

negociacion con los compradores de Estados Unidos.

Por otra parte, como el mercado de Estados Unidos es muy amplio, el
potencial exportador deberia focalizarse en algun Estado o gran ciudad, al menos como
inicio de su actividad exportadora. Asimismo, serd necesario definir el tipo de estrategia
competitiva, ya sea por precio o por diferenciacion del producto, de acuerdo al segmento

de mercado que se tome como objetivo.
2.2.1 CONSUMO APARENTE EN LOS ESTADOS UNIDOS

El consumo aparente de muebles de madera se ha obtenido por la suma de las
producciones de gabinetes de cocina, muebles de madera para oficina y muebles de
madera para el hogar. El consumo aparente (como lo producido nacionalmente mas lo
importado, menos lo exportado) ha ido creciendo constantemente desde 1998. Entre el

afio 1988 y el afio 2002 el crecimiento promedio del mercado fue del 4.97% vy el

0 Fuente: Base de datos de Comercio Internacional de los Estados Unidos, TradeStats Express,
http://tse.export.gov/MapFrameset.aspx?MapPage=NTDMapDisplay.aspx&UniqueURL=wikobp45f3upfad51xjz
1355-2006-2-2-12-56-27
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departamento de Comercio de Estados Unidos estima un crecimiento promedio del 3%

para los afios 2003 a 2005 inclusive.

TABLA 2.1
CONSUMO APARENTE DE LOS MUEBLES DE MADERA MILES DE MILLONES DE DOLARES
Afo Gabinetes | Oficina | Hogar | Total Importaciones | Exportaciones | Consumo | Variacion
de Cocina Muebles Aparente | Anual
de
Madera
1998 9.81 3.23 12.37 2541 4.42 0.66 29.17
1999 10.66 3.62 13.00 27.28 5.49 0.61 32.16 10.23%
2000 11.69 4.24 12.99 28.92 6.72 0.69 34.96 8.70%
2001 12.33 3.77 11.86 27.96 6.81 0.64 34.12 -2.38%
2002 14.10 2.82 12.73 29.65 8.14 0.61 37.18 8.95%
2003 30.54 9.29 0.63 39.20 5.43%
(EST))
2004 31.45 10.68 0.70 41.44 5.72%
(Proy.)
2005 32.39 11.75 0.73 43.41 4.77%
(Proy.)

Fuente: Elaboracion propia en base en datos U.S. Department of Commerce, Census Bureau

2.2.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR DE MUEBLES EN LOS ESTADOS UNIDOS

De acuerdo con un estudio publicado por la revista especializada en la industria
mueblera, (Forniture Today) en enero del 2005, publicé el perfil del consumidor de
muebles de los estadounidenses, en donde se aplicaron encuestas a 2,500 hogares
emparejando de cerca las caracteristicas demograficas de los hogares en los Estados

Unidos.
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Lo esencial de esta encuesta es el saber quienes la contestaron a continuacién se

muestra los diferentes perfiles que participaron:
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FIGURA 2.1
PERFIL DEL PUBLICO ENCUESTADO

Age Region

Under 25 2%

25 - 34 11% Northeast 207

35 - 44 20% Midwes 23%

45 - 54 22% South 36%

55 - 64 29% West 21%

65 and over 16%

Household income Under $20,000 150
$20,000 - $29,999 13%
$30,000 - $39,999 12%
$40,000 - $49,999 11%
$50,000 - $59,999 8%
$60,000 - $74,999 13%
$75,000 - $84,999 7%
$85,000 - $99,999 7%
$100,000 - $124,999 8%
$125,000 or more 6%

Generation

Generation Y 6%

Generation X 19%

Younger Baby Boomers 19% Eﬁfrmﬁzrelzl'rllot:j?; 3805 Consumer

Older Baby Boomers 22% | Buving Trends Survey

Happy Days Generation 27%

Senior Seniors 7%
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A continuacién se presenta los resultados de intencién de compra, de muebles y

accesorios complementarios para cada una de las generaciones clasificadas por Forniture

Today (2005).

TABLA 2.2
INTENCION DE COMPRA POR GENERACION

Rango de Edad al afio
2005

Tipo de Generacién

% de la generacion con
intencion de comprar

muebles

% de la generacion
de comprar
accesorios

complementarios

Antes del afio 1935 Senior 27 % 33 %
70 afios 0 mas
Entre los afios 1936 y 1945 Happy Days 42 % 47 %

60 a 69 afos

Entre los afios 1946 y 1955

50 a 59 afios

Older Baby Boomers

41 %

53 %

Entre los afios 1956 y 1964

Younger Baby Boomers

44 %

53%

41 a 49 afios

Entre los afios 1965y 1975 Gen X 51 % 56%
30 a 40 afios

Entre los afios 1976 y 1985 Geny 53 % 60 %

20 a 29 afos

Fuente: Elaboracion propia en base en Furniture/Today, 2005 Consumer Buying Trends Survey

Una vez conocido lo anterior, es importante saber el ndmero de hogares

existentes clasificados por rangos de edad, y cuales de estos son duefios de sus propias

casas, para tener claro quienes son los clientes potenciales de los muebles mexicanos en

el mercado norteamericano.
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TABLA 2.3

NUMERO DE HOGARES, INGRESOS MEDIOS, MEDIA DE GASTOS EN MUEBLES DEL HOGAR Y

OTRAS CARACTERISTICAS SEGUN EDAD DEL JEFE DE FAMILIA

Edad del
Jefe de
Hogar

<25
afios

25-34
afios

35-44
afios

45-54
afios

55-64
afios

65+
afios

Total

Nimero de
hogares

(miles)

8,737

18,988

24,394

22,691

15,314

21,983

112,108

Personas

por hogar

1.9

2.9

3.2

2.7

2.1

1.7

1.9

Media de
ingresos
(US$)

20,773

49,133

61,532

64,974

53,162

29,711

49,430

Porcentaje
de casas
en
propiedad

15

49

68

76

81

80

66

Fuente: En base en U.S. Bureau of Labour Statistic Consumer Expenditure Survey for 2002

2.2.3 LOCALIZACION GEOGRAFICA DE LA DEMANDA DE MUEBLES EN LOS
ESTADOS UNIDOS

En la figura siguiente se muestra el aspecto cuantitativo del mercado del mueble

en los diez Estados mas representativos de los Estados Unidos, en cuanto al mencionado

aspecto. Los cinco primeros estados representan el 36% del mercado nacional en su

plenitud.
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FIGURA 2.2
MUEBLES EN GENERAL LOCALIZACION GEOGRAFICA DE LA DEMANDA
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Fuente: En base en Us Bureau Of Labor Statistics Consumer Expenditure Survey de 1999

2.2.4 IDENTIFICACION DE TENDENCIAS FUTURAS ( DEMANDA POTENCIAL)

El crecimiento del mercado del mueble no se reflejara de igual modo en todos los
Estados, ya que los del Noreste y la zona de los Grandes Lagos tienen menos
crecimiento, mientras que los “Estados del desierto” de la zona central, asi como los del

Sur, son mas dinamicos, debido en gran medida a la inmigracion hispana.

Los mayores mercados metropolitanos para el mueble son Nueva York, Los
Angeles, Chicago, San Francisco y el nicleo Washington-Baltimore, representando el

23% del mercado nacional.
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TABLA 2.4
MERCADO DEL MUEBLE DOMESTICO Y SU CRECIMIENTO HASTA EL 2010

Estadisticas Estado Poblacién | Participacion | Ranking | Muebles | Participacién | Ranking | Crecimiento
de las areas (en miles) o real del
(millén
metropolitanas mercado de
es de
Muebles
Uss) 2000-
2010(%)
New York- NY- 19,921 7.3 1 5,365 8.9 1 29.7
North New NJCTPA
Jersey-Long
Island
Los Angeles- CA 15,862 5.8 2 4,097 6.8 2 40.5
Riverside-
Orange
Chicago- Wi 8,716 3.2 3 2,338 3.9 3 28.1
Gary-
Kenosha
Francisco- CA 6,822 2.5 4 2,329 3.9 4 29.0
Oakland-San
Jose
Washington- DC- 7,339 2.7 5 2,165 3.6 5 20.8
Baltimore MDVAWV
Philadelphia- PA- 6,004 2.2 6 1,383 2.3 6 15.1
Wilmington- NJDEMD
Atlantic City
Boston- MA-NH- 5,870 2.2 7 1,344 2.2 7 24.0
Worcester- ILIN
Lawrence-
Lowell-
Brockton
Detroit-Ann MI 5,478 2 8 1,328 2.2 8 28.0
Arbor-Flint
Miami-Fort FL 3,588 1.3 12 1,257 2.1 9 16.8
Lauderdale
Dallas-Fort X 4,839 1.8 9 1,253 2.1 10 24.9
Worth
Fuente: U.S. Department of Commerce, U.S. Bureau of the Census and Strategic Projet, 2002.
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2.2.5 PRINCIPALES ESTADOS IMPORTADORES EN LOS ESTADOS
UNIDOS

Los principales Estados importadores de muebles en los Estados Unidos se
presentan en la siguiente tabla ordenados por volumen importado, por tipo de mueble (en

miles de dolares).

TABLA 2.5
MAYORES ESTADOS IMPORTADORES EN EL 2003, EN MILES DE DOLARES
Muebles de Madera para Muebles de Madera para Muebles de Madera | Los Demas Muebles
L ) - de Madera
Oficina Cocina para Dormitorios
Estado uUsD Estado usD Estado uUsD Estado usD
New York 207 New York 232 California | 753 California 1,370
Michigan 135 Michigan 167 New York | 422 New York 696
California 109 North 113 Texas 170 Michigan 297
Dakota
North 58 California 96 Florida 168 North 275
Dakota Carolina
Illinois 40 Vermont 67 Georgia 156 Texas 274
Total EEUU 749 Total EEUU | 911 Total 2,803 Total EEUU 4,826
EEUU

Fuente: US Cencus Bureau,2003

Como puede verse, California en la costa del pacifico sur, New York en la costa
del Atlantico norte y Michigan en la zona de los Grandes Lagos son los principales

estados importadores, en concordancia con su alta participacion en el PBI del pais.
2.3 ACCESO DE LOS MUEBLES DE MADERA A LOS ESTADOS UNIDOS

Los muebles de madera? fue uno de los tantos productos negociados en el

Tratado de Libre Comercio en América del Norte, en donde se acordd que estos,

2! Los muebles de madera entran en la Clasificacion arancelaria 9403, Los demas muebles y sus
partes
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quedaran libres de arancel aduanero progresivamente y en su totalidad a partir de 1999,

por lo que actualmente el impuesto de importacién es cero. (Bancomext, 2003)

2.3.1 ASPECTOS ADUANEROS Y ARANCELARIOS

Aspectos Aduaneros

En la exportacion de muebles todos los tramites aduaneros generalmente son los
mismos que se requieren para llevar a cabo cualquier tipo de operacion de exportacion y

comprenden los siguientes aspectos:

Lo primero que se realiza es la determinacion de la fraccion arancelaria para los muebles
en el caso de los muebles michoacanos esta es la 94.03.60 los demas muebles y sus

partes.

Después existen también documentos basicos que deberd presentar el exportador a la

entrada del producto al mercado estadounidense:

% Pedimento de exportacion
% Factura Comercial
% Lista de Empaque
< Documento de Transporte

% Certificado de Origen

2.3.2 SEGUROS

Los seguros es el conjunto de coberturas cuya finalidad es garantizarle al
asegurado el traslado de las mercancias o bienes muebles de un pais a otro cuando éstos
sufran pérdidas o dafios materiales durante el transporte por cualquier medio o

combinaciéon de medios.

Para poder llevar a cabo operaciones comerciales en el mercado internacional

(especialmente EE.UU.) es indispensable la contratacién, por parte del asegurado, de un
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seguro de responsabilidad civil que va a cubrir dafios, perjuicios y dafios de tipo moral que
pueda causar a terceros el uso del producto objeto de exportacion, que deberan
responder de conformidad con lo establecido en la legislacién que regule esta materia.
Entre los dafos en que se puede incurrir durante la vigencia de la poliza, se encuentran
los hechos u omisiones no dolosos los cuales puedan causar la muerte, atenten contra la

salud, deterioren y/o destruyan los bienes de terceros.?

2.3.3 DESPACHO ADUANERO

El despacho aduanero® consiste en todos los actos y formalidades relativos a la
entrada y salida de mercancias del territorio nacional. Esta gestion debera ser realizada
por un Agente Aduanal, que es la persona fisica autorizada para realizar todos los

trdmites necesarios a nombre del exportador.

Dentro del Despacho Aduanero, el Agente Aduanal debe pagar a nombre del
exportador el Derecho de Tramite Aduanero (DTA) que es el pago por concepto de los
servicios proporcionados por una aduana en cada operacion de exportacion o importaciéon
que se realice y que es equivalente al 0.8% del valor de las mercancias en la aduana. En
el Diario Oficial de la Federacién se publica el monto de este Derecho de acuerdo al
indice Nacional de Precios al Consumidor, de esta manera el Agente Aduanal realizara

esta operacion cargando el costo en la cuenta de gastos correspondiente.

2.3.4 ASPECTOS NO ARANCELARIOS

Las regulaciones no arancelarias resultan, por su naturaleza mas dificiles de
conocer, interpretar y cumplir, ademas han proliferado en los paises desarrollados y no
necesariamente como una barrera a las importaciones de productos que puedan afectar a

la industria local (Bancomext, 2000).

Existe la clasificacion de las barreras no arancelarias y estas se dividen en dos
grupos (BANCOMEXT, 2004).

2 Guja Basica del Exportador, BANCOMEXT, 102 Edicion, 2003
23 Ley Aduanera. Articulo 35.
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Regulaciones no arancelarias cuantitativas
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2.4 DISTRIBUCION FisSICA INTERNACIONAL

La distribucion fisica de mercancias es todo un proceso logistico que implica una
serie de fases, que van desde el empaque del producto hasta colocarlo en el almacén o

tienda en donde estara al alcance del consumidor final para su adquisicion.

24.1 EMBALAJE

Existe el Centro de Comercio Internacional (ITC por sus siglas en inglés) de
UNCTAD/OMC edité en 1997 una monografia en espafiol de 112 paginas donde explica
como embalar los muebles para que se transporten en buen estado desde el fabricante
hasta el cliente final; examina los dafios a que estan expuestos los diferentes tipos de
muebles y sus causas; describe las normas de embalaje exigidas para evitar dafios y
detalla métodos de ensayo. También expone consideraciones ambientales.?*

Debe utilizarse un embalaje apropiado para exportacion para asegurar que el producto

estard protegido contra los dafios durante el almacenamiento, transporte y distribucién. La

24 Manual de Embalaje de Muebles, del Centro de Comercio Internacional, UNCTAD/OMC, 1997,
http://www.intracen.org
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principal forma de dafio en el caso de los muebles, se refiere a roturas, golpes, rayaduras,
abrasion, impresion (la transferencia de marcas desde el embalaje a la superficie del
mueble terminado), manchas, decoloraciones, dafios por humedad o temperatura. El
embalaje debe ser disefiado para proteger al producto tanto como sea posible. El “Manual

de embalaje para muebles” publicado por ITC tiene las siguientes recomendaciones:

Marcas y etiquetado

Los paquetes a transportar deben ser marcados claramente con el nombre y
direccion del exportador y del importador, el pais de origen, el puerto de embarque e
informacién sobre el contenido, asi como toda aquella informacion que permita al
importador identificar que el lote de productos ha arribado a destino. ElI importador
requerira usualmente que el cédigo de articulo esté marcado en el exterior del embalaje,
para que el embarque pueda ser distribuido sin abrir los contenedores. El uso de codigos
de barra, que puedan ser leidos por censores, esta ampliamente difundido en todo

Estados Unidos, permitiendo que la distribucién del producto pueda realizarse agilmente.

Un exportador puede tomar las siguientes precauciones

« Tener cuidado que el estibaje sea limitado

% Que los materiales sean reutilizables y reciclables

% Tratar de combinar productos para realizar embarques mas grandes, en vez de
embarcar més frecuentemente cantidades pequefias de producto.

« Desarrollar embalajes reutilizables y multi-funcionales

< Intentar reducir la presencia de substancias nocivas o peligrosas.

Aspectos fundamentales cuando se empacan muebles

% Seleccionar un medio de transporte y distribucién que involucre el minimo posible de
transbordos y operaciones de carga y descarga.

« Usar contenedores de carga internacionales, cargados con las premisas del fabricante
para ser descargados al final de la cadena de distribucion, en lo posible, para reducir
el numero de operaciones de manipulacion.

< Utilizar disefios de embalajes adaptados a las dimensiones de el contenedor y usar
pallets de medidas estandar, especialmente para muebles pesados de madera soélida.

% Indicar apropiadamente en el paquete, a través de simbolos internacionalmente

reconocidos, la correcta orientacion del paquete (cual cara hacia arriba), la cantidad
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méaxima de paquetes encimados y si el paquete (y el mueble) es suficientemente
fuerte como para viajar sobre su lado o su reverso para que pueda ser estibado méas
econdémicamente dentro del contenedor.

% Generar las condiciones necesarias que minimicen la oportunidad de dafio al mueble
durante el almacenamiento fuera de su embalaje, durante el proceso de embalaje o
durante el almacenamiento en el sector de despacho de fabrica.

< Contar con adecuado equipo para la manipulacion de las cargas.

< Contar con adecuado almacén y mantenimiento.

% Contar con adecuado entrenamiento del personal.
2.4.2 TRANSPORTE

Es el medio que le permite a los productores o fabricantes de muebles, tener
oportunamente los productos en el lugar donde se les haya solicitado, a buen precio y
puede significar el fracaso o el éxito de la empresa ya que es uno de los factores

importantes del costo de una operacién de comercio internacional.

Para hacer una seleccion adecuada de los medios a utilizar es necesario considerar

aspectos como volumen, peso, destino, tiempo de entrega, costo y manejo.

Algunos de los que se recomienda utilizar son los siguientes®:

Desde la fabrica hasta la frontera o puerto maritimo:

/

«» Ferrocarril.

/

«» Camion.
«+» Combinacion de éstos.

Desde puerto maritimo de salida, hasta el puerto de llegada o de destino:

/

« Barco

Desde el puerto de llegada o frontera hasta el almacén del importador 0 mayorista:

/7

< Tren.
)

<+ Camion.

% Multimodal (combinacién).

%> Guia Basica del Exportador, 2003.
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En estos medios anteriormente citados se puede utilizar sistemas de Piggy-Back

(semiremolques en plataforma de ferrocarril) y el sistema Multimodal.

El medio de transporte que se decida utilizar se debe considerar el costo financiero
del capital invertido en los inventarios en transito y en bodega; ya que cuando éstos son
elevados el transporte mas rapido sera el mas conveniente. Caso contrario cuando el
transporte es mas lento, bajan sus tarifas pero aumenta el costo financiero por el

inventario requerido.

2.4.3 INCOTERMS

En las operaciones de compraventa internacional es muy comdn que se den
diferencias en la interpretacion de las negociaciones, las cuales provocan malentendidos,
pleitos y litigios, como consecuencia de las distintas practicas comerciales que existen en
los paises. Dando como resultado que se dificulte el comercio internacional, se pierda

tiempo y dinero.

Con el fin de resolver estas diferencias, la Camara Internacional de Comercio
(CIC), realiz6 una recopilacion y publicacibn de reglas internacionales para la

interpretacion de los términos conocidos como “Incoterms”.

El establecimiento de un conjunto de términos y reglas de caracter facultativo, que
establezcan la forma en que se llevaran a cabo los derechos y obligaciones tanto del
vendedor como del comprador en las transacciones comerciales internacionales; es el

objetivo fundamental de los Incoterms.
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FIGURA 2.3
OBLIGACIONES DEL COMPRADOR Y VENDEDOR SEGUN LOS DIFERENTES INCOTERMS

Embalaje | Carga | Transp. Tramites Seguro | Transp. | Tramites | Transp. | Descarga | Ventaen | Transporte
En en origen | Aduaneros | Internal. | Intermal. | Aduana en en en origen=0
Siglas depdsito Exp. destine | destino | depéske | destino=D
EXW v C C < C C C C C Yo Polivalente
FAS v ¥ v C C C c C c o Maritimo
FCB v L v v C C C C C vo Maritime
FCA v ¥ v v C C C C C vo Polivalente
FRC
CFR v hd b v C v C C C Vo Maritimo
cIr v b J v v v v c C c Vo Maritimeo
cp v L v v v v C C C vo Polivalente
T v ¥ v v C v C C C YO Polivalente
DCP
DES v h i b v v v C C C vD Maritimo
DEQ v L) v v v v v C C VD Marltimo
EXQ
DDP v ¥ v v v v Vv v v vD Polivalente
DAF v ¥ v v cv c-v C C C - Terrestre
DU v ¥ b v v C C C vD Polivalente
V= Obligaciones del Vendedor C= Obligaciones del Comprador
Fuente En base en la : Cadmara Internacional de Comercio, Incoterms 2000
2.4.4 COMERCIALIZACION DEL MUEBLE EN LOS ESTADOS

UNIDOS

La Comercializacion forma parte de las areas que integran la actividad de la
mercadotecnia en conjunto con los estudios de producto, de la politica de precios, de
publicidad, de promocion y de fuerza de ventas. Todas estas variables se encuentran
estrechamente relacionadas ya que las decisiones tomadas, por ejemplo, en cuanto a

precios, afectard las politicas y las decisiones en cuanto a la comercializacién.

La comercializacién eficiente de los productos no se trata Unicamente de
seleccionar los sistemas o medios idéneos de distribucion fisica de los productos, sino
también de lograr interpretar la estrategia comercial de los productos, las costumbres de
los compradores, las practicas comerciales de los agentes de la distribucién asi como la

forma en que pueden ser factores determinantes en las operaciones comerciales.

Debido a la diversidad de los mercados, las costumbres comerciales y el
comportamiento de las cadenas de distribucién varian de pais a pais, lo que en su
momento, puede complicar la logistica comercializadora de los productos, si no se cuenta

con una capacidad profesional selectiva de los sistemas arriba mencionados.
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2.4.5 CANALES DE COMERCIALIZACION PARA EL
MERCADO DE LOS ESTADOS UNIDOS

Los canales de comercializacién son las rutas que toma un producto para llegar al
consumidor final y se relacionan estrechamente a conceptos tales como los de
costo/eficiencia, conservacién, almacenaje, servicio posventa, politica de precios
regionales o zonales. La seleccion de un sistema de comercializacion afin al producto, a
los intereses de la empresa, al mercado y sus consumidores, es un elemento

indispensable de la permanencia en el mercado internacional.

Los canales de comercializacion en Estados Unidos se realiza a través de agentes
distribuidores, mayoristas o importadores directos para la venta al detalle, que compran
del exportador o fabricante para realizar la venta directa en centros de exhibicion, tiendas
especializadas, mueblerias, ventas por catalogo, ventas electrénicas, ventas para renta o,

en su caso, ventas en tiendas de segunda mano.

Los muebles requieren para su comercializacion del servicio al cliente, por lo que
se hace necesario contar con mecanismos de distribucion en el mercado de destino.
Estos servicios pueden ser proporcionados por el agente, el mayorista o el distribuidor al

detalle.

Existen diversos trabajos escritos acerca de los canales de distribucion mas

utilizados, sin embargo estos tienen similitudes a continuacién muestran algunos.
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FIGURA 2.4
CANALES DE COMERCIALIZACION 1

CANALES DE COMERCIALIZACION

PRODUCTOR

Exportador

Fuente: En base en Bancomext, La Comercializaciéon de los muebles en Estados Unidos, 2001

FIGURA 2.5
CANALES DE COMERCIALIZACION 11

Fabricante Mexicano de muebles

|
1 1 1

Canal de distribucién 1 Canal de distribucion 2 Canal de distribucion 3
Representantes y Agentes de compras, Importadores, distribuidores y
distribuidores importadores y minoristas fabricantes (subcontratistas)
A través de Showrooms en los Venta directa a tiendas: Empresas de ventas por
principales mercados de Departamentales, de catalogo y subcontratacion
compra de muebles en descuento y especializadas bajo disefio del fabricante o
Estados Unidos como son comerciante en Estados
Chicago, Nueva York, Atlanta Unidos.
y Dallas. La empresa
mexicana puede tener su
propio centro de distribucion
con una persena encargada
de ventas.

Consumidor final en tiendas de Estados Unidos

Fuente: En base en el estudio de Estados Unidos perfil del mercado de muebles de madera, 2003

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 63



Capitulo II EL MERCADO DE MUEBLES EN LOS ESTADOS UNIDOS.

FIGURA 2.6
CANALES DE COMERCIALIZACION 111

Fabricante / Exportador

Agentes de Compra
Fabricantes domésticos Representante portadores /
ventas por mayor
I | | Oulgt de
Fabrjca y
Dhstribuidores especialistas Nezbcios
| Distribmdores no especialistas de Marca
Hogar Cocinas Oficina Progia
| |
Qrganizados Independientes
Gdes. Minoristas Grupns cempraderses
. Por Tiendas
Hipemmercados catdlaco e I I
& departamento Locales Cadena Tiendas Contratistas
franquiciados De Locales minoristas ¥ Decoradores
l l l

Consumidores

Flnjo principal de distribucion
Fluje secundarie de distribucion

Fuente: En base en los Muebles de Madera Estados Unidos, Pro Argentina, 2005

Sin embargo, estas figuras tienen mucho en comldn a continuacién se definirdn los
principales participantes en los diferentes canales de distribucion empezando desde el

fabricante hasta llegar al consumidor final.

Importadores/Distribuidores

Comprando por cuenta propia, el importador toma propiedad de los bienes y es
responsable por la venta posterior y distribucion en Estados Unidos. El esta familiarizado
con los mercados locales y puede ofrecer considerable informacién y guia al fabricante y
al exportador mexicano en relacion al negocio del mueble en su mercado, tanto como los
procedimientos de comercio exterior y mantenimiento del stock. El desarrollo de una

exitosa relacion comercial entre el fabricante y el importador puede llevar a un alto nivel
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de cooperacion, que ofrezca a fabricante informacion sobre los disefios correctos para el

mercado, las tendencias nuevas, el uso de materiales y calidad requeridos.

La mayoria de los productos mobiliarios extranjeros entran en Estados Unidos via
importadores o distribuidores, siendo este camino el mas aconsejable para los productos
que quieran hacer su entrada por primera vez. Los importadores americanos suelen exigir
un margen del 30% al 35% de las ventas, aunque prestan una serie de servicios Utiles

entre ellos el almacenaje y mantenimiento de un stock.

Existe una numerosa cantidad de importadores/distribuidores, y su nimero sigue
creciendo. Suelen establecer relaciones comerciales de larga duracién, pero
acompafiadas de estrictas condiciones (exclusividad, disefio, calidad, términos,

distribucion, etc.)

Es interesante tener en cuenta que los minoristas de ventas a bajo precio (“venta
en puerta a puerta”) no suelen poseer su propia sala de exposicién, mientras que aquellos
que realizan ventas de mayor precio, si tienen tales facilidades, o bien acceso a las
mayores ferias del mueble o a los centros de disefio de las grandes ciudades. Si bien
existe presencia de la IWFA (Asociacion Internacional de venta al por mayor del mueble)
lo cierto es que de los 50 miembros, la mayoria sélo se dedican a la distribucion,
quedando fuera de esta asociacion gran parte de los importadores/distribuidores.
Actualmente esta asociacion opera como “The International Furniture Suppliers
Association (IFSA)"

Fabricantes domésticos

Dado el rapido incremento de los costos de produccion, lo cual les ha quitado
competitividad (especialmente en lineas de produccion trabajo-intensivas), los fabricantes
asumen cada vez mas el papel de importador. Al igual que los importadores puros, ellos
buscan fuentes de bajos costos, que produzcan partes, en lugar de comprar los articulos
ya hechos. La principal ventaja es que estos items pueden ser fabricados acorde a su

propio disefio, calidad y color especificado. Se esta convirtiendo en practica habitual,

% se puede obtener un directorio de los miembros de la IFSA en: http://www.ifsainfo.com/
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entre los fabricantes estadounidenses, complementar sus propios productos con muebles

extranjeros.

Mientras que otros solo importan partes, o bien ensamblan componentes extranjeros,
actividad que parece ir en aumento. Este sistema conlleva normalmente la pérdida de la
identidad del producto, quiza la manera de salvar este escollo sea crear un estilo de

disefio, mediante la firma de los disefiadores mas notables del pais de origen.

Agentes de compra

Estas son compafiias independientes que negocian y concretan operaciones por
cuenta de terceros y actuan como intermediarios entre compradores y vendedores.
Ellos no compran ni venden por su propia cuenta y trabajan sobre una base de
comisiones. La mayoria de los agentes representan a mas de un fabricante, aunque la
competencia esté limitada. A menudo los agentes de compra tienen su oficina en el pais

de abastecimiento.

Representantes

Hay también compafias independientes que trabajan sobre contratos con uno o
mas fabricantes. También trabajan en base a comisiones. La existencia de productos se
forma a menudo sobre una base de consignaciones. Si el agente vendedor construye su
propio stock, esta de hecho funcionando como un importador/mayorista.

Organizacion propia en los Estados Unidos

Esta opcion sélo es valida para aquellos productos cuyo objetivo sea la
diversificacion y un amplio sector de consumidores. Pero trae consigo una serie de gastos
de establecimiento y marketing, que soélo podran mantenerse en caso de ganancias
substanciales. Este sistema permite ejercer el control total sobre el producto, lo que
también requiere que la organizacion sea encabezada por un director de ventas y

marketing experimentado, conocedor del sector mobiliario en Estados Unidos.

Venta directa a los minoristas de gran tamaiio

El obstaculo de los importadores y los distribuidores puede ser salvado mediante

una alianza con uno de los pocos minoristas de gran tamafio del mueble. Debido a la

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 66



Capitulo II EL MERCADO DE MUEBLES EN LOS ESTADOS UNIDOS.

presién que tienen los minoristas por distinguirse de sus competidores, necesitan
productos unicos que no sean de facil disponibilidad para los proveedores. Casi la mitad
de los minoristas estadounidenses trabajan mediante tiendas independientes y pequefias
cadenas regionales, tal y como muestra en la siguiente grafico.

GRAFICA 2.3
CANALES DE COMERCIALIZACION 111

Oftras

tiendas de

muebles

de hogar  Resto 12% ~ Tiendas
49 / independie

ntes 47 %
Grandes 4
almacenes
12%

Cadenas
nacionales
25%

Fuente: En base en Furniture Today, 2003.

Es interesante resaltar que el 8% de todas las ventas de minoristas se realizan a
través de los propios fabricantes, que sélo usan un proveedor. Los casos mas relevantes
son Ethan Allen, La-Z-Boy y Thomasville. EI mercado minorista estd concentrado en
pocas manos, las diez tiendas mas importantes representan el 21% del mercado
minorista.
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TABLA 2.6
TOP 10 DE LOS MINORISTAS AMERICANOS MAS IMPORTANTES DE MUEBLES
Nombre de la tienda Ventas de Muebles en millones de Numero de tiendas
délares (1999)
Ethan Allen; Canbury, CT 1096 275
Art Van; Warren, Ml 530 28
Thomasville Home Furniture 390 107
Stores
Drexel Heritage Home 295 87
Inspirations
Robb & Stucky; Fort Myers, FL 177 12
Furniture Land South; High Point 165 1
Boyles Furniture; Hickory, NC 151 14
Carls; Boca Raton, FL 111 14
Kittle’s; Indianapolis, IN 94 17
Domain; Norwood, MA 60 24

Fuente: En base en Furniture Today, 2003.

Puede ser dificil encontrar buenos minoristas, ya que es comun que sean reacios a
negociar con proveedores extranjeros, por cuestion de idioma o costumbres. El uso de
agentes o representantes en los Estados Unidos, puede ser una buena solucion a este
problema. Sin embargo, su trabajo implica una comision, que suele oscilar entre el 6% y el

10% sobre el precio de fabrica.

Las tiendas por departamento, las grandes cadenas de mueblerias y los locales de
descuento también realizan compras directas a oferentes extranjeros. Este modo de
compra resulta cada vez mas frecuente, puesto que permite bajar costos de
intermediacion facilitando que el producto llegue al mercado minorista a un precio final
mas bajo. Esta modalidad se acentlia sobre todo con los productos de moda, por ejemplo
con los muebles de ratan, tan apreciados en la actualidad, donde la competencia via
precios se hace mas intensa. Lamentablemente, este sistema ha generado grandes

excesos de oferta con productos de baja calidad.

Existen grandes cadenas que tienen su propio equipo de compras y que operan en
todo el mundo. Los compradores prefieren que la brecha entre los procesos de
manufactura y la compra de insumos (por ejemplo, los proveedores de madera) sea lo
mas pequefia posible para controlar mejor el proceso productivo y evitar las discrepancias

entre las necesidades del comprador y el producto final.
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Compras grupales / cooperativas.

Es un conjunto de minoristas que compra a fabricantes nacionales o extranjeros
volimenes importantes para lograr mejores precios. Luego los integrantes comercializan
individualmente los productos en sus negocios. Hay grupos de compradores o
cooperativas que prefieren minimizar los costos de intermediacion comprando
directamente al oferente. Esta modalidad exige una gran escala, como asi también un
trato directo con algun oferente conocido. Estos grupos realizan compras para sus
agentes miembros como asi también para otros minoristas y actiGan como agentes
financieros entre el productor y el minorista. También brindan a sus miembros otras
facilidades, como depédsito de mercaderias, publicidad, entrenamiento de personal y
asesoria legal / comercial. El objetivo es que sus miembros puedan competir con las
cadenas comerciales que tienen la fuerza necesaria para conseguir grandes descuentos
por los volumenes que comercializan. Los grupos de compras tienden a concentrar sus en
pocos oferentes e intensificar los vinculos para promocionar conjuntamente las ventas.
Esta modalidad es conocida como “partner shopping” y tiene su origen en los Estados

Unidos.

Venta a través de disefiadores de interiores

Los disefiadores de interiores buscan muebles con disefios Unicos, que nadie
pueda encontrar con facilidad en otro lugar. EI método del negocio es similar al empleado
con los minoristas mas grandes, aunque se puede obtener un precio mas alto. Aunque,
generalmente, los disefiadores carecen de depésito y por ello hacen compras en
pequefias cantidades, estas pueden ser frecuentes. La exhibicién de productos, tanto en
nombre propio o por medio de importadores, bien en exposiciones o en centros de disefio,

es un camino apropiado para acceder a los disefiadores.?’

" Una de las formas de ponerse en contacto con los disefiadores, es a través de American Society of Interior
Designers (ASID) o en la direccién de Internet www.asid.org
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MARGENES DE INTERMEDIACION

A continuacién se presenta un modelo de los margenes de intermediacién que se utilizan

en el mercado estadounidense en la comercializacion de muebles de madera.

FIGURA 2.7

MARGENES DE INTERMEDIACION DE LOS MUEBLES DE MADERA A LOS ESTADOS UNIDOS

PRODUCTOR I]DI::>

FLETE MARITIMO
+20 %

IMPORTADOR CON

BODEGA PROPIA
+60 %

DETALLISTA
+ 100 %

MARGEN MINIMODEL

PRODUCTOR CON BODEGA
PROPIA

+45%

SI TIENE

DETALLISTA
+ 100 %

MARGEN MINIMODEL

AGENTE QUE VENDE A

DETALLISTA LOCAL
+15%

SI TIENE

REPRESENTANTE DE
VENTAS
+7 % DE MARGEN

DETALLISTA
+ 100 %

MARGEN MINIMODEL

AGENTE/
REPRESENTANTE DE
VENTAS
+ 15 % DE MARGEN

Fuente: Elaboracién propia en base en la guia de exportacion sectorial Muebles y sus partes, Bancomext,

2000
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Para entender los margenes de intermediacion con mayor claridad a continuacion se
muestra en el siguiente tabla la forma de como se comporta el precio de exportacién ya
sea en muebles tapizados como en rusticos y en hierro forjado desde el precio FOB hasta

el precio al consumidor.

TABLA 2.7
MARGENES DE INTERMEDIACION EN PORCENTAJE

Concepto Bajo Medio Alto
Precio FOB 100.0 100.0 100.0
Costo/Seguro/ Flete 20.0 20.0 20.0
Precio CIF Frontera 120.0 120.0 120.0
Transporte Terrestre 12.0 12.0 12.0
Costo en puerto destino 132.0 132.0 132.0
Mayorista (30/40/50%) 39.6 52.8 66.0
Precio Mayoreo 171.6 184.8 198.0
Minorista (60/80/100%) 103.0 147 198.0
Precio sin impuestos ala venta 274.6 331.8 396.0
Impuesto variable 6 % promedio 16.5 19.9 23.8
Precio al consumidor 291.1 351.7 419.8

Fuente: Elaboracion propia en base en el estudio de Estados Unidos, comercializacion de muebles,
BANCOMEXT, 2003

2.4.7 PRECIOS PAGADOS ACTUALMENTE

Los precios de los muebles de madera en el caso de Estados Unidos estan
determinados por diferentes factores y parametros, mismos que juegan un papel muy
importante para su determinacioén tales como la oferta y la demanda, la expectativa de los
margenes deseados Yy el precio existente en el mercado y por ultimo el tipo de material

con el que fueron fabricados y su funcionalidad.?®

En la determinacién de un precio de exportacion se deben analizar diversas variables,

tales como: La situacion del mercado, los costos de produccion y comercializacion.

?8 Estudio de Mercado Elaborado por la Consejeria Comercial de Miami, Florida, Estados Unidos perfil de
mercado de muebles de madera, BANCOMEXT, 2003
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Muchas empresas que en el @mbito de la exportacidon presuponen que, para fijar un precio
de exportacion basta simplemente con calcular los costos de produccion y de

comercializacion y sumar a estos un porcentaje de beneficio.

La determinacion de un precio de exportacion es mas compleja, implica una
evaluacion de los costos pero ademas un analisis de la situacion del mercado para el
producto. El mercado y los objetivos de la empresa en el mismo, deberan ser el punto de
partida para la formacion del precio y solo se deberan emplear datos de costos para
determinar si se puede satisfacer ese mercado y obtener beneficios. Por precio se
entiende lo que se esta dispuesto a pagar por un bien o servicio, expresado en un valor

monetario: pesos, délares, etc.

Los precios de los muebles de madera en el caso de Estados Unidos estan
determinados por diferentes factores y parametros, mismos que juegan un papel muy
importante para su determinacion tales como la oferta y la demanda, la expectativa de los
margenes deseados Y el precio existente en el mercado y por ultimo el tipo de material

con el que fueron fabricados y su funcionalidad.?

Para tener una idea més clara sobre los precios a los que se comercializan los

muebles existen diversos sitios electronicos que puede consultarse como referencia:

> Los muebles de dormitorio

http://www.furniturebuzz.com/cateqgory.asp?type=sol wood,

> Los demas muebles de madera

http://www.furniturebuzz.com/collections.htm?c=1&ViewBy=living_room,

> Los muebles de la cocinas

http://www.furniturebuzz.com/category.asp?p=5&type=utility&sort=&hiprice=&loprice=,

> Los muebles de oficina http://www.furniturebuzz.com/categories/workcenters.htm

2 Estudio de Mercado Elaborado por la Consejeria Comercial de Miami, Florida, Estados Unidos perfil de
mercado de muebles de madera, BANCOMEXT, 2003
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2.4.8 PUBLICIDAD Y PROMOCION DE LOS MUEBLES EN EL MERCADO
NORTEAMERICANO

Los catalogos de muebles deben ser de gran calidad, tanto de impresion como de
imagen. En EE.UU. existe un nimero reducido de espacios de exhibicion para muebles,
por lo que el catdlogo cobra mayor importancia. La presentacion europea sin accesorios,

puede valer para muebles de caracter moderno pero no para los clasicos.

La presentacién con accesorios ayuda la venta del producto al cliente norteamericano.

Ademads, el estilo de publicidad es poco preciso y mas “sensacionalista”.

» Estrategias de promocion

Los minoristas, suelen pedir colaboracién a sus proveedores en el presupuesto de
promocién, al que normalmente destinan el 6% del presupuesto total. Estadisticamente
los gastos se reparten de la siguiente manera, segun el medio de comunicacion

empleado:

% 35% Peridédicos y diarios
s 20% Television

% 10% Radio

% 9% Correo directo

% 6% Paginas amarillas

% 20% Otros

Existen diferencias entre las distintas regiones norteamericanas que deben ser tomadas

en cuenta.

» Prensa escrita, revistas

En este medio, tiene mas repercusién la presencia continua que el tamafio del anuncio.
Existen una serie de revistas especializadas en el comercio de muebles, y se presentan a

continuacion:
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TABLA 2.8
MARGENES DE INTERMEDIACION DE LOS MUEBLES DE MADERA A LOS ESTADOS UNIDOS EN
DOLARES
Nombre Circulacion | Ediciones | *Costo
(Ejemplares) | por Ao por
Anuncio
FORNITURE TODAY 20,000+ 52 10,000 +
(CAHNERS)
FORNITURE STYLE 30,000+ 12 9,000
(VANCE)
INFORNITURE 21,000 14 9,200
(FAIRCHILD)

HFN (FAIRCHILD) 25,000 52 12,000+
FORNITURE WORLD 22,000 6 4,800
HOME FURNISHINGS 17,000 11 4,725
RETAILERS (NHFA)

FABRICS & 10,000 + 4 6,100
FURNISHIGS
INTERNACIONAL
* por una pagina a 4 colores, por edicion

Fuente: En base en Estudio de los muebles de madera en Estados Unidos, 2004

» Comercio electrénico

El comercio electrénico puede ser una gran ayuda para la venta y difusién. EI comercio
electrénico tiene dos vertientes predominantes, el “Business to Business” (B2B) y el
“Business to Consumers”(B2C). Este ultimo, B2C de negocio a consumidor, no es muy

apropiado para el mundo del mueble y mucho menos para el mueble de alta calidad.

Pero en cambio, el B2B de negocio a negocio, crea una importante conciencia, una
imagen ademas de facilitar ciertos servicios. Con esta idea, ya han nacido una serie de
FTO

(www.furnituretradeonline.com). Este comercio virtual incluye cientos de fabricantes y

tiendas virtuales, siendo el mas resefable el Furniture Trade Online,

anticuarios, ademas de colaborar con la Interior Designer Society (IDS), relacionado con
el National Home Furnishings Association (NHFA), organizacion formada por unos 3500

minoristas.
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» Agencias de publicidad

En el momento en que se decide exportar a otro pais, y realizar una campafia de
promocién, es util tener en cuenta la posibilidad de contratar una agencia de publicidad.
Tales agencias son capaces de encargarse de todos los aspectos de la campafia, aunque

suelen cobrar altos honorarios.

» Promociones en las tiendas

Los fabricantes pueden apoyar a sus clientes minoristas y contribuir con la publicidad del
producto y con la coordinacion de eventos especiales en las tiendas, como demostraciones,
etc.

El éxito de una exportacion dependera, en primera instancia, de la existencia de la demando
por el producto a exportar y el nivel competitivo de su costo. En segundo término dependera
del servicio que el exportador ofrezca a su cliente, desde el inicio de las negociaciones. En
mercados tan competidos, el exportador deberd implementar estrategias innovadoras de

servicio.

El concepto de servicio incluye:

« El seguimiento oportuno de las negociaciones a larga distancia.

% Flexibilidad para adaptar el producto a los requerimientos del comprador.

% Constancia en la calidad y el precio previamente acordado.

% Utilizacion de empaque y embalaje necesario.

% Cumplimiento de las normas y regulaciones exigidas por las autoridades
correspondientes.

% Entrega a tiempo de la mercancia.

Otra estrategia de servicio es ofrecer al comprador informacion sobre los costos
promedio de transporte, tiempo de envio y otras sugerencias Utiles para que éste pueda
programar con mas certeza su pedido, sin importar que el precio sea cotizado en fabrica.
Hay que recordar que el comprador generalmente espera que su proveedor le facilite todo el

proceso de compra-venta, desde el primer contacto, hasta la entrega de la mercancia.
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2.4.9 ACCESO A FINANCIAMIENTO

En épocas como las actuales en las que el valor y el movimiento del dinero se
tornan en parte por demas vital en todo género de actividades, el financiamiento adquiere
proporciones tales, que de su adecuada utilizacion surgen la posibilidad y la garantia de

hacer negocios y la de mantener en pie, a las unidades de produccién.

El comercio internacional, se vale de fuentes internacionales de financiamiento
para acceder a créditos de tipo preferencial, a fin de otorgar a los importadores o

exportadores, segun sea el caso, financiamientos a tasas de interés preferenciales.

En México, el Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. (Bancomext), tiene
establecidas lineas de crédito que van del financiamiento para la compra de materia prima
para fabricar productos de exportacion, hasta financiamientos a la promocioén y ventas en
el extranjero a fin de hacer éstos competitivos. Todo un abanico de diferentes
financiamientos se encuentra estructurado a fin de apoyar el comercio exterior como por

ejemplo el del sector mueblero.

El financiamiento es importante para impulsar el desarrollo exportador de las empresas.
Se vincula estrechamente con la producciéon e integracion de la oferta exportable
calificada y con una estrategia de venta internacional exitosa. Se requiere que las
empresas hagan un debido uso de los recursos crediticios para favorecer un proceso de

crecimiento sano y ordenado de sus actividades.
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CAPITULO I

CONCEPTUALIZACION DE LAS

VARIABLES TEORICAS QUE DETERMINAN LA
COMPETITIVIDAD

n este capitulo se expone el sustento tedrico de la investigacion a partir del
analisis y referencia de los enfoques tedricos, las investigaciones y los
antecedentes en general que permitan la construccién del conocimiento nuevo
en nuestro objeto de estudio. En consecuencia, se realiza aqui, la revisién
hemerobibliografica con la finalidad de establecer los conceptos y medidas que

constituirdn los argumentos e ideas que apoyaran la tematica del trabajo de investigacion.

3.1 EL COMERCIO INTERNACIONAL Y SUS BENEFICIOS

Cuando nos referimos a las relaciones comerciales o de servicios, asi como a las
de intercambio tecnoldgico, estamos propiamente hablando del comercio internacional, el
cual se define como la ciencia de la economia que estudia las leyes que rigen a las
relaciones de intercambio de bienes y servicios, que establecen los residentes de un pais
con los del resto del mundo, en el proceso de satisfaccién de sus necesidades de bienes

escasos (Mercado, 1998).

Las relaciones basicas que estudia el comercio internacional son: Exportacion o venta de
bienes y servicios (incluyendo los de fuerza de trabajo), importacion o compra de bienes y
servicios (incluyendo fuerza de trabajo), compra o venta de uso de derechos en forma
temporal o permanente de marcas, patentes o tecnologias, y transferencias de bienes,

servicios, derechos, etc. sin contraprestacién alguna.

En cuanto a los beneficios, los estados realizan comercio internacional por dos
razones basicas, cada una de las cuales aporta su ganancia del comercio. En primer

lugar, los paises comercian porque son diferentes entre si, en segundo lugar los paises
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comercian para conseguir economias de escala en la producciéon. En el mundo real, los

patrones del comercio internacional reflejan la interaccion de estos dos motivos.

Las ventajas que presenta el comercio internacional entre diferentes paises son la
de profundizar en la division del trabajo, mejorar la especializacion, diversificar el mercado

interno y desarrollar la productividad nacional en comparacién con otros paises.

Al respecto Barros, sugeria que “La primera implicacion del comercio internacional es,
pues, que el flujo real prominente del aparato productivo de cada sistema aislado ya no
tendra que reflejar los requisitos de la demanda interna. Se producen ciertos articulos
ademas de los correspondientes al consumo interno, otros no se producen 0 son
producidos en cantidad insuficiente, los mecanismos internacionales constituyen el

mecanismo indirecto de ajuste” (Barros, 1982).

Existen algunas relaciones béasicas que estudia el comercio internacional como es 1)
Exportacibn o venta de bienes y servicios (incluyendo los de fuerza de trabajo), 2)
Importacion o compra de bienes y servicios (incluyendo fuerza de trabajo), 3) Compra o
venta de uso de derechos en forma temporal o permanente de marcas, patentes o
tecnologias, y transferencias de bienes, servicios, derechos, etc. sin contraprestacion
alguna.

Es por eso que el comercio es una produccion indirecta, debido a que con la
especializacién y el intercambio se obtiene mas bienes con igual costo o igual cantidad de

mercancias a menor costo.

Mediante la transaccion internacional, una nacién puede incrementar su
productividad al eliminar la necesidad de producir todos los bienes y servicios dentro de la
misma nacion. Un pais puede especializarse en aquellos sectores y segmentos en los que
las empresas sean relativamente mas productivas e importar aquellos productos vy
servicios en los que sus empresas sean menos productivas que sus rivales extranjeras,
elevando asi el nivel medio de productividad en la economia. Porter menciona que “Si no
hubiera competencia internacional, el nivel de productividad alcanzable en la economia
de una nacién seria en gran medida independiente de lo que estuviera teniendo lugar en

otras naciones. Sin embargo el comercio internacional y las inversiones extranjeras
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brindan por una parte, la oportunidad de elevar el nivel de productividad nacional y por

otra una amenaza para aumentarla o incluso mantenerla”. (Barros, 1982)

Ademas, cuanto mas comercio exista, tanta mas especializacion habra. Esta, a su
vez, conduce a una mayor produccién y si se evalla el bienestar mediante los niveles de
produccion, habra mayor satisfaccion. De esa forma, el comercio exterior incrementa el
ingreso total y promedio de cada pais, sin olvidar que ciertas personas pueden

experimentar altibajos en sus ingresos individuales (Porter, 1991).

La apertura del comercio exterior y su expansion tiende a dafiar a los
consumidores de productos exportables y a beneficiar a los duefios de los recursos
necesarios para estos. Asi el comercio exterior es visto como provechoso o no

dependiendo de las circunstancias econdmicas especificas de cada grupo de interés.

Historicamente el comercio entre distintos paises existe desde la antigiiedad. A
través del tiempo se han creado diversas teorias para explicar las razones de su
procedencia, para lo cual revisaremos a continuacién sélo algunas para dar una

referencia al respecto.

3.2 PRINCIPALES TEORIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

La primera de las teorias es la clasica, que encuentra su fundamento en la
produccion y, especialmente, en las diferentes funciones de produccion debidas a las
diversas técnicas utilizadas. Estas generan variadas productividades de trabajo y, en

consecuencia, distintos costos entre los paises.

Adam Smith, en 1776, fue el precursor de la teoria econdémica del comercio, quien
proponia que una nacion deberia explotar sus ventajas absolutas; la riqueza de una
nacion serd maximizada si un pais se especializa en su sector exportador e importar
aquellos bienes méas baratos en el interior, es decir, resulta preferible comprar en el
exterior aquellos productos en los cuales la produccion nacional emplea més trabajo para
producirlos en el pais. Chacholiades, en 1992, argumentaba que todos los paises podrian
beneficiarse del libre comercio pues los recursos del mundo podrian asignarse
eficientemente, generando ganancias para todos y cada uno de los paises comerciantes
(Bonales, 2003).

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 79



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

La teoria econémica del comercio fue revisada, y modificada, en 1817, por David
Ricardo y posteriormente por Robert Torrens, quienes desarrollaron el concepto de
“ventajas comparativas”, para explicar los flujos de comercio de bienes entre paises, éstos
podrian beneficiarse del comercio mutuo adquiriendo del extranjero aquellos bienes cuyo
precio relativo interno sea mayor, especializandose en la produccién y exportacion de
aquellos bienes que internamente tengan un precio relativo menor. A las naciones les
conviene especializarse en aquellos sectores donde sus “ventajas comparativas” sean
mayores, lo cual les permite obtener més bienes y servicios que bajo la autosuficiencia.
Asi como las barreras al comercio internacional, disminuyen la disponibilidad de bienes
para un pais, significando un empobrecimiento de su pueblo al poder consumir menos

bienes.

La teoria clasica del comercio internacional sufre de una severa limitacion;
depende de la teoria del valor trabajo, la cual afirma que el trabajo es el Unico factor de
produccion y que, en una economia cerrada, los bienes se intercambian de acuerdo con
las cantidades relativas de trabajo que contienen. En cambio, en el caso del comercio, el
precio de los bienes que produce cada pais depende de no sélo del trabajo, también de la
relacién entre las tasas salariales de un pais y las del extranjero; asi un pais tendra
ventaja en el costo en los bienes para los que su productividad relativa sea mayor que su
salario relativo y, el resto del mundo tendra ventaja en los otros. Ademas, también se
cuenta con el tipo de cambio, el cual puede resultar ser un elemento Gtil para manejar las

variables en beneficio de las expectativas nacionales (Bonales, 2003).

J. Stuart Mill, profundiz6 el analisis de su maestro David Ricardo, estableci6 que la
tasa efectiva de cambio es funcion de la demanda de los productos y, por tanto, la

ganancia del intercambio depende de la intensidad relativa de esas demandas.

A partir de este planteamiento, el pensamiento girard en torno a la demanda
reciproca y sus elasticidades, es decir, dentro de los limites determinados por los costos
comparativos, la relacion real de intercambio estara determinada por la fuerza y la

elasticidad de la demanda de cada pais por los productos del otro.
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La segunda teoria es la neoclasica. A finales del siglo XIX, se inici6 la escuela del
pensamiento marginalista o neoclasica como hoy se le conoce. Dentro de esta teoria, el
estudio del comercio internacional sufrid algunas modificaciones incorporandose el capital
como factor de produccién, gracias a algunas sofisticaciones matematicas que permiten el
estudio de algunos bienes y varios paises simultaneamente. Los neoclasicos, consideran
que los costos nacionales se deben no a la productividad diferente sino al hecho de existir
en cada pais un numero diferente de factores, de ahi que cada nacion tienda a
especializarse en la produccion en la cual la proporcion de factores de que dispone es la

mas favorable (Bonales, 2003).

Los neoclasicos, identificaron que ni Ricardo ni Torrens se preocuparon por definir
cudles eran los ultimos determinantes de la ventaja comparativa, pues, dependia de las
diferencias comparativas en la productividad del trabajo; pero no llegaron a explicar las
bases para esas diferencias. Sin embargo, los neoclasicos no tomaron en cuenta que en
el analisis de Ricardo existia una razén implicita, eran las diferencias en la bondad de la

naturaleza, que si bien no lo explica detalladamente si lo menciona (Bonales, 2003).

El aporte mas importante de la teoria neoclasica fue desarrollado por Eli
Heckscher y Bertil Ohlin, quienes desde 1919 abandonaron la teoria del valor-trabajo y
formularon su teoria de la “proporcién de los factores”, basada en dos postulados: 1) Los
bienes difieren en su composicién de trabajo y capital, es decir, requieren una diferente
intensidad de factores y, 2) Las naciones difieren en su oferta de factores, o sea, existe

una diferencia en la abundancia de factores.

La teoria de la proporcion de factores, supone que existe uniformidad de la
tecnologia y los gustos en los diferentes paises que hay libre comercio, ignora los costos
de transportacion, mercados perfectos e inmovilidad de los factores productivos. La
contribucién méas importante de Chacholiades, en 1992, fue demostrar que los paises se
especializan en aquellos productos que requieren los factores abundantes que hay en el
pais y, que la ventaja comparativa esta determinada por la utilizacién preponderante del
factor exuberante. Al hacer esto, los productos pueden ser mas baratos lo que permite
que su precio también lo sea y, de esta forma, puedan ser competitivos en el ambito

internacional.
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Ademas, sugiere que las naciones hacen lo mejor con lo que tienen, mas que
anticipar tendencias econémicas o cambios para desarrollar ventajas en nuevas industrias
emergentes. De esa forma, la teoria aporta un buen marco para el analisis de los efectos
del comercio en el bienestar econémico de la nacién en términos corrientes, en la
eficiencia, en la utilizacion de los recursos disponibles, como usar mejor lo que tenemos.
Sin embargo, no dice nada de cémo incrementar lo que disponemaos o como apreciar los

efectos del comercio internacional en el crecimiento econémico.

Las criticas que surgieron a esta teoria fueron las de Raymond Vernon y Louos T.
Well, los cuales argentaron que la innovacion jugaba un papel importante en el comercio
generando ventajas comparativas, al menos en el corto plazo. También, se criticO este
modelo por ser demasiado estatico y por su enfoque basado en la maximizacion de la
rigueza dados los recursos actuales. Sin embargo, la critica mas importante fue la de
Wassily Leontief, en 1954. Contrario a las expectativas de Heckscher-Ohlin la “paradoja
de Leontief”, demostré que las exportaciones de Estados Unidos de América, eran en

promedio menos intensivas en capital que sus importaciones.

La “paradoja de Leontief”, fue, también, sometida a criticas. Hubo teorias que
aclaraban la paradoja parcialmente, argumentando que habia factores que no se habian
considerado como la intensidad de mano de obra calificada, o capital humano, en los
productos americanos exportados; o el capital intelectual invertido, o bien, que el rango de
productos exportados se determinaba con base en la demanda interna, las cuales al
abordar el analisis desde el punto de vista de las diferencias de los factores de produccién

hicieron resurgir en el pensamiento econémico el interés por las funciones de produccién.

Por consiguiente, este cuestionamiento llevd al pensamiento econémico de un
ambito tedrico a otro muy practico: la evidencia empirica. Ahora bien, contrario a lo que se
esperaba, se encontrdé que las evidencias reflejaban no al modelo neoclasico sino mas
bien al modelo clasico. De esta forma, los estudios hechos por MacDougall (1951), Stern
(1962) y Balassa (1963) brindaron un fuerte soporte para la teoria clasica de la ventaja
comparativa; aun cuando el mayor defecto de ésta continta siendo que no aporta ninguna
luz sobre qué determina la ventaja comparativa y sobre como puede ésta cambiar en el

futuro. Es asi como el modelo que realiza mejores predicciones (el Ricardiano) es
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demasiado limitado para otros propdsitos mientras que, por ahora, hay fuertes evidencias

contra el modelo de Heckscher-Ohlin.

Llegado a este punto, la mejor respuesta parece ser volver a la idea Ricardiana,
segun la cual el modelo del comercio viene determinado por las diferencias en
productividad mas que por los recursos, aunque esto todavia deja sin explicar las razones
de estas diferencias. Asi, el modelo Ricardiano es un instrumento extremadamente Util
para pensar sobre las razones por la que se produce el comercio y sobre los efectos del

comercio internacional en el bienestar nacional.

Sin embargo, se le continta haciendo algunas criticas como:
Predice un grado de especializacion extremo que no se observa en el mundo real.

2. Hace abstraccion de amplios efectos del comercio internacional sobre la
distribucion de la renta dentro de cada pais, y por tanto, predice que los paises en
su conjunto siempre ganan con el comercio. En la practica, el comercio
internacional si tiene importantes efectos sobre la distribucién de la renta, pero ello
no demerita que el pais como un todo salga beneficiado con el mismo.

3. No otorga ningun papel a las diferencias de recursos entre paises como causa del
comercio, omitiendo asi aspectos importantes del sistema de comercio. Como se
sefial6 antes, Ricardo, si menciona las bondades de la naturaleza con lo que
implicitamente, esta reconociendo ese papel, mas no lo desarrolla.

4. Ignora el posible papel de las economias de escala como causa del comercio, lo
que hace ineficaz para explicar los grandes flujos comerciales entre naciones

aparentemente similares.

A pesar de ello, la prediccion béasica del modelo Ricardiano, que los paises
tenderan a exportar aquellos bienes en los que si productividad es relativamente alta,

sigue siendo valida en la teoria del comercio internacional.

Por lo tanto, han surgido teorias alternativas mas recientes que basan su
explicacién en la distincion entre el trabajo calificado y no calificado, en la nocion de
disponibilidad de factores y, en el elemento tecnolégico, como elemento explicativo del

intercambio de Schiavo-Campo. Todos estos esfuerzos encubren, de hecho, un retorno a
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la concepcidon Ricardiana sobre la teoria de las ventajas comparativas, especialmente,

porque toman en cuenta la especialidad del factor trabajo.

Y la tercera es la ventaja competitiva, donde Michael Porter llevé a cabo una
investigacion para analizar el origen o causa de la competitividad de las naciones y las
empresas. Su objetivo final era desarrollar un marco conceptual que sirviera tanto para
orientar a los empresarios y ejecutivos en la toma de decisiones, como para la
formulacion de politicas industriales orientadas a promover la competitividad de una

nacion.

La teoria de Porter, desarrollada en 1980, constituye un enfoque alternativo a lo
convencional y por mucho tiempo predominante teoria de las ventajas comparativas que
explica el éxito econdémico a partir de la relativa abundancia de factores de produccion. El
complejo proceso de globalizacion, los cambios estructurales y microecondémicos
operados durante la pasada década a escala internacional, el impacto de la tercera
revolucion tecnoldgica sobre los aparatos productivos, asi como la creciente tendencia
hacia la integracion de los mercados, conforman una nueva economia mundial mas
dindmica, cuyas caracteristicas desbordan el enfoque esencialmente estatico de las

ventajas comparativas.

Ha habido una creciente conciencia de que los supuestos que fundamentan las
teorias de la ventaja comparativa en el comercio son tan impracticables como ilusorios en
muchos sectores. La teoria estdndar asume que no hay economias de escala, que las
tecnologias son idénticas en todos los sitios, que los productores no se diferencian unos
de otros y que el conjunto de factores nacionales es fijo, da como descontado que los
factores, tales como la mano de obra especializada y el capital, no se mueven entre las

naciones.

Los costos de los factores siguen siendo importantes en sectores dependientes de
los recursos naturales, en aquéllos en los que la parte dominante del costo total es mano
de obra no calificada o semicalificada y, finalmente en aquéllos en los que la techologia es
sencilla y ampliamente disponible. Sin embargo, en muchos sectores la ventaja
comparativa en los factores ha sido durante mucho tiempo una explicacion incompleta del

trafico comercial, especialmente, en aquellos sectores y segmentos intrasectoriales en los
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que intervienen tecnologias refinadas y altamente calificadas, precisamente aquéllos mas

importantes para la prosperidad nacional.

Los nuevos esquemas de organizacion y la tecnologia han dado a las empresas la
facultad de poder salvar la escasez de factores mediante nuevos productos y procesos.
De este modo, el acceso a factores abundantes es menos importante en muchos sectores
que ésta y las técnicas para procesarlos de forma efectiva o eficiente. Por otro lado, la
globalizacién de los sectores libera a la empresa de la servidumbre que pueda
representar la dotacion de factores de una sola nacion. Las materias primas, los
componentes, la maquinaria y muchos servicios se pueden conseguir en otros lugares del

mundo en condiciones comparables.

Por ello, una nueva teoria debe ir mas alla de la ventaja comparativa y llegar a la
ventaja competitiva de una nacion. Debe explicar por qué las empresas de una nacion
consiguen ventaja competitiva en todas sus formas, que no solamente en los limitados
tipos de ventaja basada en los factores que se contemplan en la teoria de la ventaja
comparativa, segun Porter, la mayoria de las teorias del comercio se fijan exclusivamente
en el costo y restan importancia a la calidad y los productos diferenciados. Basa su
analisis a un nivel sectorial de la economia nacional y, mas que eso, a un nivel de

segmentos dentro de un determinado sector.

Una premisa determinante es que la ventaja nacional se comprende mejor
mediante el examen de determinados sectores y agrupamientos de sectores. Ahora bien,
tanto la estructura del sector como la posicion competitiva son dindmicas. Los sectores
pueden evolucionar hacia una mayor o menor atractivo con el transcurso del tiempo, a
medida que las barreras para entrar en el sector u otros elementos de la estructura

sectorial vayan experimentando cambios (Bonales, 2003).

3.3 ANTECEDENTES DEL CONCEPTO COMPETITIVIDAD

En el afio de 1893, la mano de obra calificada era escasa y el desarrollo
tecnolégico apenas comenzaba, destacandose una demanda ciertamente mayor a la
oferta en casi todos los productos. Por lo tanto se consumia todo lo que se lograra
producir y es posible afirmar que la falta de oferta causaba un precio percibido alto en las

mercancias: lo mejor que se consigue es lo unico disponible (Pollack, Garcia, 2004).
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En las primeras décadas del presente siglo se consideraba que el crecimiento de
la produccién no solamente respondia a los factores productivos ortodoxos: capital, tierra
y trabajo; también dependia de aspectos relacionados con la tecnologia y con la
organizacién social. Esta ultima podia propiciar la presencia de agentes de cambio con
capacidad para innovar los procesos productivos existentes. (Schumpeter, en Chavez
2004).

Si bien el crecimiento econémico estaba basado en el incremento de los factores
ortodoxos, la tecnologia y la organizacién social eran la fuente de lo que Schumpeter
llamo el desenvolvimiento econémico. Dos décadas después de la publicacién original de
la obra de Schumpeter, en el periodo de la posguerra, aparece el llamado pensamiento
econdémico del CEPAL- Comisidbn Econdmica para América Latina y el Caribe- este
pensamiento se basaba en un enfoque estructural para explicar el subdesarrollo de los
paises de América Latina y planteaba que la economia mundial estd compuesta por dos
polos, el centro y la periferia, cuyas estructuras productivas difieren de modo sustancial.
(Schumpeter, en Chavez 2004).

Debido a su desarrollo histérico, la estructura de los paises llamados periféricos se
caracteriza por su especializacion y heterogeneidad. La especializacién se referia a la
concentracién productiva, alrededor de los sectores productivos primarios -mineria,
agricultura- los cuales eran fuertes exportadores de materias primas hacia los paises
centrales. La heterogeneidad consistia en el hecho de que los sectores industriales de la

periferia eran poco relevantes y principalmente importadores.

Esta situacion motivaba que:

...los incrementos de la productividad del trabajo son mas intensos en la industria del
centro que en los primario-exportadores de la periferia, hecho que a su vez se refleja en la
disparidad de los ritmos de aumento de las respectivas medias. (Schumpeter, 1994 en
Chavez 2004).

Aqui como podemos notar ya existe la competitividad sobre la base del desarrollo de la
productividad. Por lo tanto el progreso técnico y su consecuencia, la productividad, se

concentraba en los paises centrales. Esto provocaba que la capacidad para acumular y

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 86



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

crear rigueza fuera cada vez mayor en los paises centrales con respecto de los paises

periféricos.

Otra linea de pensamiento que influyd en el surgimiento de competitividad fue el
movimiento mundial hacia el desarrollo sustentable. De acuerdo con Carl Mitcham (1995)
los origenes cercanos del concepto de desarrollo sustentable se ubica en los limites del
crecimiento, la idea es que el crecimiento no puede continuar indefinidamente con los
mismos parametros en que se ha presentado en los ultimos cien afios. En consecuencia,
el crecimiento econémico tiene un limite relacionado con la capacidad del planeta para
sustentarlo.

Esto representa el concepto de desarrollo, el cual deberd medirse a través de un
incremento en el nivel de vida de los participantes en la estructura econémica. De esa
manera, el concepto de competitividad aparece como la capacidad de una entidad para

emprender, de una manera sustentable, un proceso de desarrollo.

3.4 LA COMPETITIVIDAD COMO CONCEPTO

El concepto de competitividad se relaciona estrechamente con la productividad,
ambos son la fuente del crecimiento econdmico. La competitividad es hoy una
preocupacion central, tanto de los paises desarrollados como de los en desarrollo. Sin
embargo, a pesar de la tremenda preocupacion por el tema, el concepto es a menudo mal

interpretado.

El concepto de “competitividad pais” es errébneamente entendido como la
participacién del pais en el mercado mundial de sus productos. No obstante, muchos
paises con alta participacion en las exportaciones contindan siendo pobres, y en muchos
casos con una muy regresiva distribucion del ingreso. También se da la situacion inversa,
paises con baja participacion en el comercio mundial tienen menores niveles de pobrezay
una mejor distribucién del ingreso. El verdadero reto del crecimiento econémico es crear
las condiciones para un rapido y sostenido crecimiento en la productividad, de las

personas, de las empresas, y por ende, del pais.
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La mayor parte de la discusion sobre competitividad se ha centrado en las
condicionantes macroeconémicas, politicas y legales del comportamiento de las
economias. Como se ha dicho, existe consenso en que la conjuncién de politicas fiscales
y monetarias sanas con instituciones politicas estables, un contexto legal confiable, y una
sociedad integrada, contribuye significativamente al éxito de las economias. Si bien las
condiciones macroeconémicas son necesarias, no son suficientes para lograr un buen
comportamiento de la economia. El contexto macroeconémico proporciona oportunidades
para la creacion de riqueza, pero no crea directamente la rigueza. Esta se genera en los
fundamentos microecondémicos de la economia, los cuales dependen de las estrategias y
practicas de gestion de las empresas, de la calidad de los insumos, de la infraestructura e
instituciones existentes, de los marcos regulatorios y de otras politicas que constituyen el
entorno de negocios en el cual compiten las empresas. EI mejoramiento a nivel
microecondmico es una condicion necesaria para que las reformas monetarias, fiscales,

politicas y legales realmente den sus frutos (Pollack, Garcia, 2004).

También la competitividad en términos comerciales, significa la posibilidad de
triunfar sobre otros oferentes confrontandose con los productos sustitutos, se tiene alta
probabilidad de salir victoriosos, favorecidos por la compra del consumidor.

La competitividad en el ambito del comercio exterior, se puede conceptualizar en

dos niveles (Lerma 2000):

1. Macroestructural, se refiere a las condiciones basicas y generales del pais o
region, para que las empresas puedan operar con eficiencia.
2. Microestructural, comprende las condiciones a nivel empresa y producto, que

pueden hacer que la mercancia se desplace exitosamente en los mercados meta.

Dentro del nivel macroestructural, se consideran los siguientes elementos:
1. Dotacion de recursos.
2. Infraestructura:
2.1. Puertos y aduanas
2.2. Comunicaciones y transportes:
2.2.1. Carreteras.
2.2.2. Ferrocatrriles.

2.2.3. Marina Mercante.
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2.2.4. Aviacion Mercante.
2.2.5. Telefonia y comunicaciones satelital.
2.3. El sistema educativo:
2.3.1. Cultura exportadora y en negocios internacionales, perneada en la
poblacion en general.
2.3.2. Formacion de valores.
Desarrollo tecnolégico
Interaccién preactiva entre empresas, gobierno y universidad (cooperacion para la
obtencion de los objetivos).
5. Apoyo institucional eficiente:
5.1. Financiamiento preferencial.
5.2. Promocion para la exportacion
5.2.1. Interna.
5.2.3. Externa.
5.3. Conocimiento especializado en el comercio exterior:
5.3.1. Capacitacion.
5.3.2. Asesoria.
5.3.4. Informacion.
5.4. Normatividad en el comercio exterior:
5.4.1. Legislacion nacional en materia de comercio exterior.
5.4.2. Tratados y convenios comerciales bilaterales y multilaterales.
5.4.3. Normatividad internacional.
6. Vigencias del estado de derecho:
Orden y paz social.

Nivel interno de precios y tipo de cambio adecuado.

Como resultado de la investigacion y andlisis efectuado, con respecto a los
factores de éxito presentes en los paises altamente exportadores, se encuentra que la
competitividad internacional (en el &mbito nacional), depende de los factores que a

continuacion se describen:

a) La dotacion de recursos naturales comprende, tanto las materias primas, la localizacion
geoecondmica, variedad climatica, poblacion capaz, diligente, motivada, integrada y

solidaria, etc.
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b) La infraestructura requerida para agilizar el movimiento de mercancias, comprende
tanto factores como procedimientos e instituciones. En lo referente a los medios fisicos,

estan preponderadamente las comunicaciones, el transporte, los puertos y las aduanas.

¢) La educacion de excelencia es factor fundamental para el desarrollo de un pais, esto
es una constante en todas las naciones que han logrado el éxito en el comercio exterior.
La educacion no s6lo compensa la escasez de recursos con los que la naturaleza lo
hubiese dotado a la regién, sino que exponencia los potenciales de aquéllos con los que

cuenta.

d) En lo que respecta al comercio exterior, la cultura exportadora y en negocios
internacionales impregnada en la poblacién, impulsa a la participacion activa de su

poblacidon en los mercados internacionales.

e) En el ambito internacional, para el establecimiento de relaciones comerciales
perdurables, es necesario que exista seguridad para ambos actores de la operacién
comercial (importadores y exportadores), lo cual supone la presencia de valores, sobre los

gue se edifique la confianza.

f) El desarrollo tecnolégico es resultado natural de la existencia de un sistema educativo y
de investigacion, en el ambito de excelencia. S6lo con una poblacién preparada y
motivada bajo un marco de seguridad, se logra hacer realidad todo aquello de lo que es

capaz una sociedad.

En la actualidad, la tecnologia y el trabajo han demostrado primar sobre la
dotacion de recursos naturales, incrementando el valor de la produccion, en una

proporcién mayor, a la parte que representa el sélo insumo de materias primas.

Para que la planta productiva y sistema de comercializacion funcione al maximo de
eficiencia, se requiere de una relacion profunda, comprometida y preactiva entre la
empresa, el gobierno y la universidad, tanto en forma institucional, como individualizada,
donde la empresa se dedique a producir y comercializar, el gobierno provea el marco de

seguridad y apoyo necesarios, ademas de crear la infraestructura requerida, y la
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universidad se aboque a educar y a investigar en todo aquello que la planta productiva y

el desarrollo del pais requieran.

El soporte institucional que el gobierno y las organizaciones de apoyo al comercio
exterior ofrecen en los paises exitosos en las exportaciones, se agrupa en tres categorias:
a) Financiamiento preferencial en el &mbito internacional,
b) Promocion en el interior y exterior para la exportacién, y

c) Apoyo con asesoria, informacién y entrenamiento especializado en esta materia.

La legislacion y convenios con respecto al comercio exterior, pueden facilitar o
dificultar estructuralmente la realizacion de exportaciones e importaciones exitosas; dentro
de la normatividad para el comercio exterior, se debe procurar que se facilite, motive y

apoye el esfuerzo exportador de la empresa nacional.

Para que un pais se mantenga consistentemente operado en el mercado exterior,
siendo atractivo para la inversidon nacional y extranjera, se requiere que el pais sea
estable en materia politica, ademas que cuente con orden y paz social, lo cual supone la
existencia y permanencia real del estado de derecho. Con estos elementos, ademas de la
educacién, se pueden lograr altas tasas de crecimiento, mejora continua de las

condiciones de vida y niveles estables de precios y tipo de cambio.

En lo que se refiere a los factores microestructirales de la competitividad para el

comercio exterior, se abordan diversos aspectos en cuanto a:

¢ Producto vendible en el mercado exterior en funcién a:
Disefio.
Calidad.
Presentacion.
Tecnologia.
Envase.
Embalaje.
Precio.
¢ Comercializacion:

Promocion.
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Venta.
Servicio.
Condiciones comerciales.
e Empresa en lo que corresponde a su:
Organizacién econdmica, productiva y tecnolégica.

Actitud hacia los negocios internacionales (Lerma, 2000).

Sin embargo, también existen otras definiciones sobre el concepto de

competitividad las cuales se mencionan a continuacion.

3.5 EVOLUCION DEL CONCEPTO DE COMPETITIVIDAD

En México, como en muchos otros paises hablar sobre la competitividad internacional en
el marco de un proceso de globalizacion resulta algo cotidiano, y a pesar del amplio uso
de tales términos, a menudo se hacen inferencias sobre su significado, sin reflexionar

sobre los limites conceptuales de tales términos.*

Todas las empresas, cualesquiera que sean su giro 0 su tamafio, se encuentran inmersas
en un entorno de competencia. En este contexto se pone en juego factores como el
equipo que se usa, la mano de obra, la disponibilidad de capitales, la tecnologia, el
conocimiento del mercado, y algunos otros que se consideran factores de competencia.
La tarea es competir para permanecer, pero el hecho de permanecer tiene un objetivo,
mirar hacia el futuro, con estrategias definidas, ademas de la participacion del mercado, y
con utilidades para las empresas, ademas del conocimiento del mercado. Aqui es
importante aclarar que el término de competitividad no esta en el diccionario espafiol, en

inglés (competitiveness) es un término mas coman.

Una empresa competitiva es, entre otras cosas, una empresa lider capaz de hacer lo que
otros aun no se plantean. Es por eso que habra que plantearse las preguntas necesarias
para encontrar el camino hacia la competitividad de las empresas. ¢Son los costos, la
innovacion o el tiempo las claves del éxito? ¢Siguen siendo validos estos planteamientos

iniciales sobre la competitividad de las empresas? La empresa no puede limitarse a su

% GUTIERREZ, R. Elizabeth, El cotidiano, N° 89, Mayo — Junio, 1998.
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entorno propio debe participar, compartir, influir, en los restantes agentes de la

competitividad. En ello se juega su futuro.

Las definiciones que los investigadores han propuesto para determinar qué
entienden por competitividad han evolucionado durante los Ultimos 18 afios y su
utilizacion se ha referido a tres ambitos diferentes: regional, sectorial y de una empresa. El

ambito regional es el que ha concentrado el mayor interés de estudio.

La competitividad esta en tres diferentes niveles, pais, sector y empresa. No obstante se
tiene que la competitividad es un concepto altamente relativo, no todas las naciones ni
todos los sectores o empresas pueden ser igualmente competitivas en los mercados
mundiales. Las definiciones que los investigadores han propuesto para determinar qué
entienden por competitividad han evolucionado desde aquellas que se refieren a la
productividad y habilidad econémica, donde se suponen modificaciones al producto para
incrementar la productividad para mejorar niveles de salarios (Cohen) donde se empieza
a hablar de calidad, menor precio y competidores domésticos e internacionales(Porter) y
pasando por necesidades de mayor participacion de mercado, utilidades y satisfaccion de
los clientes(Alvarez). A continuacion se muestra la cronologia de la definicion de
competitividad.

La mayoria de ellas hace referencia al producto, al precio la calidad, distribucion de
mercancias, participacion de mercado, y en la cual vemos la evolucion que tiene el

concepto de competitividad hasta llegar al Gltimo proceso de evolucién del mismo.

En los primeros trabajos sobre el concepto de competitividad, Cohen y coautores
establecen en 1984 que la competitividad internacional de una nacién esta basada en un
mejor desempefo de la productividad y en la habilidad de la economia para modificar su
producto hacia actividades de mayor productividad, lo cual genera altos niveles de salario.
(Cohen, 1984)

Un afio después, Scott presenta un estudio sobre la competitividad de los Estados
Unidos de América, y establece que... la competitividad nacional se refiere a la habilidad
de un pais para producir y distribuir mercancias en la economia internacional compitiendo
contra bienes y servicios producidos en otros paises, y hacer esto de tal manera que

obtenga incrementos en los estandares de vida. (Scott, 1985)
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En 1989 la CEPAL-ONUDI nos dice que la competitividad es sostener e
incrementar la participacion del mercado para un mejor nivel de vida, y que esto formara
un camino sélido basado en el aumento de la productividad, que por consecuencia
incorporara al progreso técnico. (CEPAL- ONUDI, 1989).

Esta es una definicibn que aln no incorpora problemas como mano de obra barata y
altamente tecnificada, ademas del proceso de internacionalizacién de muchas empresas,

y del flujo de inversiones a donde mas convenga, en funcion de los bloques econdmicos.

En 1992, Porter define la competitividad como, la produccion de bienes y servicios
de mayor calidad y menor precio que los competidores domésticos e internacionales, que
se traducen en crecientes beneficios para los habitantes de una nacion al mantener y
aumentar los ingresos reales (Bonales, 2003).

Esta definicion mantiene las dos bases tedricas mencionadas por Scott; es decir, la
internacionalizacién y el desarrollo manifestado por un incremento de los ingresos reales
de los habitantes. Ademas Porter identifica la calidad y el precio como los factores
fundamentales para lograr la realizacion de las mercancias producidas en el mercado
internacional. Ya no es solamente la productividad la que define la competitividad como lo
sefialan Cohen y coautores seis afios antes, sino también es relevante la calidad de los
productos obtenidos, ademas de que al tener un producto competitivo en el mercado, los
salarios de los trabajadores se ven incrementados esto hace que la empresa tenga mano
de obra, cada vez mas calificada y nos da como resultado la mejor eficiencia en el uso de

tecnologia.

Para Ortiz Flores en 1991 da una evolucion al concepto de competitividad... el cual
se basa en el conjunto de acciones que permiten a una determinada empresa operar

rentablemente en una economia de mercado.

Lo importante para las empresas latinoamericanas es precisamente la rentabilidad del
negocio, algunas estan pensando en las utilidades, pero las empresas competitivas estan
pensando en ¢Como permanecer en el mercado? Y que posicionamiento tendran en el

futuro, cudles son las necesidades y deseos de los consumidores.
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Para Geraldo Muller en 1992 nos refiere que el concepto de competitividad... es la
capacidad de una organizacion socioeconémica de conquistar mantener o ampliar la

participacién de mercado de una manera lucrativa que permita su crecimiento.

Seis afios mas tarde, la OCDE - Organizaciéon para la Cooperacion y Desarrollo
Econbmico- presenta una nueva definicion del concepto. Para este organismo, la
competitividad es... la habilidad de companiias, industrias (sectores), naciones o regiones
supranacionales para generar, mientras se encuentran expuestas a la competencia
internacional, altos factores de ingresos (relativos) y niveles de empleo con una base
sustentable. (Hatzichronoglou, 1996). Esta definicion, propuesta por la OCDE se mantiene
las ideas Bésicas de internacionalizacion y diferenciacion entre crecimiento y desarrollo.
En este dltimo caso, el desarrollo se expresa a través de los ingresos y niveles de empleo,
ademas del problema que acarrea la alta capacitacion, en los paises industrializados y el

grave problema que es el desempleo, el cual es alto en Europa y Japon.

En 1997 Alvarez Torres nos da su concepto de competitividad lo cual implica en
primer lugar decidirse a tomar control de la organizacién, ser responsable de su presente
y de su futuro, y en segundo lugar incorporar practicas y procedimientos de alto valor que

incrementen drasticamente la competitividad y los resultados del negocio.

En 1999 Gutiérrez Pulido, nos ofrece su concepto de competitividad de una
empresa esta determinada por la calidad, el precio y el tiempo de entrega de sus
productos o servicios. Aqui nos dice que se es mas competitivo si se puede ofrecer mejor
calidad a bajo precio y en un menor tiempo de entrega, ademas enfatiza los servicios los

cuales cada dia vienen siendo mas y mas importantes en el comercio mundial.

En el afo 2000 Jon Azua ilustra con un concepto desarrollado sobre la base del
concepto de Porter y nos dice que la competitividad es el resultado de hacer mejor las
cosas que los demas de una forma permanente, se refiere a la mejora continua, se
explica en funcién de nuevas redes y/o alianzas competitivas (inmersas en el
dificil equilibrio entre la competencia y la cooperacion) a través de complejas
interacciones entre empresas, gobiernos, industrias y nuevos espacios activos conocidos

como regiones innovadoras.
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3.6. CLASIFICACION DE LA COMPETITIVIDAD
La competitividad puede ser clasificada de acuerdo a dos criterios: nivel descriptivo y por
tipos. A continuacién se presentaran las distintas competitividades que pueden definirse a

partir de los dos criterios mencionados.

3.6.1. NIVEL DESCRIPTIVO

Pero ¢Qué entendemos por nivel en este contexto? Por nivel de competitividad se
entiende el nivel referente al que aluden las descripciones de la empresa o pais. Estas
descripciones pueden referirse a contextos de diferente nivel. Micro, meso, macro. Asi se

habla de competitividad nacional, regional o empresarial, competitividad sistémica.

3.6.2 TIPOS DE COMPETITIVIDAD

3.6.2. A LA COMPETITIVIDAD EN TERMINOS DE INSUMOS

Para una compafiia, los elementos mas importantes son los insumos: mano de
obra, terrenos, capital, administracion, tecnologias y otros. Cuando una empresa es
eficiente en términos de insumos, significa que esta realizando la asignacion de los
mismos al minimo costo por unidad producida. Para el logro de la eficiencia, los insumos
se deben utilizar en la forma mas productiva posible. De esto, se deriva que el
componente mas importante para la mayoria de las compafiias fuese la productividad por
trabajador y que, aquella que posea ventaja en este sentido, usualmente tendra los
menores costos de produccion; es decir tendra una ventaja competitiva con base en sus

costos.

Para Peter Drucker (1993) el conocimiento constituye el factor clave a desarrollar
como insumo productivo, y en este sentido, sirve de instrumento para alcanzar mayores
resultados, en el @&mbito social y econdmico. Una sociedad educada facilitard obtener un
mayor nivel de producto con el menor uso posible de los factores productivos, incluyendo
el conocimiento como uno de ellos. Al referirse a la mano de obra sefiala que esta no
s6lo necesita un alto grado de conocimiento formal, requiere, sobre todo, gran capacidad

para aprender y adquirir conocimiento adicional.
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3.6.2.B LA COMPETITIVIDAD EN TERMINOS DE PRODUCTOS

La calidad de un producto, como ventaja competitiva, hace que éste gane
reputacion, dando a la empresa la posibilidad de cobrar un precio mayor. La calidad
también permitird una disminucion de costos, al ahorrar el tiempo que perderia un
trabajador en corregir las fallas, o evitar el prestar servicios adicionales fuera de lo normal,
siempre y cuando el costo de corregir las fallas o prestar servicios adicionales fuese
mayor que el costo de tener una calidad mayor.

En el largo plazo, la competitividad de los productos, estard dada por la innovacién. La
misma incluye adelantos en los tipos de productos, procesos de produccién, sistemas
administrativos, estructuras organizacionales y estrategias desarrolladas por una
organizacion. La innovacion puede llegar a ser la ventaja competitiva mas importante, por
que permite a la compania diferenciar su producto de las demas empresas, cuya creacion
exclusiva puede permitirle que cobre un precio mayor. También puede permitir que una
empresa reduzca sus costos unitarios mucho mas que sus competidores, lo que significa
un mayor margen de ganancia, solo si el costo de la innovacibn es menor que la

reduccion en los costos.

La competencia obliga a una auto superacién constante, y en momentos de cambio, esta
obligacion es ineludible. El empresario y el alto directivo tienen la misién de adelantarse y
dirigir este cambio, de estimular la creatividad y de conseguir la organizacion se sitle en
la cresta de la ola. Involucrar al cliente en la idea de que es bueno aumentar la calidad, se
puede lograr mediante la personalizacién de los bienes y servicios de acuerdo con las
demandas individuales de los clientes, asi como la reduccion en el tiempo de respuesta

en la entrega de dicho bien o prestacion del servicio.

3.6.2.C EL ENFOQUE CUANTITATIVO DE LA COMPETITIVIDAD
Existe un importante nimero de trabajos que analizan la competitividad,
cuyo principal objetivo es la medicion del concepto. A esta linea de estudio se le puede
llamar el enfoque cuantitativo de la competitividad.
Los intentos de medir la competitividad se han ubicado en tres diferentes niveles:
Competitividad regional, sectorial o de firma. La mayor parte de los trabajos se refieren a

la competitividad regional en donde frecuentemente se mezcla también con una vision
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sectorial. Es decir, se analizan los sectores productivos localizados en diferentes regiones

con el objeto de establecer en cudles sectores es mas competitiva una region.

3.6.2.D0 EL ENFOQUE SISTEMICO DE LA COMPETITIVIDAD

Como se sefialé anteriormente, uno de los fundamentos tedricos del concepto de
competitividad corresponde a la relevancia que se otorga a la estructura econémica. Por
esto, un importante grupo de estudios acerca de la competitividad se enfoca al analisis de
las interacciones que se suceden en la estructura econdémica de un pais para, de esta
manera, dilucidar las condiciones en que puede sustentarse un proceso de desarrollo.
Inicialmente a este grupo de estudios se le conoci6 como competitividad estructural
(OCDE 1992). La competitividad estructural se refiere a la”... especializacion en la
economia, la innovacién tecnoldgica, la calidad de las redes de distribucién y los factores
de localizacion (host) todo lo cual constituye el estado de suministro de bienes y servicios
(Hatzichronoglou, 1996).

En los ultimos afios algunos autores han utilizado el enfoque de sistemas para
analizar el comportamiento de la estructura productiva de una regién; esto ha llevado a
renombrar esta linea de estudio como competitividad sistémica. En dicha linea, la
estructura econdémica se conceptualiza como un conjunto de sistemas que interactdan
entre ellos para permitir un resultado especifico que puede ser el nivel de produccion, el
valor agregado, el nivel de vida. De la manera en que interactian los sistemas, se
obtiene una mayor o menor competitividad. (L6pez, 1999) “...la interaccion, dentro de la
economia nacional, de los componentes de los sistemas que la componen-el financiero, el
de produccion, el de innovacion y el de gobierno- suministran la palanca mas importante

para el futuro crecimiento y el empleo” (Bradford, 1994).

Una de las principales preocupaciones de los estudios acerca de la competitividad
sistémica consiste en establecer lineamientos para mejorar la capacidad econémica de
una region. La competitividad sistémica establece la necesidad de crear una estructura
econdémica competitiva a partir de una vision estratégica de mediano y largo plazos. Esta
construccion no se basa solamente en el mejoramiento de las condiciones en las que
opera el mercado doméstico, sino principalmente en la identificacion y reforzamiento de
las partes de la estructura econdmica que se encuentran débiles y en la consolidacién de

las fuertes.
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Los estudios de competitividad sistémica han dado paso a dos areas

El analisis de la estructura econémica (estudio de casos)

La politica econémica dirigida al desarrollo de una estructura econémica competitiva.
La primera area es la mas popular y en ella se estudia la manera en que diversos
sectores en diferentes paises han logrado construir ventajas competitivas (L6pez, 1999).
La segunda area de analisis se sustenta en la primera e intenta establecer propuestas
dirigidas al fortalecimiento de la estructura econémica con el objeto de mejorar la
competitividad de la regién. Destacan trabajos realizados por el Instituto Aleméan para el
desarrollo, en el cual, la competitividad de un pais debe sustentarse en acuerdos sociales.
Asi la competitividad sistémica se basa en un concepto multidimensional de conduccién
que incluye competencia, didlogo y toma conjunta de decisiones, en donde se entrelazan

los principales grupos de actores (Messner, 1996).

3.7 MODELOS Y MEDICION DE LA COMPETITIVIDAD.

Existen diversos modelos de la competitividad y también un desarrollo en los
modelos al actualizarse. Los enfoques de los modelos son dos, la medicibn Macro
econdmica y la medicion Micro, la primera se refiere a la medicién de un sector industrial

0 de un pais y la segunda de una empresa.

Para autores como Azua, Porter, el concepto de competitividad engloba aspectos
sobre la calidad de vida y nivel de vida, empleos, desarrollo, permanencia en el mercado.
Se tiene diferentes conceptos de los diferentes autores, desde los que nos hablan de
penetracion en el mercado, flujos de inversién, mano de obra, aspectos como innovacion
tecnolégica, canales de distribucion, costo-beneficio, costos de produccién, precio de
venta, competidores domésticos, estandares de calidad, niveles de producto, procesos de
produccion ademas de la productividad. Todo esto nos conlleva a hacer un analisis para

poder determinar cudles son variables causantes de la competitividad.

3.7.1 MODELO DEL DIAMANTE COMPETITIVO DE PORTER (ROMBO DE LA
VENTAJA NACIONAL DE PORTER)

Este modelo se basa en la ventaja competitiva de las naciones, regiones y otras
areas geogréficas, esto es mediante las determinantes de la ventaja competitiva nacional

“los cuatro factores del rombo de Porter” (Porter, 1996).
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Los fabricantes de automoviles japoneses, deben de cumplir con requisitos previos
para mantener su ventaja competitiva, en primer lugar la empresa debe adoptar un
enfoque estratégico mundial, debe vender su producto al mundo entero, esto es
investigacion y desarrollo en otros paises para sacar provecho de un salario mas bajo, en
segundo lugar crear ventajas mas sostenibles, significa a menudo que una empresa debe
dejar obsoleta su ventaja actual, aunque ésta siga siendo valida o un competidor lo hara
por ellas (Porter, 1996).

A. EI Rombo de la ventaja nacional

¢Por qué determinadas empresas radicales en ciertas naciones son capaces de innovar
constantemente? ¢ Por qué persiguen constantemente mejoras buscando una base cada
vez mas elaborada de ventaja competitiva? ¢ Por qué son capaces de superar barreras
sustanciales que se oponen al cambio y a la innovacion y que con tanta frecuencia
acompafan al éxito? la respuesta se halla en los cuatro atributos amplios de una nacion,
el rombo de la ventaja nacional, el campo de juego que cada nacion establece para sus

sectores. Estos atributos son:

1) Condiciones de los factores. Situacién de la nacién en cuanto a los factores de
produccién, tales como mano de obra especializada, o la infraestructura, necesarios
para competir en sector determinado.

2) Condiciones de la demanda. Naturaleza de la demanda del producto o servicio del
sector en cuestion en el mercado interior.

3) Sectores afines y auxiliares. Presencia o ausencia en la nacion de sectores

proveedores y afines que sean internacionalmente competitivos.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. Las condiciones en la nacion que rigen
el modo con que las empresas se crean, organizan y gestionan, asi como la naturaleza de

la competencia interna (Porter, 1996).
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FIGURA 3.1
LOS DETERMINANTES DE LA VENTAJA NACIONAL

Estrategia, estructura
y rivalidad de las
empresas

Condiciones de Condiciones de
los factores la demanda

Sectores afines y
auxiliares

Fuente: Ser competitivo de Michael Porter PG. 173
3.7.2 MODELO DE COMPETITIVIDAD DEL WORLD ECONOMIC FORUM

En el Foro Econémico Mundial el informe anual de competitividad basa su
clasificacion de competitividad en la estimacion del indice de competitividad, un indice
elaborado bajo el principio de que un pais sera mas competitivo cuanto mayor sea su
potencial de crecimiento a medio plazo, teniendo en cuenta el nivel inicial de partida. El

indice de competitividad tiene en cuenta ocho factores.®

Uno de los esfuerzos mas importantes de medicion de competitividad lo realiza
desde 1986, el IIMD (International Institute of Management Development) establecido en
Suiza. Este organismo publica un reporte anual de la competitividad (RAC) el cual analiza
y ordena la capacidad del medio ambiente nacional para sustentar la creacion del valor
agregado y por extension, la competitividad de sus compafias (IIMD 1997) el andlisis
correspondiente a 1997 incluye 46 paises, para el afio 2002 la forma de medicion cambio,
los paises se dividieron en menores de veinte millones y mayores de veinte millones en

total cincuenta paises.

La evaluacion de la competitividad esta sustentada en 220 indicadores para cada
uno de los paises considerados. Estos indicadores son cuantificados con datos
estadisticos (136 datos duros) y con los resultados de una encuesta (84 datos blandos)

dirigida a los ejecutivos de todo el mundo y que rebasa los 2500 encuestados.

81 WORLD, Economic Forum. “International Institute for Management Development”, the World
Competitiviness Report, Lausana 1995, p. 25.
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Los indicadores utilizados se integran en los siguientes ocho grandes grupos también

llamados factores de competitividad.

TABLA 3.1

LOS FACTORES DE LA COMPETITIVIDAD

Condicionantes del entorno

Recursos competitivos

Procesos competitivos

1) La Internacionalizacién
de la economia
Desempefio comercial
Tipo de cambio
Exportaciones
Proteccionismo nacional
Asociacién con empresas
extranjeras
Inversién extranjera directa
Apertura cultural

2) Las caracteristicas de la
economia
Valor agregado
Formacion de capital
Inflacion
Costo de la vida
Consumo privado final
Pronésticos econémicos
Produccién industrial
Sector servicios
Agricultura

3) Las Finanzas
Costo de capital
Tasa de retorno
Disponibilidad de financiamiento
Mercado de capitales
Servicios financieros

4) LaInfraestructura disponible
Produccién de energia
Consumo de energia
Autosuficiencia energética
Ecologia
Infraestructura del transporte

Informacion tecnolégica

Infraestructura tecnolégica

5) La capacidad cientifica y
tecnoldgica Tecnologia
Gasto de investigacion y desarrollo
Personal en investigacion y desarrollo
Investigacion cientifica
Patentes
Administracién tecnoldgica
6) Las caracteristicas de los
Recursos humanos
Caracteristicas de la poblacién
Caracteristicas de la fuerza de trabajo
Trabajo
Empleo
Desempleo
Estructuras educativas
Calidad de vida
Actitud de la fuerza de trabajo

7) Las caracteristicas de las
organizaciones
Productividad
Costos laborales
Niveles de compensacion
Desempefio corporativo
Eficiencia gerencial
8) Las caracteristicas del
Gobierno
Deuda nacional
Reservas oficiales de divisas
Gastos de gobierno
Control estatal de la industria
Eficiencia y transparencia
Politica fiscal
Estabilidad social y politica

Elaboracidon propia en base en Bonales, Valencia “Competitividad de las empresas ubicadas en Uruapan;

Michoacéan, que exportan aguacate e los Estados Unidos de América” p. 75

Cada factor es medido a través de un promedio de 28 indicadores. Se utilizan
indicadores asociados tanto a las condiciones estructurales como a
RAC es una

indistintamente

resultados por periodo. El principal resultado que proporciona el
jerarquizacion de acuerdo con el lugar que han ocupado en los Ultimos cinco afios en su
competitividad global. También presentan la jerarquizacion de los paises de acuerdo a

cada factor de competitividad.
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Como ejemplo de los resultados aportados por el RAC en los ultimos afios, México
ha oscilado entre los lugares 29 y 42 con su nivel de competitividad global.

TABLA 3.2
COMPETITIVIDAD EN MEXICO SEGUN EL RAC

Factor de competitividad 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 20*02
Las caracteristicas de la economia doméstica 30 33 37 41 41 42
La internacionalizacion de la economia 40 38 43 40 38 40
Las caracteristicas del gobierno 16 9 39 38 29 19
Las finanzas 22 31 44 42 42 42
La infraestructura disponible 33 30 31 31 26 22
Las caracteristicas de las organizaciones 31 30 37 35 38 42
La capacidad cientifica y tecnolégica 42 37 46 46 46 49
Las caracteristicas de los recursos humanos 39 36 38 39 40 42
Posicién 33 29 42 42 40 45

Fuente: En base en LOPEZ, Ortega, Eugenio. “El Concepto de Competitividad en el Posicionamiento
Tecnoldgico”, UNAM, México 1999, p. 30.
* Fuente: En base en el WORLD, Economic Forum. “International Institute for Management Development”,
The World Competitiviness Report, 2003.

3.7.3 MODELO DE COMPETITIVIDAD DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE
GEORGIA (ITG) DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA.

Estrictamente este modelo no representa una medicion total de la competitividad
debido a que solamente analiza el aspecto tecnoldgico del concepto. Sin embargo maneja
un conjunto de indicadores que tratan de abarcar las seis areas establecidas:

1. Productividad.

2. crecimiento del PIB

3. Saldo del comercio exterior y participacion de las exportaciones de los bienes
manufacturados.
Capacidad empresarial, Distribucion del ingreso, nivel de escolaridad.
Capacidad de tratamiento de aguas residuales, nimero de ingenieros por habitante,
Formacion de recursos humanos.

6. Tendencia de crecimiento del valor agregado, tendencia de exportacién de productos

con mayor ingrediente tecnolégico.
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El proyecto se inici6 en 1987 con el objeto de desarrollar indicadores de la
capacidad nacional para lograr la competitividad en productos manufacturados de alta
tecnologia. (ROESSNEER, 1996)

Al igual que el RAC, este proyecto de medicién se basa en una combinacion de
indicadores los cuales son cuantificados tanto a través de datos estadisticos como con la
opinién de un grupo de expertos. En 1996, el grupo de expertos consultados alcanzé un

namero de 207 distribuidos en diversos paises.

Los indicadores son integrados en siete factores de competitividad:
La orientacion nacional.

La infraestructura socioeconémica

La infraestructura tecnolégica

La capacidad productiva

El posicionamiento tecnoldgico.

El énfasis tecnolégico.

N o o bk~ D PRE

La tasa de cambio tecnoldégico.

Este proyecto desde el punto de vista metodoldgico es similar a la evaluacién hecha por el

IIMD. Las principales diferencias son dos:

El ITG pone énfasis en la capacidad de un pais para asimilar y desarrollar
tecnologia e institucionalizar el desarrollo econémico basado en conocimientos. Por esto
se concentra en los factores de competitividad asociados a la capacidad tecnolégica.
Ademas utiliza un numero sustancialmente menor de indicadores en cada factor de
competitividad, cinco en promedio, en lugar de 28 que utiliza el RAC.

Utilizando a México otra vez como ejemplo, se pueden compara los resultados en 1993 y
1996, en seis de los siete factores de la competitividad considerados, México mejora su
posicién. Solamente en el factor correspondiente la infraestructura socioecondémica se
registra una disminucion en el lugar ocupado en 1996 con respecto de 1993. Por el
contrario, en el factor tasa de cambio tecnoldgico México pasa del lugar 25 en 1993 al

primer lugar en 1996.

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 104



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

TABLA 3.3
COMPETITIVIDAD DE MEXICO SEGUN EL INSTITUTO TECNOLOGICO DE GEORGIA

Factores de competitividad 1993 1996

La orientacién nacional 24 24

La infraestructura socioeconémica 24 25

La infraestructura tecnoldgica 25 24

La capacidad productiva 26 25

El posicionamiento tecnoldgico 26 18

El énfasis tecnolégico 13 9

La tasa de cambio tecnolégico 25 1

Fuente: En base en LOPEZ, Ortega, Eugenio. “El Concepto de Competitividad en el Posicionamiento
Tecnoldgico”, UNAM, México 1999, p. 33.

Estos resultados del Instituto Tecnoldgico de Georgia, de los Estados Unidos de América,
contrastan con los resultados del RAC comentados anteriormente, principalmente en los

factores de competitividad relacionados con la capacidad cientifica y tecnolégica.

3.7.4 MoDELO DE COMPETITIVIDAD DE ARTHUR
ANDERSEN STRATEGIC

Jon Azua creador del modelo de la empresa Arthur Andersen Strategic Bussines,
presenta un modelo de competitividad en el cual se inmiscuyen las industrias, las
empresas, el gobierno local, y nacional, y &reas bases (comunidad, ciudad, empresas
afines, proyectos de integracion) este modelo es una mezcla de un modelo macro llevado
a la empresa en particular al desarrollo turistico y de servicios, fue llevado a la practica a
partir de 1990 en Bilbao, en el pais Vasco, en Espafia, que han llevado a cabo con gran

éxito.
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FIGURA 3.2
EL NUEVO DIAMANTE COMPETITIVO DE ARTHUR ANDERSEN STRATEGIC BUSSINES.20
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Este modelo se basa en el modelo del diamante competitivo de Michael Porter. Las cinco
fuerzas tradicionales constituyen aqui, un Unico cuerpo. Asi, la interaccion conjunta sobre
las consideraciones de los factores y la demanda, la rivalidad y la estructura, el soporte
relacionado de las industrias, junto con el papel de los gobiernos. En el paso dos la
competencia por el futuro lo hace a través de un codigo genético del ambiente
empresarial, para después tomar la planeacion estratégica, siempre relacién con el
modelo de localizacion estratégica, determinada por el cluster o sector empresarial
agrupado (gobierno, empresa, universidades). Esto genera un medio ambiente en donde
el gobierno apoya la conectividad y las universidades la investigacién. Ademas da como
resultado un séptimo elemento, la oferta, pero la oferta legal de la nueva organizacion la

que genera, y sostiene el nuevo contexto competitivo objetivo (Azua, 2000:106).
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3.75 MOoODELO DE COMPETITIVIDAD DEL GOBIERNO DE
MEXICO

Segun Arguelles, el gobierno de México presenta sus lineamientos en 1994, con el
objetivo de enfrentar a la competencia del tratado libre comercio de América del Norte,
establece sus bases para definir la competitividad de la industria mexicana. La
competitividad segun el gobierno de México esta englobada en los lineamientos basicos

en los cinco puntos siguientes:

1. Establecer reglas claras y permanentes en el tiempo en cuanto a normas de
produccion y mecanismos de comercializacion.

Promover las asociaciones entre productores para obtener economias de escala.

3. Impulsar el desarrollo integral para el fortalecimiento de las micro, pequefias y
medianas empresas.

4. Fomentar las condiciones para que se desarrolle la oferta de tecnologias de manera
que la empresa, entre una amplia gama de opciones, seleccione libremente la que
considere mas adecuada implantar.

5. Promover que las sefiales del mercado sean transparentes para que el empresario

tome libremente sus decisiones con base en éstas.

3.7.6 MoODELO DE COMPETITIVIDAD DEL INSTITUTO
NACIONAL DE GEOGRAFIA E INFORMATICA

El INEGI (Instituto Nacional de Geografia e Informética) nos dice que estudia las

organizaciones en una compleja interaccion de factores en transcurso del tiempo del pais

y da muestra de los indicadores de la competitividad que a continuacién se mencionan.*
A. Tasas de interés nominales

Salarios por hora-hombre en la industria manufacturera

Remuneracion por persona ocupada en la industria manufacturera

Productividad de la mano de obra por hora-hombre.

moow

Costos unitarios de la mano de obra en las industrias manufacturera en México.

82 http://www.dgncnesyp.inegi.gob.mx/bsne/n10/n10.htlm.
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G. Promedios arancelarios en productos manufactureros de Estados Unidos.

H. Participacion en México en la importacion de productos manufactureros de Estados

Unidos.

Participaciébn en México en la Importacion de productos Manufactureros de la Union

Europea.

3.7.7 MODELO DE COMPETITIVIDAD DEL INSTITUTO
TECNOLOGICO DE MASSACHUSSETS (MIT)

La Comision de productividad

Industrial del Instituto Tecnologico de

Massachussets (MIT) describié seis caracteristicas aplicables a México que, en las

condiciones actuales de la economia, debe reunir toda la empresa que aspire a ser

competitiva (Bonales, 2001).

a s~ N

6.

La capacidad de realizar mejoras simultdneas en calidad, costo y oportunidad de

entrega.

Conocimiento de las necesidades y preferencias del cliente.

Vinculacién con los proveedores.

Utilizacion de la tecnologia para adquirir ventajas estratégicas.

La adopcién de los modelos organizacionales mas horizontales y menos feudales.

Desarrollar una cultura de mejoramiento continuo.

Variables que propone el Instituto tecnoldgico de Massachussets (Bonales, 2001).

A.

o =

I o mmoOow

Precios bajos.

Calidad en productos y servicios.
Capacitacion.

Tecnologia.

Canales de distribucion.

Buena imagen.

Nuevos productos y servicios.
Servicio al cliente.

Productividad.

Promociones.

Servicio de entrega puntual.
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Estilo del producto.

La competitividad es la combinacion de ventajas para la demanda con ventajas

sobre la oferta. Es la capacidad de disefar y construir eficazmente vehiculos a través de

la conversién de recursos en productos (0 servicios) para producir significados - valor para

el cliente- a través del posicionamiento. (Wilensky, 1986) expone su teoria de la

competitividad en funcion al Marketing, haciendo énfasis en las cinco P's de mercado:

1.

o~ 0D

Precio.
Producto
Promocién
Plaza.

Postventa

3.7.8 MODELO DE COMPETITIVIDAD BASADO EN LA
CALIDAD TOTAL

La competitividad es un proceso productivo mediante el cual se transforman recurso en

bienes vendibles con generacién de valor afiadido y beneficios. (Fea, 1995) Y las

variables que la conforman son:

1)

2)

3)

4)

5)

Proceso productivo: la organizacion de los medios y sistemas para conseguir un
producto.

Recursos: la actividad del empresario, el trabajo, las estructuras sociales, el capital,
los materiales,

Transformacion en bienes vendibles: el producto tiene caracteristicas aptas para
satisfacer las necesidades del cliente.

Creacién del valor afadido: El producto tiene un valor intrinseco superior, “vale
mas”, que los recursos empleados.

Generacion de beneficios: precio de venta es superior al costo total de los recursos.

3.7.9 MoODELO DE COMPETITIVIDAD BASADO EN LA
CALIDAD (GUTIERREZ)

La competitividad de una empresa esta determinada por la calidad, el precio y el

tiempo de entrega de sus productos o servicios. Se es mas competitivo si se puede

ofrecer mejor calidad, a bajo precio y menor tiempo de entrega es el lapso que transcurre
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desde que el cliente lo ordena hasta que es servido. (Gutiérrez, 1997) escribe sobre las
variables como:
A. Calidad del producto y de los procesos y del precio en funcion de las utilidades.
B. Esto recordando que para que exista un precio necesitamos un costo total de un
producto, que sumado a la utilidad deseada se convierte en el precio del producto.
C. Se dice también que todos los factores de competencia que puedan ser parte de los
recursos de una empresa, el Unico que realmente puede significar una ventaja
manejable es la tecnologia. La tecnologia es un recurso que define una posicion

relativa de dominio en el mercado.

3.7.10 MODELO DE COMPETITIVIDAD DE ALVAREZ
TORRES

La competitividad implica en primer lugar decidirse a tomar control de la
organizacién, ser responsable de su presente y de su futuro, y en segundo lugar
incorporar practicas y procedimientos de alto valor que incrementen drasticamente la
competitividad y los resultados del negocio. (Alvarez, 1998) Tomando en cuenta las
variables siguientes:

A. Ventas.
B. Utilidad.

C. Participacién de mercado

3.7.11 MODELO DE COMPETITIVIDAD DE MONTERDE
La competitividad es la definicion de sus objetivos de mercado, de sus estrategias
competitivas y mercados, paises a  servir, la alternativa entre adaptacion y
estandarizacién, su estructura organizacional y formas de operacién, son todas
cuestiones  generalmente  consideradas sin una  perspectiva integral vy

sistematica.(Monteverde, 1992). En funcién de las siguientes variables:
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TABLA 3.4
VARIABLES DE COMPETITIVIDAD DE MONTEVERDE
Politicas o : .
Mercado y Econdmicas Sociales fiscales
legales

1)  Segmentos 1)  Estabilidad PIB., tasa de 1)  Tamafo y |1 Nivel de presion

2)  Intensidad politica. crecimiento, ingreso distribucion tributaria
competitiva. 2)  Sistema de por habitante. poblacional, tasa general.

3 Control  sobre gobierno. Tasa de inflacion. de crecimiento. |3  Impuestos que
canales de |3 Legislacion Balanza de pagos. |2  Nivel educativo. gravan el
distribucion. laboral. Estabilidad del tipo de |3 Problemas negocio en

4y Disponibilidad y |4 Normas sobre cambio. sociales. particular.
costo de los inversion Mercados financieros. | 4  Disponibilidad 3 Zonas de
medios extranjera Normas contables del personal promocion
publicitarios. : técnico y industrial.

5)  Posibilidad de gerencial. 4)  Tratamiento
disfrutar de 5)  Organizacion vy impositivo de las
proteccion actitud gerencial. _exportac_lones e
arancelaria. importaciones

6) Posibilidades de
acceso a
mercados de
paises vecinos.

Fuente: En base en MONTERDE, Agustin, A. “Estrategias para la Competitividad Internacional”. 1992, Edit.
Macchi, p. 6-8

3.7.12 MODELO DE COMPETITIVIDAD DE KIRKLAND

La  competitividad estd dada porque... sus competidores probablemente

provengan de todas partes. (...) los nuevos productos se estan haciendo mas costosos y

dificiles de desarrollar, y los ciclos de vida mas cortos implican que las compafias deben

desarrollarlos al mercado global mas rapido que nunca”. (Kirrkland, 1988)

A.

© Mmoo ®

Posicionamiento.

Analisis de los mercados.

Estructural organizacional para la competitividad internacional.
Maniobra competitiva y andlisis de cartera.

Estrategia de ingreso y operaciones.

Estrategia comercial internacional.

Estrategia financiera internacional.
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3.7.13 MoDELO DE COMPETITIVIDAD DE RAMIREZ
PADILLA (EMPRESAS COMPETITIVAS)

Existen diversos autores que toman a “... la planeacion estratégica como piedra
angular para lograr la competitividad de la empresa”. (Ramirez, 1997)
La sustentacién a este concepto se da en diez tecnologias, Habilidades o actitudes las

cuales son:

=

Planeacion estratégica.

Cultura de calidad total.
Innovacion.

Calidad del servicio.
Administracion del conocimiento.
Liderazgo en costo.

Andlisis y medicion del valor.

Andlisis del Mercado

© © N o O s~ 0N

Liderazgo transformacional.
10. Trabajo en equipo.

11. Los valores como reto irrenunciable.

3.7.14 MODELO DE COMPETITIVIDAD DE GARCIA SALINAS

La competitividad en principio es la capacidad de la empresa para hacer un cliente,
con respecto a sus competidores. Que fundamenta su éxito en una relacion comercial
continua y duradera, mas que en la oportunidad de una venta casual. Esta relacién se
caracteriza por el intercambio de bienes y servicios por poder econdémico. (Garcia, 1993)

Y se basa en las variables como:

A. Calidad.
B. Calidad en el servicio.

C. Relaciones publicas.
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3.7.15 MOoODELO DE COMPETITIVIDAD DE HERNANDEZ Y
RODRIGUEZ

La competitividad de una empresa esta determinada con un nivel de excelencia y
s6lo se logra cuando se dominan las variables implicadas en
(Hernandez, 1994).

A. Satisfaccion del cliente.

B. Calidad del producto.

C. Utilidades (costo-beneficio).
La competitividad de una empresa esta determinada por la calidad, el precio y el tiempo
de entrega de sus productos o servicios. Se es mas competitivo si se puede ofrecer mejor
calidad, a bajo precio y menor tiempo de entrega es el lapso que transcurre desde que el

cliente lo ordena hasta que es servido. (Gutiérrez, 1997:8)

3.7.16 MODELO DE COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
UBICADAS EN URUAPAN, MICHOACAN, QUE EXPORTAN AGUACATE A
LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. (BONALES VALENCIA)

La competitividad de las empresas exportadoras de aguacate a los Estados Unidos de
Ameérica, ubicadas en Uruapan, Michoacan. Est4 determinada (Bonales, 2001) por:
A. Calidad de la fruta.
Precio de exportacion.
tecnologia utilizada

La capacitacion de sus integrantes

mo o m

Canales de distribucion.
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3.7.17 MOoDELO DE COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
QUE EXPORTAN FRESA A LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA,
UBICADAS EN EL VALLE DE ZAMORA, MICHOACAN. (CHAVEZ
FERREIRO)

La competitividad de las empresas que exportan fresa a los Estados Unidos de América,

ubicadas en el valle de Zamora, Michoacan. Esta determinada (Chavez, 2004) por:

A. Canales de distribucion.

B. Precio de exportacion de la Fresa

3.7.18 MoDELO DE COMPETITIVIDAD DEL BANCO
NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR (BANCOMEX)

El objetivo de este organismo es la internacionalizacion de las empresas que lo
deseen, y proporciona ciertas asesorias para lograr estos fines, es por ello que considera
una serie de variables para que una empresa pueda competir en el marco internacional, y

propone las siguientes variables: (Cruz, 1999)

Precio.

Servicio.

Calidad.
Productividad.
Valores.

Recursos Humanos.

Capacidad de captar Mercado

IoTmMOoOO®>

Tecnologia.
I. Capacitacion.

J. Canales de distribucion.

La variable dependiente es aquella que predice, mientras que la variable
independiente es aquella a partir de la cual se predice de acuerdo al marco tedrico,

tomando en cuenta los modelos para los paises, para las regiones y para las empresas,
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se encontré que las variables independientes que infirieron con mayor frecuencia de

acuerdo a los investigadores, Porter, Mckinsey, Ghemawat, Anzua, Bonales e

instituciones como, OCDE, MIT, International Institute Of Management Develoment, Foro

Econdmico Mundial, BANCOMEXT.

TABLA 3.5
MODELOS DE COMPETITIVIDAD APLICADO A LAS NACIONES

MODELO

AUTOR

Diamante competitivo de Porter

Michael Porter

World Economic Forum

International Institute of Management Development

Gobierno de México

Gobierno de México

Instituto de Geografia e Informéatica

Instituto de Geografia e Informatica

Instituto Tecnoldgico de Georgia

Instituto Tecnolégico de Georgia

Fuente: En base en el Marco Tedrico de la presente investigacion

TABLA 3.6.
MODELOS DE COMPETITIVIDAD APLICADO A LAS EMPRESAS

MODELO

AUTOR

Instituto Tecnoldgico de Massachusetts ( MIT )

Instituto Tecnolégico de Massachusetts ( MIT )

Arthur Andersen

Jon Azua

Porter

Michael Porter

Calidad Total

Wilensky Alberto

Basado en calidad

Gutiérrez Humberto

Alvarez Alvarez Torres
Monterde Monterde Agustin
Kirkland Richard Kirkland

Empresas Competitivas

Ramirez David

Garcia

Garcia Salinas Gorka

Hernandez y Rodriguez

Hernandez y Rodriguez Sergio

Empresas de Uruapan, Mich. Exportadoras de aguacate

Bonales Valencia Joel

Empresas Exportadoras de Fresa de Zamora, Michoacan

Chavez Ferreiro Javier

BANCOMEXT

Banco del Comercio Exterior

Fuente: En base en el Marco Tedrico de la presente investigacion

La siguiente lista corresponde a las instituciones y personas que han investigado
sobre la competitividad, los cuales se encuentran sefialados en la tabla anterior en base al

marco teorico.

En virtud de que la mayoria de los autores sefalan claramente a cada una de

estas variables antes mencionadas y que estudios recientes nos confirman esto, al
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comparar los modelos aplicados a las empresas, no a las naciones o industrias, nos
encontramos que los autores de los modelos, Hernandez y Rodriguez, Garcia Salinas,
Alvarez Torres, Bonales Valencia, Wilensky, Humberto Gutiérrez, Chavez Ferreiro y
BANCOMEXT como institucion determinaron que en sus modelos, las variables que mas
frecuencia se nombran son las siguientes, calidad, canales de distribucién, precio, servicio
y tecnologia, los modelos para las empresas no tomaron como variable significativa a la
productividad, dado que la productividad es importante en los modelos de las industrias y
de los paises, por lo tanto las variables que se consideraron como independientes de la

competitividad para este estudio son las siguientes:

Tecnologia

Precio

Calidad

Canales de distribucion

Servicios.

nmoowe>

Mercado

Las cuales fueron analizadas para determinar la competitividad de las empresas ubicadas
en la Region Centro Occidente de México, que exportan muebles de madera a los
Estados Unidos de América. Continuando con el andlisis de especifico de cada una de las

variables independientes.

3.8 VARIABLES CAUSANTES DE LA COMPETITIVIDAD

Las variables causantes de la competitividad, la cual es la variable dependiente, y
tenemos como variables independientes a aquellas a partir de las cuales se predice,
nuestro trabajo sobre el marco tedérico nos reportd que las variables causantes de la
competitividad que con mayor frecuencia se mencionan en cuanto a las instituciones
Bancomext, INEGI, Tecnolégico de Massachussets, y los autores como, Michael Porter,
Jon azua, Hernandez y Rodriguez, Bonales Valencia, Chavez quedando las variables
independientes como siguen: Tecnhologia, Precio, Calidad, Canales de distribucion,

servicios y mercado.
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Tomando en cuenta las variables independientes a continuacién, se describen
cada una de las variables, para conocer el concepto de cada una de ellas, sus
dimensiones, sus indicadores, para poder obtener la definicibn operacional de cada una
de las variables, y asi poder disefiar el instrumento de medicién y aplicar los resultados
que arrojen los cuestionarios de las empresas a las que se les hara la aplicacion, con el
objetivo de conocer cual es la competitividad de las empresas exportadoras de Muebles

ubicadas en la Region Centro Occidente de México.

3.8.1 LACALIDAD

Con base en el estudio del marco tedrico de la competitividad, se observo que el
gobierno de México, Bancomext, INEGI, Tecnologico de Massachussets, Michael Porter,
Jon azua, Hernandez y Rodriguez, Bonales Valencia, determinan que la calidad es una

variable significativa que influye en la competitividad de las empresas.

Por lo tanto, se realizé una investigacion sobre la variable calidad con el objetivo de
conocer cuales son los conceptos de la misma y conocer a fondo sus dimensiones e
indicadores con el objetivo de obtener el instrumento de investigacion que se aplicara en
las empresas ubicadas en la Region Centro Occidente de México, que exportan muebles

a los Estados Unidos de América.

Cuando uno habla de calidad es necesario antes hacer una lista de los principales
problemas internos de cualquier empresa, ademas de las condiciones del entorno, en el
caso de las empresas exportadoras de la Region Centro Occidente de México, son la
competencia, el mercado, los diferentes clientes, la ecologia. ¢Qué pasara si las
empresas no hacen caso de la mejora continua? ¢Qué pasara con los directivos, duefios
y trabajadores, si la situacion sigue igual? ¢Por qué no puede seguir igual? Todas estas
preguntas tienen que ver con el futuro de las empresas. Es por esos motivos que la
calidad constituye desde hace afios una exigencia para las empresas y organizaciones de
todo el mundo. Las respuestas a estas exigencias, ha sido formacién de equipos de
calidad, control estadistico de la calidad, certificacion de calidad, elaboracion de manuales

de calidad, procesos de mejora continua.
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Parte de los cambios que se han venido dando desde hace varios afios en las
empresas extranjeras consisten en poner en practica sistemas de calidad total (CTC), que
las han llevado a mejorar continuamente la competitividad de sus productos y

servicios(Gutiérrez, 1997).

En el interior de las empresas no se entienden a plenitud y de manera concreta
las frases que sintetizan esta nueva realidad: modernizarse, mejora continua de la
calidad, hacerlo bien la primera vez, mejorar la competitividad, incrementar la
productividad (Garcia, 1993).

En términos menos formales podemos definir que la calidad la define el cliente, es
el juicio que éste tiene sobre un producto o servicio y resulta por lo general en la
aprobacién o rechazo del producto. Asi la calidad es ante toda satisfaccion del cliente.
(Feigenbau, 1989). Una empresa tendra mas clientes en el futuro si los actuales estan
satisfechos.

Podemos definir a la calidad en los mas altos estandares actuales para las
empresas, asi la calidad es el grado en que un conjunto de caracteristicas cumple con los
requisitos.®® Con esta definicién nos podemos dar cuenta de la importancia que toma el
cliente o el usuario de un producto o servicio al hablar de calidad, ya que es él quien va a

definir las caracteristicas que han de satisfacerle favorablemente.

Ahora nos ponemos a pensar, por qué las empresas tienen la necesidad de
mejorar la calidad en los productos o servicios que ofrecen y de enfocar su atencion hacia
el cliente, es por eso que al hablar de calidad en estos tiempos viene a nuestra mente
ISO-9000.

Una empresa podra mejorar su posicién competitiva si cada dia puede ofrecer
mayor calidad, a un bajo precio y en un menor tiempo de entrega. Ademas de la idea de
que un producto de mayor calidad implica un precio mas alto, se cree que un precio mas
bajo es menor calidad, esto es el reflejo del desconocimiento del concepto de calidad y
son un obstaculo para iniciar un programa tendente a mejorar la competitividad y la

eficiencia de una organizacion.

3 1SO 9000-NMX-CC-9000-IMNC-2000
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3.8.1.1 MEJORA CONTINUA

Es por esa razén que la mejora continua es la base de la empresa, por lo tanto
las empresas tienen la necesidad de implantar de una mejora en los procesos de
produccion, como dice Porter, la mejora continua mantendra al producto en el mercado, si
no se hace esto, otra empresa lo hara, tomando en cuenta esto, la primera dimension de

la calidad es la mejora continua y para ello se requiere de:

A. Una comunicacion consistente dentro del proceso y entre usuarios, proveedores y
clientes.

B. Una conciencia para la calidad total por parte de los empleados.

C. Control de costos.

D. Reduccién potencial de auditorias de calidad.

Al dejar de ver la inspeccion como sinénimo de calidad y el precio como criterio de
negociacién con proveedores y clientes. Implementar un registro de calidad en los
aspectos clave de los procesos.

Innovar, incorporar la calidad en el disefio de los productos, procesos, sistemas, métodos
de trabajo, edificios. Muchas propuestas de mejora no parten de un diagndstico profundo
sobre los problemas principales de competitividad y eficiencia de la empresa, no definen

el nuevo papel de la administracion en la calidad (Gitlow, 1989).

1. Dar solucion a los problemas.

2. Escuchar la opinion del cliente sobre la calidad.

El entender y estar de acuerdo con la relacion entre calidad y la competitividad es
relativamente rapido y sencillo. Para que se dé la mejora continua de calidad, y con ello la
competitividad, es una necesidad adoptar la calidad como sistema de trabajo y

organizacion, es decir es necesario adoptar el control total de la calidad.

El Control Total de la Calidad, contempla desarrollar (innovar) la calidad de los
productos y servicios, generando nuevos productos, procesos y politicas para satisfacer
las necesidades y expectativas de los clientes, ademas del mantenimiento y el control,

que consiste en evaluar los niveles reales de calidad en los que se encuentran las
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empresas exportadoras de muebles en la Regién Centro Occidente de México, vy
compararlos con los objetivos de calidad que requiere el mercado de los Estados Unidos
de Ameérica, como dice el Dr. Ishikawa, “CTC o control de la calidad en toda empresa,
significa sencillamente que todo individuo en cada division de la empresa debera estudiar

y practicar y participar en el control de la calidad” (Ishikawa, 1986).

También dice, que la inspeccion para mejorar la calidad, cuando llega tarde, es
ineficaz, y costosa. La calidad no se hace con la inspeccién, mas bien mejorando el
proceso de produccion. Sin una medida adecuada de la calidad, el negocio se encamina
hacia al licitador més bajo, y el resultado inevitable es una baja calidad y un costo elevado
(Deming, 1989).

Esto es si se quiere buena calidad en el producto final es necesario que los materiales y
herramientas que entran a la empresa sean de calidad, que no necesariamente son los

mas baratos y los mas caros.

3.8.1.2 NORMAS DE CALIDAD

La segunda dimensién son las normas de calidad, ya que es necesario tener
parametros de medicion, y actualmente existen estos, es por ello que las empresas deben
buscar obtener estas normas y en cuales normas utilizan las empresas, si las utilizan, si
no las utilizan, la razén, los competidores domésticos que normas utilizan, los
competidores internacionales de Estados Unidos de América, que tipo de normas tienen,
cual es la perspectiva de las normas en esta industria, y el futuro, se estan empleando las
normas de gestion para el medio ambiente, es por ello que es necesario conocer las
normas, seleccion y el uso de la norma de aseguramiento de calidad.* Las cuales se

detallan de esta forma:

Caracteristicas del sistema de calidad.
Tipos de normas en sistemas de calidad.

Uso de las normas de sistemas de calidad para gestion de la calidad.

OO0 w»

Uso de las normas de sistemas de calidad.

% NMX-CC., Normas mexicanas de control de calidad, DGN,1991.
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Para poder ingresar al mercado estadounidense las empresas que fabrican
muebles en la Region Centro Occidente de México, no enfrenta restricciones de
normatividad que presentan obsticulos significativos para su ingreso a este mercado. No
obstante es importante considerar que los muebles y sus partes que ingresen a Estados
Unidos tengan el sello “Hecho en México” ya que éste es un requerimiento de la aduana
de Estadounidense... sin embargo existen algunas restricciones y requerimientos

especificos apegados a Consumer Product Safety (CPSC).

Existen diferentes tipos de normas de calidad que se dividen para el sector mueblero en

normas técnicas y normas de etiquetado.

Las normas técnicas de fabricacion y de calidad que deben cumplir los muebles
(madera) en donde se recomienda a los productores mexicanos que se apeguen a las
diferentes instituciones o0 asociaciones que regulan la entrada de los diferentes

productos. Ademas de especificaciones dimensionales, de los materiales, resistencia.

Las normas de etiquetado para su ingreso se deberdn cumplir con las especificaciones

establecidas por la Federal Trade Commission, (FTC). %

Las Normas ISO-9000 (aseguramiento de calidad) y la puesta en practica de un
sistema de calidad, es una necesidad para poder enfrentar a los mercados
internacionales. La implantacién de sistemas de calidad ha tenido como objetivo basico
complementar los requisitos técnicos sobre los productos y servicios, para garantizar asi
la calidad sea alcanzada de manera consistente. Asi ahora estas normas se han
convertido en las prescripciones generales que debe reunir un sistema de calidad en el
ambito internacional, y son exigidas cada vez mas a las empresas proveedoras por parte

de los diferentes compradores.

3.8.1.3 SISTEMAS DE CALIDAD

La tercera dimension de la calidad es los sistemas de calidad, dado que los

beneficios de la implantacién de un sistema de calidad y los estdndares actuales son los

% Guia de Exportacién Sectorial, Muebles y sus partes, México 2000 pp. 78-79.
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ISO-9000, los beneficios que se obtienen a través de desarrollo y operacién de un sistema
de calidad ISO-9000 son a corto y a largo plazo y ayudan de manera muy importante a
reforzar la competitividad de la empresa y a satisfacer las necesidades de calidad del

producto a un costo conveniente. Estos beneficios se pueden clasificar en dos tipos:

1. Beneficios respecto del propio sistema de calidad

2. Beneficios del registro (certificacion)

Existen tres tipos de normas para los sistemas de calidad que son

1) Sistemas de gestion de la calidad — Fundamentos y vocabulario.®
2) Sistemas de gestion de la calidad — Requisitos.*’

3) Sistemas de gestion de calidad — Directrices para la mejora del desempefio.*®

Es por ello importante que las empresas exportadoras documenten sus practicas y
sus procedimientos, esto es un proceso uniforme que todos los empleados deben seguir
de manera constante. Y cumplan con los requerimientos internacionales para poder

exportar. El objetivo de la normativa de las empresas es que:

A. Que sean aplicables a todas las categorias de productos y todo tamafio de
organizaciones.

B. Simples de usar, con lenguaje claro y faciles de traducir y entender.

C. Con capacidad para conectar los sistemas de gestién de calidad con los procesos
de la organizaciones.

D. Una mayor orientacion hacia la mejora continua y la satisfaccion del cliente.

E. Mayor compatibilidad con otros sistemas de gestién, que a futuro podran ser los

ISO 14000 para la gestion del medio ambiente.

La necesidad de proporcionar una base consistente y atender las necesidades
principales, para que asi las empresas exportadoras de muebles ubicadas en el en la
Regién Centro Occidente de México y lograr que enfrenten la competitividad como un

verdadero cluster y no como empresas dispersas.

% 130 9000-NMX-CC-9004-IMNC-2000.
%7150 9001-NMX-CC-9001-IMNC-2000.
%8 1S0-9004-NMX-CC-9004-IMNC-2000.
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3.8.2 CANALES DE DISTRIBUCION

Con base en el estudio del marco tedrico de la competitividad, se observé que el
gobierno de México, Bancomext, INEGI, Tecnolégico de Massachusetts, Tecnoldgico de
Georgia, Michael Porter, Jon azua, Hernandez y Rodriguez, Bonales Valencia, Chavez
determinan que los canales de distribucién, es una variable significativa que influye en la
competitividad de las empresas, por lo tanto, se realiz6 una investigacién exhaustiva,
sobre la variable canales de distribucion, con el objetivo de conocer cuales son los
conceptos de la misma y conocer a fondo sus dimensiones e indicadores con para
obtener el instrumento de investigacion que se aplicara en las empresas ubicadas en la
Region Centro Occidente de México, que exportan muebles de madera a los Estados

Unidos de América.

Luego que una empresa ha trabajado en la fabricacién o produccién de un producto, les
ha puesto marca, precio y ha hecho publicidad correspondiente, es necesario que se
distribuyan dichos productos en el mercado. Asi puede decirse de manera general la
definicion de que: ..."Es la variable de marketing que se encarga de lograr que los

productos de la empresa estén disponibles para los consumidores” (Arellano, 1999).

Un canal de distribucibn mas que una simple secuencia de instituciones de
marketing entre productores y consumidores, debe ser un equipo que trabaja hacia una
meta comun. El esfuerzo debe entenderse como un esfuerzo conjunto de todos los

participantes que conduzca al éxito a largo plazo (Czinkota, 1993).

El canal de distribucion puede considerarse como el conjunto de elementos
materiales y humanos, externos a la empresa, y que la misma utiliza para completar su
accion distribuidora- estos elementos son de tres tipos: zonas o locales de

almacenamiento, medios de transporte y personal. (Martinez Tercero, 1976).

De todas las decisiones de la mezcla de marketing (precio, producto, promocion,
distribucion) la que se asume acerca del canal de distribucion es la que implica el plazo

mas largo, debido a que no puede cambiarse con facilidad.
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Un canal de distribucién — Canal de mercadotecnia — es un conjunto de organizaciones
interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto 0 un servicio a la
disposicién del consumidor o del usuario de negocios, para su utilizacibn o consumo
(Kotler, 1998).

3.8.2.1 DISENO DEL CANAL DE DISTRIBUCION.

La primera dimensién que tomamos es el disefio del canal, el término disefio del
canal, se refiere a la longitud y amplitud del canal utilizado. La longitud se determina por el
numero de niveles o tipos diferentes de intermediarios. La mas tradicional es la
configuracién productor — mayorista - cliente. La amplitud del canal se delimita por el

namero de instituciones de cada tipo de canal.

El disefio del canal lo determinan factores que resumen como las 11 “Cs” dichos
factores son integrales tanto para el desarrollo de nuevos canales de distribucion, como
para la modificacién y administracion de los ya existentes. Sus influencias individuales
variaran de un mercado a otro y rara vez, un factor puede ser considerado sin los efectos
interactivos de los demas. Los factores externos ya estan determinados, la compaiiia
debe ajustarse a las estructuras existentes. Los otros ocho factores (internos) son

controlables en cierta medida por la empresa en su proceso de internacionalizacion.

Uno de los indicadores del disefio del canal son las caracteristicas del cliente.
Estas caracteristicas son demograficas y psicogréficas, de los clientes meta, las cuales
tendran un peso importante al decidir el disefio del canal. Las respuestas a preguntas
como qué necesitan los clientes, asi como por qué, cuando y cémo compran, son utiles
para determinar las formas en que los productos deben hacerse disponibles, para

generar una ventaja competitiva.
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TABLA 3.7
DETERMINANTES DE LA ESTRUCTURA Y RELACIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Externas Internas

1. Caracteristicas del cliente Objetivos de la compafia
2. Cultura Caracter

3. Competencia Capital

Costo

Cobertura

Control

Continuidad
Comunicacion

ONoOR~WNE

Fuente: Michael Czinkota. “Marketing Internacional” México, 1998, p. 341.

Uno de los indicadores del disefio del canal son las caracteristicas del cliente.
Estas caracteristicas son demogréficas y psicograficas, de los clientes meta, las cuales
tendran un peso importante al decidir el disefio del canal. Las respuestas a preguntas,
como qué necesitan los clientes, asi como por qué, cudndo y cdmo compran, son Utiles
para determinar las formas en que los productos deben hacerse disponibles, para

generar una ventaja competitiva.

Las caracteristicas del cliente determinan que el mismo producto sea distribuido
mediante dos tipos diferentes de canales. Un ejemplo es Mc Donald’s Japdén no siguio el
patrén estadounidense de reubicar los restaurantes en los suburbios. Las masas de
jévenes peatones que inundan las ciudades japonesas fueron mas prometedoras que los

acaudalados pero tradicionalistas propietarios de autos en los suburbios. *°

La cultura es otro indicador externo del disefio del canal, al planear un sistema de
distribucion se debe analizar las estructuras del canal existente o lo que podria llamarse
cultura de distribucion. Por ejemplo, la estructuracion y manejo de los canales de
distribucion de los japoneses son de las razones principales que explican el evidente
fracaso de las compafias extranjeras para establecer una importante penetracion de

mercado en Japon (Ross, 1983).

Esto es que los elementos culturales como idioma, verbal y no verbal, costumbres
y modales, religion, estética, valores y actitudes, elementos materiales, educacion,

instituciones sociales. Como podemos observar es importante conocer cada elemento de

% KATAYAMA, Frederick, H. Japan Big Mac, en Fortune (15 de Septiembre de 1986), p. 114-120.
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éste indicador para la internacionalizacion del producto, tratando de adaptarlo a las

necesidades del mercado que se trate, sin intentar modificar ningun aspecto cultural.

Otro indicador externo es la competencia, es posible que los canales utilizados por
los competidores sean el Unico sistema de distribucién que es aceptado, tanto por el
comercio como por los consumidores locales. En ese caso, la tarea de
internacionalizacién del producto es utilizar de modo efectivo y eficiente. Otra forma es
utilizar un enfoque de distribucién totalmente diferente al de la competencia, y esperar
desarrollar una ventaja competitiva. Un nuevo enfoque debe ser analizado con mucho
cuidado y ser probado en los ambientes culturales, politicos y legales en los cuales sera
introducido.

Otro indicador interno, es los objetivos de la compaiiia, las decisiones de tipo

administrativo influyen en el disefio del canal (Walters, 1982).

Por lo que una seleccion apropiada del canal de distribucidn solo es si cumple con
los requerimientos establecidos por los objetivos totales de la compafiia, en cuanto a la
participacién de mercado y la rentabilidad. Algunas veces la administracion quiere utilizar
un canal de distribucion particular, aunque no exista una base de negocios firme que

justifique la decisién.

La naturaleza del producto, su caracter, influye en el disefio del canal. Este es otro
indicador que nos muestra que entre mas especializado, caro, voluminoso o perecedero
sea el producto, y entre mas servicio posterior a la venta requiera, es mas probable que el
canal sea relativamente corto. Los articulos basicos, como el jabén, tienden a generar
canales mas largos. (Czinkota, 1998) El tipo de canal escogido debe corresponder al
posicionamiento del producto en el mercado. Los cambios en las condiciones totales del
mercado, como las fluctuaciones de la moneda, también exigen cambios en la

distribucion.

El término capital describe los requerimientos financieros para el establecimiento
de un sistema de canal. La fuerza financiera de la empresa determinara el tipo de canal y

la base sobre la cual seran construidas las relaciones del canal.
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En estrecha relacion con el indicador del capital est4 el costo-gasto incurrido en
mantener un canal una vez establecido. Los costos variaran conforme se desarrolle la
relacién con un miembro particular del canal; asi como durante el ciclo de vida de los
productos comercializados. Un ejemplo de los costos involucrados es el dinero gastado

por un distribuidor para la promocién de un producto en su internacionalizacion.

El indicador cobertura describe el nUmero de areas en las cuales los productos en
el mercado extranjero estan representados y la calidad de esa representacion. La
cobertura es bidimensional en cuanto a que necesita considerar la cobertura horizontal y
vertical en el disefio del canal. El nimero de areas a cubrir depende de la dispersion de la
demanda y del tiempo transcurrido desde la introduccion del producto en el mercado. Hay
tres diferentes enfoques disponibles: (Czinkota, 1998)

1) Cobertura intensiva.
2) Cobertura selectiva.

3) Cobertura exclusiva.

El uso de intermediarios implica en forma automatica la pérdida de cierto control
durante la comercializacion del producto de la compafiia. Si la relacion de la empresa y
los intermediarios no es firme, el control que la empresa pueda ejercer serd menor, y
entre mas grande sea el canal, mayor dificultad tendrd para dar la dltima palabra en la
fijacion del precio, promocion, y los tipos de tiendas en los cuales el producto estara

disponible.

La decisién de utilizar intermediarios o de distribuir por un canal propiedad de la
compafiia o integrado, requiere de sopesar el deseo de controlar los esfuerzos de
exportacion y el de minimizar los costos de distribucion (Anderson, 1986).

Las decisiones respecto al disefio del canal son las decisiones a més largo plazo
de la mezcla de mercadotecnia. Por tanto debe tenerse sumo cuidado al escoger el tipo
de correcto de canal, considerando los tipos disponibles de intermediarios y cualesquiera
amenazas ambientales que puedan afectar el disefio del canal. Para mantener la
continuidad depende de la empresa, porque los distribuidores tienen un punto de vista
mas corto plazo en la relacion.

El dltimo indicador es la comunicacion, el intercambio de informacion es béasico para el

funcionamiento del canal. La comunicacion es una consideracion importante en el disefio
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del mismo y adquiere mas relevancia en la distribucién internacional, debido a diversos
tipos de distancias que pueden causar problemas. Las relaciones de distancia se perciben

en las relaciones comprador-vendedor y tiene cinco aspectos: (Czinkota, 1998)

1. Distancia social: el grado en el cual cada una de las dos entidades esta
familiarizado con las maneras de operar de la otra.

2. Distancia cultural: el grado en el cual las normas, valores 0 métodos de trabajo
entre las dos entidades difiere debido a sus caracteristicas nacionales.

3. Distancia Tecnoldégica: las diferencias entre las tecnologias del producto o del
proceso entre las dos entidades.

4. Distancia en tiempo: Duracion del lapso que debe transcurrir entre el
establecimiento del contacto o colocacion de un pedido y la transferencia real del
producto o servicio involucrado.

5. Distancia geogréfica: la distancia fisica entre los lugares de las dos entidades.*

3.8.2.2 SELECCION DE INTERMEDIARIOS

En la segunda dimension de los canales de distribucién tenemos a la seleccion de
intermediarios. En la seleccion del tipo de intermediarios para abastecer a un mercado

particular estan involucradas dos decisiones basicas:

1. La empresa debe determinar el tipo de relacion que tendran con los intermediarios;
las opciones son si es distribucién o si es una relacion de agencia. Un distribuidor
comprara el producto y, por tanto, tendra mas independencia que las agencias.
Los agentes tienen menos libertad de movimiento porque operan bajo una
comisién y por lo general, no manejan fisicamente los productos.

2. La empresa al internacionalizar su producto, debe decidir si utiliza, para la
penetracion de un mercado extranjero, la exportacién indirecta, exportacion directa
o distribucién integrada.**

a. Exportacion indirecta, Requiere el apoyo de otra compafiia domiciliada en

el pais importador que actie como intermediario de ventas y a la vez se

40 FORD, David, Buyer-Seller Relations in International Industrial Markets, Industrial Marketing Management
“1 Market Entry Strategy. Business America, Marzo 25 de 1991, p. 12-17.

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 128



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

haga cargo del aspecto internacional de las operaciones de la empresa.
Los beneficios en especial en el corto plazo, son que el exportador utiliza
los canales de alguien mas sin tener que pagar por establecerlos.

b. La exportacién directa, la empresa asume la responsabilidad directa de sus
productos en el extranjero, ya que si se vende directamente al cliente
extranjero o encuentra un representante local para vender sus productos.

c. Distribucion integrada. Requiere que la empresa invierta en un mercado
extranjero con el propésito de vender ahi sus productos o en otros mas.
Esta opcidn indica un compromiso indica un compromiso mas a largo
plazo, es mas riesgo que las primeras dos porque se requiere una
inversion financiera importante.

TABLA 3.8
INTERMEDIARIOS DEL CANAL INTERNACIONAL

Agentes
Extranjero (Directo) Indirecto
a) Agentes
a) Agentes b) Agentes de exportacion
b) Representantes del fabricante ¢) Asociacion Webb — Promere
Agentes de Exportacion d) Agentes comisionistas

c) Factores
d) Agentes de Administracion
Agentes de compra

Distribuidores

a) Distribuidores — comerciantes a) Mayoristas domésticos
b) Importadores intermediarios b) Mercadotecnia complementaria
¢) Mayoristas detallistas

Fuente:En base en FITZ PATRICK, Peter y ZIMMERMAN, Alan. Essentials of Export Marketing. Asociacion
Norteamericana de Administracion, 1985, p. 20.

TABLA 3.9
LOCALIZACION DE INTERMEDIARIOS EXTRANJEROS.

Fuentes de datos para localizar intermediarios internacionales

1. Investigaciones sobre el distribuidor
2. Departamento de comercio de Estados Unidos
a. Product information news service
b. Trade opportunities program
c. Foreign Traders Index
d. Agente/distributor service
e. World traders data report
3. Fuentes comerciales
a. Revistas, periddicos
b. Directorios
c. Asociaciones
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Fuentes de datos para localizar intermediarios internacionales

d. Bancos, agencias publicitarias, transportistas
Organizaciones de ventas de campo
Clientes
Solicitud por correo directo/contacto de solicitudes anteriores
Ferias comerciales
Consultores independientes

oONo G~

Fuente: En base en CZINKOTA, Michael “ Marketing internacional” México 1998,, p. 356.

TABLA 3.10
CRITERIOS DE SELECCION PARA ESCOGER UN DISTRIBUIDOR INTERNACIONAL.

Caracteristicas Valor Puntuacion

1) Metasy estrategias

2) Tamano de la compafiia

3)  Fuerza financiera

4)  Reputacion

5) Areas comerciales cubiertas

6) Compatibilidad

7)  Experiencia

8)  Organizacion de ventas

9) Instalaciones fisicas

10) Disposicion para manejar inventarios

11) Capacidad de servicio después de la
venta

12) Uso de promocion

13) Desempefio de ventas

14) Relaciones con el gobierno local

15) Comunicaciones

16) Actitud total.

Fuente: En base en ROOT, R. Franklin. Foreign Market Entry Strategies. Asociacion Norteamericana de
Administracion, (1983), p. 74-75.

3.8.3 PRECIO

Con base en el estudio del marco tedrico de la competitividad, se observé que el
gobierno de México, Bancomext, INEGI, Tecnoldgico de Massachusetts, Michael Porter,
Jon azua, Hernadndez y Rodriguez, Bonales valencia, Chavez determinan que el precio
es una variable significativa que influye en la competitividad de las empresas, por lo tanto,
se realiz6 una investigacion sobre la variable precio, con el objetivo de conocer cuales son
los conceptos de la misma y conocer a fondo cuales son sus principales escritos y autores

de esta variable, asi como conocer sus dimensiones e indicadores con para obtener el
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instrumento de investigacion que se aplicara en las empresas ubicadas en la Region
Centro Occidente de México, que exportan muebles de madera a los Estados Unidos de

Ameérica.

En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio (Kotler, 1998).

El precio es una importante herramienta competitiva para enfrentar y vencer a los rivales
y a los productos sustitutos cercanos. Con frecuencia la competencia obligara a reducir
los precios, los precios, junto a los costos, determinaran la viabilidad a largo plazo de la

empresa.

El precio puede ser considerado como el punto al que se iguala el valor monetario
de un producto para el comprador con el valor de realizar la transaccién para el vendedor
(Santesmases, 2003).

El método japonés de la fijacion de precios, lo utiliz6 Sony, cuando desarrollé el
equipo de disco compacto portatil a mediados de los ochentas, se estimd un coste por
unidad a volimenes de ventas iniciales excederia los 600 ddélares. Puesto que éste
precio es inaceptable en los Estados Unidos y en otros mercados objetivos, Akio Moriata
instruyd a la direccion para fijar la unidad en la gama de los 300 dolares para alcanzar la
penetracién. Dado que Sony era un comerciante global, el volumen de ventas que se
esperaba alcanzar en estos mercados llevé a economias de escala a costos inferiores.
Sony utilizé un método diferente a la de las compafiias japoneses, las cuales empiezan
con una investigacion de mercado, y caracteristicas del producto, hasta este punto
igualan el proceso que utilizan la mayoria de las compafias estadounidenses. En el
siguiente paso divergen. En Japon, se calcula el precio de venta planificado menos el
beneficio deseado, con el resultado de una cifra de costo objetivo. Es solamente en este
momento en el que se trata el disefio, la ingenieria y las cuestiones de fijacién de precios
de los proveedores. Cada miembro de la cadena del valor se ve obligado a cumplir con el
objetivo. Una vez las negociaciones necesarias y compensaciones han sido resultas,
empieza la produccion, seguido por una reduccion continua de costos. En el proceso

estadounidense, el costo estd determinado después de que han sido decididos el disefio,
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la ingenieria, la planificacion y las consideraciones sobre proveedores; si el costo es

demasiado alto, el proceso retrocede a la etapa de disefio (Michel, 1993).

3.8.3.1 PRECIO DE EXPORTACION

La primera dimension es la estrategia para la fijacion del precio de exportacion, las
tres principales estrategias para el establecimiento del precio en el mercado internacional
son un precio mundial estandar, doble fijacion del precio, que diferencia entre precios
nacionales y de exportacion; y fijacién del precio diferenciado por el mercado (Richard,
1984). Los primeros dos son métodos orientados al costo y son relativamente faciles de
establecer y entender. La tercera estrategia se basa en la orientacion de la demanda por

lo que es mas consistente, sin embargo tiene que reconocer los costos en el largo plazo.

El precio mundial estandar puede ser el mismo precio sin importar el comprador o puede
basarse en los costos promedio por unidad de los costos fijos, variables y relacionados
con la exportacion.

En la doble fijacién del precio tanto los precios nacionales como los de exportacion
se diferencian y permite dos enfoques para fijar el precio de los productos de exportacion,
el método de costo plus y el método del costo marginal. La estrategia del costo plus es el
costo verdadero, el cual carga los costos nacionales y extranjeros al producto. Aunque
esta estrategia asegura margenes de utilidad, el precio final puede ser tan alto que la
competitividad de la compafia se vera comprometida. Frente a tal desventaja algunos
exportadores consideran una estrategia de costo mas un margen adicional flexible, que

permite variaciones en circunstancias especiales (Cavusgil, 1988).

El Método de fijacion del precio diferenciado por el mercado requiere que el precio refleje
las condiciones dinamicas del mercado. La estrategia del costo marginal proporciona una
base y los precios pueden cambiar debido a los cambios en la competencia, las
fluctuaciones de los tipos de cambio u otros cambios ambientales. La necesidad de

informacién y control es crucial si se intenta esta alternativa de fijacion del precio.

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 132



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

3.8.3.2 COSTOS DE EXPORTACION

La segunda dimension que tenemos son los costos, los costos relacionados con la
exportacion, en la preparacion de una cotizacion el exportador debe considerar y, si es
posible incluir costos relacionados con la exportacion, que rebasan los costos normales

compartidos con el aspecto nacional. Incluyen los siguientes: (Czinkota, 1998)

1. El costo de modificar el producto para los mercados extranjeros.

2. Los costos operativos de la exportacion: recursos humanos, investigacion de
mercados, costos adicionales de embarque y seguros, costos de comunicacion con
los clientes extranjeros, y los costos de promocion en el extranjero.

3. Costos incurridos al entrar en los mercados extranjeros: tarifas e impuestos: riesgos
asociados con un comprador en un mercado diferente (principalmente riesgos de
crédito comercial y politicos); y los riesgos al negociar con otra moneda distinta a la

del exportador, es decir, riesgo en el tipo de cambio.

Recordando que existen costos al interior de la empresa antes de que salga el producto

esto es que tenemos dos clasificaciones de costos (Contreras, 1996).

1) De acuerdo a la funcién en que incurren se dividen en:

% Costos de produccién: los que se generan en el proceso de transformacion de la
materia prima al producto terminado y se dividen en materiales, mano de obra y
gastos indirectos de fabricacion.

% Costos de comercializacion: los que se llevan a cabo en el area que se encarga
de levar el producto desde la empresa hasta el consumidor.

% Costos de Administracion: los que se originan en el area administrativa.

2) De acuerdo a su comportamiento se dividen en

% Costos marginales o directos- los que cambian o fluctian en relacion directa con
una actividad o volumen de actividad, la cual puede ser produccién o ventas.

< Costos fijos o indirectos: los que permanecen constantes dentro de un periodo

determinado, sin importar si cambia el volumen.
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El efecto combinado de tanto de los costos bien definidos como los ocultos resulta en

precios de exportacion que exceden los precios nacionales. La causa se conoce como

escalacion de precios.

En los casos de la escalacién de precios, son cuatro:

1)

2)
3)
4)

Agregando al precio, se le afiade el valor por el costo, seguro y flete (CIF, Cost,
insurance, Freight) y los cargos por tarifas.

En el segundo se le agrega un margen para el importador.

En el tercer caso se incluye en los célculos un impuesto al valor agregado (IVA).
El cuarto caso es el caso para los paises menos desarrollados donde los canales
de distribucién son demasiado largos, esto duplica facilmente el precio descargado
(CIF).

3.8.3.3 CONDICIONES DE VENTA

La tercera dimensién es las condiciones de la venta, las responsabilidades del

comprador y el vendedor deben ser claras para ambos ya que tienen relacién con lo que

incluye y no incluye la cotizacién del precio, y cuando pasa la propiedad de bienes del

vendedor al comprador. Los INCOTERMS (Términos internacionales de cotizacién) son

definiciones para las condiciones de venta a nivel internacional establecidas por la
International Chamber of Commerce (ICC). (Maloney, 1990). Los INCOTERMS mas

comunes usados en los mercados internacionales son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

Los precios cotizados bajo el término de libre a plataforma (ex —Works, EXW) se
aplican solamente en el punto de origen y el vendedor esta de acuerdo en colocar
los productos a disposicion del comprador en el lugar especificado o dentro del
periodo fijado. Todos los demas cargos son por cuenta del comprador.
Transportista disponible (Free carrier, FCA) se aplica a un punto de embarque
interior designado. El vendedor es responsable de cargar los productos en los
medios de transporte; el comprador de cubrir todos los gastos subsecuentes.

Con costo, seguro y flete (cost, insurance and freight, CIF) el vendedor cotiza un
precio que incluye el seguro, todos los cargos de transporte y miscelaneos al
punto de desembarque del avion.

Con la entrega con derechos de aduana pagados (delivered duty paid, DDP) el

vendedor entrega los productos con derecho de importacién pagados, incluyendo
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el transporte interno desde el punto de importacion hasta las instalaciones del
comprador.
5) Con la entrega sin derechos de aduana pagados (delivered duty unpaid, DDU) el

consignatario paga los derechos e impuestos en la aduana destino. El término libre

a plataforma significa la obligacion maxima para el comprador; la entrega con

derechos de aduana pagados coloca la carga maxima sobre el vendedor.
Para concluir tenemaos que decir que el precio es el Unico generador de ingresos se deben
de tomar la maxima seguridad para su manejo, es por ello que se manejan en ésta
variable tres dimensiones, la estrategia para el precio de fijacion, la segunda dimensién es
la de los costos tanto los fijos y variables de una empresa, sumando los costos de
exportacion del producto, y la tercera dimensién son las condiciones de venta, ya que sin
una negociacion adecuada no se tendra clientes en el futuro.
En esta investigacion se pretende obtener la informacion del tamafio potencial del
mercado estadounidense los factores que influyen en la exportacion de los muebles de
madera, para ello es importante conocer a fondo, la estrategia que se utiliza para fijar el
precio en el mercado, y cual de las empresas que se dicen competitivas que método
utiliza y porque, la supervision de los costos, y las formas de venta y las ventas en funcién
del ciclo de vida de los muebles de madera para tener un precio de venta internacional
competitivo, si se quiere exportar muebles de madera a los Estados Unidos de América se
deberda disponer de:

< Demanda global de muebles de madera.

% Ciclo de vida de las muebles de madera en funcion a las ventas.
« Consumo y precios de las muebles de madera.

% Variaciones del precio en el ciclo de vida del producto.

% Clase de consumidores

% Clientes de las empresas exportadoras de muebles de madera.

3.8.4 SERVICIOS

Con base en el estudio del marco tedrico de la competitividad, se observé que el
gobierno de México, Bancomext, INEGI, Tecnol6gico de Massachussets, Tecnoldgico de

Georgia, Michael Porter, Jon azua, Hernandez y Rodriguez, determinan que los servicios,

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 135



CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

es una variable significativa que influye en la competitividad de las empresas, por lo tanto,
se realizdé una investigacion exhaustiva, sobre la variable servicios, con el objetivo de
conocer cuales son los conceptos de la misma y conocer a fondo sus dimensiones e
indicadores con para obtener el instrumento de investigacion que se aplicard en las
empresas ubicadas en la Regién Centro Occidente de México, que exportan muebles de

madera a los Estados Unidos de América.

Desde mediados de la década de 1940 los negocios de servicios generan mas de
dos tercios del producto nacional bruto de los Estados Unidos y emplean a mas de siete
de cada diez trabajadores estadounidenses. En contraste, Alemania tiene 41% de la
fuerza laboral empleada en ese sector e Italia tiene el 35%. Como resultado de la mayor
riqueza, mayor tiempo libre y la creciente complejidad de sus productos, Estados Unidos

se ha convertido en la primera economia de servicio del mundo.

3.8.4.1 CONCEPTO

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son

esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. (Kotler, 1998)

Un servicio es una tarea o actividad instrumentada que se efectla para un cliente y
0 una actividad llevada a cabo o consumada que implica la participacion del consumidor,
como el uso mas no la propiedad, de los productos o instalaciones de una organizacion
(Zikmund, 1993).

Naturaleza y Caracteristicas de los servicios

*

K/
*

Intangibilidad
Inseparabilidad
Variabilidad
Caducidad

L)

K/
0.0
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FIGURA 3.3
CUATRO CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Intangibilidad Inseparabilidad

N

Servicios

Variabilidad / \ Caducidad

Fuente: En base en KOTLER Y Armstrong, Marketing, Prentice Hall, (2001), México, p. 268.

3.8.4.2 INTANGIBILIDAD DE LOS SERVICIOS

La primera dimension de los servicios es la intangibilidad, esto que los servicios no
se pueden ver, degustar, tocar, oir, antes de comprarse y adquieren promesas de
satisfaccion (Levitt, 1986).

Asi pues, implantar una estrategia para hacer tangible un producto requiere resaltar
indicios simbdlicos o proporcionar evidencia tangible suplementaria para indicar que se
mantendra la promesa de buen servicio.

El otro indicador es la creacion de marcas o simbolos para crear la tangibilidad del

producto y que pueda ser identificado facilmente, esto es hacer tangible lo intangible.

3.8.4.3 TEMPORABILIDAD DE LOS SERVICIOS

La segunda dimensién es la temporalidad de los servicios, los servicios
proporcionados por seres humanos no puede ser almacenados. De este modo, si la
aptitud para producir servicios existe, pero esa capacidad productiva no se us6 porque la
demanda del servicio es baja, las unidades de la oferta intangible perecen.

En virtud de que los servicios son perecederos, los vendedores de servicios planifican e
implantan estrategias de administracion de demanda, también conocidas como
estrategias de administracion de capacidad de servicios, esto significa que debe prestarse

el servicio en concordancia con la demanda de un servicio(Berrym, 1985).
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3.8.4.4 INSEPARABILIDAD DE LOS SERVICIOS

Otra dimension es la inseparabilidad de los servicios, esto es que el productor y el
consumidor tengan que estar presentes en el mismo lugar y al mismo tiempo, para que

ocurra la transaccién del servicio (Zikmund, 1993).

La inseparabilidad puede ocasionar muchos problemas de distribucion, puesto que, a
menos estén automatizados, los servicios requieren de contacto personal entre vendedor
y comprador, esto que el indicador es la comunicacion del comprador con el vendedor y
la relacion que tengan con el mismo, sin embargo se puede tener un intermediario en la

distribucion de un servicio (Donnely, 1976).

Las formas de realizar las ventas pueden ser de diferentes maneras que a continuacion
enunciamos:
Mercadeo directo
El mercadeo directo comprende entre otras las siguientes actividades:
A. Respuesta directa
B. Telemercadeo
C. Medios electronicos
Se deduce que el mercadeo directo no presenta un conflicto con la publicidad y es
ademas con el objetivo para producir una respuesta mensurable y para crear una relacion
constante.
E-commerce
La comision Europea define al comercio electronico como “cualquier actividad que
involucre a empresas que interactlan y hacen negocios por medios electrénicos, bien con
sus clientes, bien entre ellas, o bien con la administracion” se podria definir como la
compra — venta de productos y servicios a través de Internet.
Existen tres tipos de relacibn econémica se manejan de la siguiente manera:

1) Business to Business (B2B) Comercio de empresa con empresa.

2) Business to Consumer (B2C) Es el comercio de una empresa o tienda hacia un

consumidor final.

3) Consumer to Consumer (C2C) es el trato directo entre particulares.
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El objetivo de las empresas exportadoras de la Regién Centro Occidente de México es
hacer Business to Business, esto es conocer antes de la venta a los compradores y tener
un seguimiento de las empresas que compran, los momentos de compra, los precios de
compra gue manejan, sus mercados objetivos, el tipo de clientes que tienen, los mercados

geograficos y demograficos, ademas de los segmentos del mismo.

3.8.4.5 VARIABILIDAD DE LOS SERVICIOS

La ultima dimensién es la variabilidad de los servicios, en virtud de que muchas
ofertas intangibles se hallan estrechamente ligadas a la actuacién del proveedor, puede
existir gran variabilidad en los servicios suministrados. Es dificil estandarizar servicios, es

decir reducir su heterogeneidad.

3.8.4.6 CALIDAD EN EL SERVICIO

La calidad es dificil de definir, medir, controlar y comunicar. Sin embargo, en el
marketing de servicios, resulta critica para el éxito de la empresa. La calidad la define el
consumidor no el productor-vendedor, lo que cuenta es lo que piensa el consumidor sobre
el servicio, la satisfaccion del cliente.

En ocasiones resulta practicamente imposible estandarizar la calidad del servicio, es
decir, mantener consistencia en la produccion. Comunmente la calidad del desempefio
varia incluso dentro de la misma organizacion.

Es por ello que el indicador es la estrategia de estandarizacion del servicio, para esto se
necesita cuidadosa seleccion de personal y extensa capacitacion. Esto es con el objetivo

de minimizar variaciones.

Los servicios son algo muy importante en los negocios, es por eso que asociar el
servicio, con un producto tangible, el uso de la reputacién de un vendedor u otros indicios
para comunicar el valor del servicio, tener en cuenta los pronésticos de demanda y
administracion de demanda, se dice ademas es casi inevitable en el caso de las
empresas ubicadas en la Regién Centro Occidente de México, que exportan muebles de
madera a los Estados Unidos de América, que su distribucion sea directa sin

intermediarios internacionales, es necesario la prestacién del servicio en forma directa, y
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para poder dar un buen servicio es necesaria la estandarizacién del mismo, acoplarse a

los clientes individuales.

3.8.5 TECNOLOGIA

Con base en el estudio del marco teérico de la competitividad, se observé que el
gobierno de México, Bancomext, INEGI, Tecnol6gico de Massachussets, Tecnoldgico de
Georgia, Michael Porter, Jon azua, Herndndez y Rodriguez, Bonales y Chavez
determinan que la tecnologia, es una variable significativa que influye en la competitividad
de las empresas, por lo tanto, se realiz6 una investigacion exhaustiva, sobre la variable
tecnologia, con el objetivo de conocer cuales son los conceptos de la misma y conocer a
fondo sus dimensiones e indicadores con para obtener el instrumento de investigacion
que se aplicara en las empresas ubicadas en la Regién Centro Occidente de México, que

exportan muebles de madera a los Estados Unidos de América.

El modelo desarrollo industrial seguido por México desde finales de la segunda
guerra mundial, basado en una estrategia proteccionista y fuertemente regulada de
sustitucion de importaciones, amplié en un grado considerable la base industrial del pais a
lo largo de las cuatro décadas en que el modelo estuvo en funcionamiento. La industria
crecié de manera notable y fue un factor importante de la expansiéon econémica general

del pais en esa época (Villareal, 1994).

Esa expansion, satisfactorio en términos de los objetivos generales que se
buscaban de ampliacion y diversificacion de la industria mexicana, adolecid, sin embargo,
de varios problemas que fueron haciéndose més notorios en el transcurso del tiempo.
Algunos de ellos fueron: ciertas ineficiencias en la produccion y comercializacion, que se
manifestaba en costos de fabricacion y distribuciébn comparativamente altos que los
observados en otros paises; concentracion considerable de la produccion y
comercializacion en un namero relativamente pequefio de empresas, lo cual conlleva
margenes de ganancia superiores a los prevalecientes en paises con sistemas mas
proclives la competencia en el mercado; Deficiencias en la calidad de muchos productos
de fabricacion nacional, en relacion con los manufacturados en otras naciones y un ritmo

menos rapido de innovacién de productos, cambio tecnoldgico e incremento de la
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productividad que el registrado en la misma época en la industria de otros paises
(Villareal, 1994).

Como consecuencia del agravamiento de estos problemas con el paso del tiempo,
el modelo de desarrollo industrial por sustitucion de importaciones fue volviéndose
gradualmente menos conducente al logro de los objetivos de crecimiento econémico por
arriba del incremento poblacional y de satisfaccion de las demandas de los consumidores.
Ademas, los problemas de costos, calidad y cambio técnico sefialados impedian muchas
veces a los productos industriales mexicanos competir en los mercados de exportacion,
por lo que la generacion de divisas para financiar las importaciones necesarias constituia
un cuello de botella que restringia la capacidad de crecimiento de la economia (Villareal,
1994).

La tecnologia se define como un conocimiento organizado para fines de produccion, que

se encuentra incorporado en al fuerza de trabajo (habilidades) (Morita, 1990).

Los japoneses dicen que es un ejercicio de supervivencia, porque gracias a la
tecnologia el pueblo japonés que enfrenta multiples restricciones naturales, ha podido
destacar en el concierto mundial. Agregan que en los afios venideros, la administracién de
tecnologia sera la clave del éxito de las compafias en todas partes del mundo (Torres,
1997).

3.8.5.1 DIMENSIONES DE LA TECNOLOGIA

Las dimensiones de la tecnologia para estimar las caracteristicas de los bienes y servicios
son: (Saldafia, 1987)

1. Intensidad de capital fijo, y el indicador de esta dimension es la utilizacion de los
recursos y la modernidad en maquinaria y equipo.

2. La asistencia técnica es la segunda dimensién, teniendo en cuenta los indicadores
de asesoria técnica y la inversion que se realiza en investigacion y desarrollo
tecnolégico.

3. La tercera dimensién es la infraestructura con que cuentan los competidores y la
creacion de nuevos productos, teniendo como indicadores a los competidores y el

producto que sale para la exportacion.
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Los consultores en materia tecnolégica son sumamente pocos en el pais y esta carencia
dificulta a las empresas conocer dénde pueden encontrar respuestas locales a sus
necesidades tecnoldgicas.

La tecnologia es un punto que se encuentra tratado en practicamente en todos los libros
de administracion ya que el desarrollo tecnoldgico puede tener un fuerte impacto sobre la
operaciéon y la administraciéon de cualquier organizacion. Se dice que tecnologia es un
término de gran alcance que incluye la totalidad de conocimientos que tenemos sobre
como hacer las cosas entre ellos los inventos.

El modelo desarrollo industrial seguido por México desde finales de la segunda guerra
mundial, basado en una estrategia proteccionista y fuertemente regulada de sustitucion de
importaciones, amplié en un grado considerable la base industrial del pais a lo largo de
las cuatro décadas en que el modelo estuvo en funcionamiento. La industria crecio de
manera notable y fue un factor importante de la expansién econémica general del pais en

esa época (Villareal, 1994).

Esa expansion, satisfactorio en términos de los objetivos generales que se buscaban de
ampliacion y diversificacion de la industria mexicana, adolecid, sin embargo, de varios
problemas que fueron haciéndose mas notorios en el transcurso del tiempo. Algunos de
ellos fueron: ciertas ineficiencias en la produccion y comercializacion, que se manifestaba
en costos de fabricacidén y distribuciébn comparativamente altos que los observados en
otros paises; concentracion considerable de la producciéon y comercializacion en un
namero relativamente pequefio de empresas, lo cual conlleva margenes de ganancia
superiores a los prevalecientes en paises con sistemas mas proclives la competencia en
el mercado; Deficiencias en la calidad de muchos productos de fabricacidon nacional, en
relacién con los manufacturados en otras naciones y un ritmo menos rapido de innovacion
de productos, cambio tecnoldgico e incremento de la productividad que el registrado en la

misma época en la industria de otros paises (Villareal, 1994).

Como consecuencia del agravamiento de estos problemas con el paso del tiempo, el
modelo de desarrollo industrial por sustitucion de importaciones fue volviéndose
gradualmente menos conducente al logro de los objetivos de crecimiento econémico por
arriba del incremento poblacional y de satisfaccion de las demandas de los consumidores.
Ademas, los problemas de costos, calidad y cambio técnico sefialados impedian muchas

veces a los productos industriales mexicanos competir en los mercados de exportacion,
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por lo que la generacion de divisas para financiar las importaciones necesarias constituia
un cuello de botella que restringia la capacidad de crecimiento de la economia. (Villareal,
1994)

Cualquier empresa necesita tecnologia, en el caso de las empresas ubicadas en el la
Region Centro Occidente de México, que exportan muebles de madera a los Estados
Unidos de América, es fundamental el desarrollo de tecnologia y el uso de la misma para
poder competir en un mercado internacional. Para ello tendremos que poder medir que
tan necesaria es la infraestructura para poder ser competitivo, a que tanta es la asistencia

técnica para poder ser competitivo.
3.8.6 MERCADO

Con base en el estudio del marco tedrico de la competitividad, se observé que el
Monteverde, Bancomext, Porter, Ramirez y Alvarez Torres determinan que el mercado,
es una variable significativa que influye en la competitividad de las empresas, por lo tanto,
se realizdé una investigacion exhaustiva, sobre la variable mercado, con el objetivo de
conocer cuales son los conceptos de la misma y conocer a fondo sus dimensiones e
indicadores con para obtener el instrumento de investigacion que se aplicard en las
empresas ubicadas en la Regiéon Centro Occidente de México, que exportan muebles de

madera a los Estados Unidos de América.

3.8.6.1 CONCEPTO

La concepcion del mercado la podemos definir como aquellos consumidores
potenciales con el deseo y la capacidad para comprar un producto o servicio en especifico
(RUDELIUS 2004).

Las personas concientes de sus necesidades insatisfechas podrian tener el deseo de
adquirir el producto; pero eso no basta por si solo. También deben tener la capacidad de

comprarlo, que podria comprender la autoridad de tiempo y dinero para ello.
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3.8.6.2 SATISFACCION DE LAS NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES

La primera dimensién de la variable mercado es la satisfacer a los consumidores,
sin embargo, es evidente que una organizacibn no pueda satisfacer todas las
necesidades de los consumidores, de modo que debe concentrar sus actividades en

ciertas necesidades de un grupo especifico de consumidores potenciales.

3.8.6.3 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

La segunda dimension es el de lograr un posicionamiento de un producto es la forma en
gue éste esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes,

es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los competidores.*

Los consumidores estan saturados de informacion sobre productos y servicios, y
no pueden hacer una nueva evaluacion cada vez que tienen que decidirse por alguno.
Para simplificar el proceso de compra los organizan en categorias, es decir, "posicionan"
mentalmente los productos, los servicios y las compaiiias. La posicion de un producto es
el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que provoca en el
consumidor cuando éste lo compara con otros. Los consumidores posicionan los
productos con o sin ayuda de los mercaddlogos, pero éstos no quieren que esta posicion

sea producto del azar.

Planean las posiciones que han de otorgarles las mayores ventajas dentro de los
mercados meta seleccionados y diseflan mezclas de mercadotecnia para crear las

posiciones planteadas.

Estrategias de posicionamiento
Los mercadbélogos pueden seguir diferentes estrategias de
posicionamiento. Pueden posicionar los productos segun ciertos atributos de producto

especificos: el Ford Festiva anuncia sus precios moderados y Saab promueve su alto

*2 posicionamiento del producto
http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnia2/temal 4.htm
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desempefio. Los productos también pueden posicionarse segun las necesidades que
satisfacen o los beneficios que ofrecen o pueden posicionarse segun las ocasiones de
uso, otra forma es posicionar el producto para ciertas clases de usuarios. Un producto
también puede posicionarse directamente en contra de un competidor. Finalmente, el

producto también puede posicionarse entre diferentes clases de productos.

3.8.6.4 PARTICIPACION DE MERCADO
La ultima de las dimensiones es la de participacion de mercado, este tipo de estudio es
realizado con la finalidad de determinar el peso que tiene una empresa o marca en el
mercado. Se mide en términos de volumen fisico o cifra de negocios. Estas cifras son
obtenidas mediante investigaciones por muestreo y la determinacion de los tamafos

poblacionales.®

De manera similar que los estudios de penetracion y tamafio del mercado, las
empresas contratantes de este tipo de estudios son principalmente negocios que venden
a otras empresas (B2B) en el area industrial, asi como mercados donde no se dispone de
investigaciones sectoriales (por ejemplo: educacion, ciertas unidades de negocios de las

telecomunicaciones, entretenimiento, etc.)

Por dltimo con todos los elementos antes descritos, y retomando las variables
elegidas, Tecnologia, Precio, Calidad, Canales de distribucién, servicios y mercado,

formamos nuestro diagrama de variables de la siguiente manera:

* Participacion de mercado http://www.datanalisis.com/lista.asp?sec=110007)
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FIGURA 3.4

VARIABLES QUE DETERMINAN LA COMPETITIVIDAD

Variables
Dependientes

COMPETITIVIDAD

Variables | DIMENSIONES |
Independientes
—P»  Mejoras Continua
Calidad —» Normas de Calidad
—>
Sistemas de Calidad
—>
—> Disefio del Canal
Canales de
Distribucion > Seleccion de
> Intermediarios
Precio de Exportacion
—>
Precio Costos de produccion
> > y comercializacién
Condiciones de Venta
_>
——P Inseparabilidad
Servicios
> P Intangibilidad
Heterogeneidad
—>»
—| Magquinaria y equipo
Tecnologia Infraestructura e
> > Inversion
Disefio
——>
Investigacion y
—> Desarrollo
> . .
Satisfacer a los Clientes
Mercado >
—p Posicionamiento del
Producto en el mercado
L————JP| Participacion de Mercado

Fuente: Elaboracion Pronia en base al marco teérico

De igual forma, se retomaron los conceptos de dimension e indicador para

aplicarlos en el disefio y construccion del cuadro que muestre la congruencia entre las
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y sus respectivas dimensiones e indicadores que fueron extraidos de la

descripcion previa que se hizo de cada una de las variables, situacidon que se muestra en

la siguiente tabla, y da la pauta para la Operacionalizacién del concepto competitividad;

asi mismo elaborar los instrumentos de investigacion.

TABLA 3.11
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

Variable o Definicién : - . item
: Definicién Real . Dimension Indicadores
Independiente Operacional N©
La calidad la Es la aplicacién de | Mejora continua | Comunicacion 1,2
define el cliente, |la mejora continua Conciencia de los 3
es el juicio que | en los procesos de empleados
éste tiene sobre | produccion, de las — -
un producto o | normas de calidad y Analisis Comparativo | 4
servicio y de los sistemas de de Productos
Calidad resulta por lo calidad en beneficio Nacionales vs.
general en la de la empresa. Extranjeros
aprobacion o Inversion
rechazo del . Normas de Conocimiento
producto. Asi la .
. Calidad
calidad es ante Certificacion de 7
toda Calidad
satisfaccion del
cliente Sistemas de Beneficios del 8
calidad sistema de calidad
Beneficios de la 9
certificacion
Es un conjunto | Es el adecuado Disefio del canal | Clientes 10
de disefio del canal, y Cultura 11
organizaciones |la mejor seleccion -
Canales interdependient | delos Competencia 12
es, involucradas | intermediarios, para Objetivos de la 13
de en el proceso de | poner el producto a compaiiia
Distribucion poner un disposicién del
producto o un consumidor para su Cobertura 14
servicio a la consumo. Comunicacion 15
gl)sr? Sousrﬁilg cr:rc:)el Distribucion del 16
del usuario de producto
negocios, para Seleccion de Intermediarios 17
su utilizacién o intermediarios | 1jnq ge exportacion |18
consumo
Precio es la Es la fijacion del Fijacion del Manejo del precio 19
cantidad de precio internacional, | precio Precio internacional | 20
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Variable A Definicién : - . item
: Definicién Real . Dimension Indicadores
Independiente Operacional N©
dinero que se sobre la base de los Costos de Conocimiento de 21
cobra por un costos para su Produccion costos de los
producto o exportacion, principales
servicio, o la contando con las competidores
) suma de los condiciones de Costos de 22
Precio valores que los |venta, para dar a los o odificacion del
consumidores consumidores el rodUCto Dara su
dan a cambio de | beneficio del gx ortacign
los beneficios producto. P
de tener o usar Costos para Costos de entrada a |23
el producto o exportar mercados
servicio internacionales
Costos de 24
produccion
Costos de 25
comercializacién
Costos de 26
Administracion
Condiciones de | Precio 27
venta Transporte 28
Contrato 29
Es cualquier Buscar la calidad Intangibilidad Asociacion de 30
actividad o en el servicio y un marcas
beneﬂm:) que g mejor rtendlmlento Inseparabilidad | Satisfaccion de los |31
Servicios una parte puede | en ventas en Clientes
ofrecer aotray |funcion de satisfacer
que es al consumidor . -
basicamente mediante un buen Heterogeneidad F;Sr g;\e”scilc?r?ales 32,
intangible y no | desempefio del
tiene como producto.
resultado la
propiedad de
algo.
Conocimiento El mejor uso de la Maquinaria 'y Utilizacion de los 33
Tecnologia organizado para | asistencia técnica, |equipo recursos
fines de. ) fje una mayor Modernidad 34,
produccién que |infraestructura —
se encuentra tecnologica y de la Inversion 35
incorporado en | innovacién nos Disefio Disefio 36
la fuerza de redundard en una —
. Innovacion 37
trabajo. mayor
competitividad Infraestructura | Competidores 38
Investigacion y | Inversion 39,40
Desarrollo Servicios 41
Profesionales
Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 148




CAPITULO Il CONCEPTUALIZACION DE LAS VARIABLES TEORICAS

Variable o Definicion : - . item
: Definicion Real : Dimension Indicadores
Independiente Operacional N©
Tecnologias 42,43
utilizadas por los
competidores
Es la capacidad | Es la capacidad que | Participacion de | Crecimiento en 44,45,
que tiene una tiene una empresa | mercado ventas 46
empresa para para mantener una — : :
Mercado dominar su participacion de Posicionamiento A:gg::gs‘ del atl
mercado (mayor | mercado, con un P
participacion) posicionamiento del |Preferencia de |Grado de preferencia | 48
obtener producto, que dé, la |los
utilidades y preferencia por el consumidores
sqtisfacer asus |producto y satisfaga | gatisfaccion de | Grado de 49,50
clientes. los deseos y consumidores | desempefio
neceadgdes de los percibido del
consumidores. producto
Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 149




CAPITULO IV RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

CAPITULO IV

RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

n este capitulo se hace énfasis en la metodologia y en las técnicas aplicadas al
sector exportador del mueble en la Region Centro Occidente de México,
destacando el tipo de instrumentos utilizados, las escalas de medicién ,la
confiabilidad del instrumento, el nivel de medicion de cada uno de los items ademas se
aborda la recoleccion de la informacion a través de la aplicacién del instrumento —
cuestionario - disefiado para este efecto. Se efectla asimismo, la obtencién de los datos y
su procesamiento y analisis estadistico apoyandose para ello, en la distribucion de
frecuencias, las medidas de tendencia central, el coeficiente de correlacion de Pearson, el

coeficiente de determinacién y el analisis de conglomerados.

4. METODOLOGIA USADA EN LA INVESTIGACION

Para implantar planes generales de investigacion, se deben de usar instrumentos de
recoleccion de informacién, con el objetivo de poner en marcha lo referido en el marco
tedrico y conceptual a través de las hipétesis, ya que estas nos indican el camino a seguir
por medio de los objetivos de investigacion y el planteamiento del problema en forma de
pregunta, para asi poder hacer el instrumento para poder recopilar la informacion de
campo. Los siguientes temas son los que se incluyen en este capitulo para el desarrollo

del mismo:

A. Disefio de la Investigacién
B. Medicion

C. Cuestionario
D

Universo de Estudio

Este capitulo comprende la descripcidén de la estrategia a seguir expresada a través del
tipo y modalidad de la investigacion, la caracterizacion de las unidades de analisis, las
técnicas, procesos e instrumentos de medicién a ser utilizados; los cuales se expresaran

en los siguientes apartados:
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Para la realizacion del presente trabajo de investigacion, se plantea el siguiente disefio de

la investigacion:

4.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion cientifica tiene un disefio descriptivo- correlacional, para de
determinar el modelo de competitividad de las empresas exportadoras de muebles de
madera a los Estados Unidos de América, ubicadas en la Regién Centro Occidente de
México. El sustento tedrico de la presente investigacién se ubica, en primer término, en la
determinacion del concepto de la competitividad, haciendo un andlisis de los diferentes
modelos de competitividad y su evolucion, entre los mas importantes se encuentra el
modelo de las ventajas competitivas de Porter, Ghemawat, Jon Azua. Después de hacer
un comparativo de los modelos de competitividad se optd, por tomar como base el modelo
de Bancomext, y crear un modelo de competitividad modificado en funciéon a la necesidad
del estudio para la situacion de las empresas exportadoras de muebles de la Region
Centro Occidente de México. El modelo es parte de la teoria que se desea aportar con el
fin de conocer la relacion entre las variables independientes (calidad, canales de
distribucion, precio, servicios, tecnologia y mercado) con la variable dependiente

(competitividad).

Para implantar planes generales de investigacion, se deben de usar instrumentos de
recoleccion de informacion, con el objetivo de poner en marcha lo referido en el marco
tedrico y conceptual a través de las hipotesis, ya que estas nos indican el camino a seguir
por medio de los objetivos de investigacion y el planteamiento del problema en forma de
pregunta, para asi poder hacer el instrumento para poder recopilar la informacion de

campo.

Una vez que se selecciond el disefio de investigacion apropiado y la muestra adecuada
de acuerdo con nuestro problema de estudio e hipoétesis, la siguiente etapa consiste en
recolectar los datos pertinentes sobre las variables involucradas, esto es seleccionar el
instrumento de medicién de los disponibles en el estudio, aplicar ese instrumento de

medicion, y preparar las mediciones obtenidas.
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4.2 ESCALA DE MEDICION

La medicidon es el proceso de vincular conceptos abstractos con indicadores
empiricos.(Hernandez, Sampieri 2003) Para ello se necesita un instrumento de medicion
adecuado que registre los datos observables que representen verdaderamente los
conceptos o variables de las que se estan presentando, con el objeto de medir las

variables independientes que afectan a la competitividad ya contenidas en las hipétesis.

Toda mediciéon debe cumplir dos requisitos en la recoleccion de datos, los cuales son

esenciales, tales como la confiabilidad y la validez.
La confiabilidad de un instrumento de medicion se determina mediante diversas técnicas.

La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir, es decir ;Se estd midiendo lo que cree que esta
midiendo?, Si es asi, su medida es vdlida, si no, no lo es (Kerlinger, 1988). La validez es

un concepto que del cual pueden tenerse diferentes tipos de evidencia:

A. Relacionadas con el contenido, Las variables que se midieron en relaciéon con la
evidencia del contenido fueron, variables independientes, calidad, canales de
distribucion, precio, servicios, tecnologia y mercado, y la variable dependiente fue la
competitividad, se tomaron en cuenta sus dimensiones e indicadores tabla N° 35, con
ftems.

B. Relacionadas con el criterio, La evidencia relacionada con la validez del criterio se
hizo al comparar el instrumento de medicion con el instrumento utlizado en la
investigacion de la, Competitividad de la empresas de la Region Centro Occidente de
México que exportan muebles a los Estados Unidos de América, tomandose en cuenta
las diferencias de cada uno, con el objetivo de mejorar el instrumento.

C. Relacionadas con el constructo, en cuanto a la evidencia relacionada con el
constructo, se realiz6 en funcién de las hipétesis derivadas, que conciernen a los

conceptos que estan siendo medidos.

4.2.1 CALCULO DE CONFIABILIDAD UTILIZADO EN LA INVESTIGACION

Existen diversos procedimientos para calcular la confiabilidad de un
instrumento de medicién. Todos utilizan férmulas que producen coeficientes de
confiabilidad. Estos coeficientes pueden oscilar entre 0 y 1, donde un coeficiente de 0

significa nula confiabilidad y 1 representa un méaximo de confiabilidad (confiabilidad total).
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Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la medicidn

(Hernandez Sampieri, 2003).

Por lo tanto, antes de procesar nuestros datos de la encuesta levantada o del
instrumento de medicion, utilizaremos el coeficiente de alfa de Cronbach para calcular
nuestra confiabilidad de nuestro instrumento. La manera de calcular este coeficiente es

sobre la base de la varianza de los items, aplicando la siguiente formula:

a =

N
N _1){1—252(\(0}

S2x

Donde “N” es igual al nimero de items de la escala. “YS? (Yi)” es igual a la
sumatoria de las varianzas de los items y S?x es igual a la varianza de toda la escala

(Hernandez, Sampieri 2003).

La confiabilidad del instrumento de medicibn que hemos aplicado, ha sido a través del
método del Alfa de Cronbach, el cual requiere una sola administracion del instrumento de
medicion y produce valores que oscilan entre 1 y 0. Simplemente se aplica la medicién y

se calcula el coeficiente (Anexo 2).

4.2.2 CALCULO DE LA VALIDEZ

A) La validez del contenido, aqui se revisara la variable, como ha sido utilizada por otros
investigadores y se elabora un universo de items posibles para indicar cual es la
medida de la variable y en que dimensién se encuentra, ademas de cada dimension
constituird un extracto.

B) La validez del criterio es méas sencilla de estimar, es correlacionar su medicién con el
criterio y este coeficiente se toma como coeficiente de validez.

C) Ademés de la validez del constructo, tomando como base al marco teédrico del

presente estudio (Anexo 4).
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4.2.3 MEDICION DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

La medicion y cuantificacion de las variables: Competitividad como la variable
dependiente y Calidad, Canales de Distribucion, Precio, Tecnologia y Servicios como las

variables independientes.

Buscando obtener la mayor exactitud en los resultados del cuestionario se hace necesario
medir de cierta forma los hechos y manifestaciones que se presentan. En términos
metodoldgicos, la medicién “consiste sustancialmente en una observacion cuantitativa,
atribuyendo un namero a determinadas caracteristicas o rasgos del hecho o fenédmeno
observado” (Pedraza, 2004).

La medicion requiere de cuatro elementos: el mesurandum, el concepto cuantitativo, una

escala conceptual y material y una unidad de mediciéon (Pedraza, 2004).

e El mesurandum se refiere a la propiedad del sistema concreto que se medira.

e El concepto cuantitativo del mesurandum es la magnitud que representa la propiedad
objetiva.

o Escala conceptual y escala material. En ellas se puede registrar o medir la magnitud.

¢ Unidad de medicion, que es propia de algun sistema de unidades coherente.

En las ciencias sociales es muy frecuente la realizacion de investigaciones
basadas en la actitud del sujeto de estudio. El término actitud, segin Ander-Egg, designa
un estado de disposicidon psicolégica, adquirida y organizada a través de la propia
experiencia, que incita al individuo a reaccionar de una manera caracteristica frente a
determinadas personas, objetos o situaciones. La medicién de la actitud puede realizarse

con diferentes escalas que pueden ser clasificadas de la siguiente manera:

e Escalas de ordenacion.

e Escalas de intensidad.

e Escalas de distancia social de Borgadus.
e Escala de Thurstone.

o [Escalatipo Likert.

e Escalograma de Guttman.
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Para construir una escala es necesario una serie de procedimientos, mediante los cuales
se seleccionan items y se les adjudican nimeros, los que expresan la intensidad con la
cual un sujeto o grupo de sujetos califican la variable en estudio. Por lo tanto, las actitudes
medidas por las escalas deben interpretarse en términos analiticos no como “hechos”,

sino como “sintomas” (Pedraza, 2004).

4.23.1 ESCALA TIPO LIKERT

En esta investigacion se utilizé una escala tipo Likert*, la cual es en estricto sentido, una
medicion ordinal, la cual “consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos. Es decir, se
presenta cada afirmacion y se pide al sujeto que externe su reacciéon eligiendo uno de los
cinco puntos de la escala. A cada punto se le asigna un valor numérico. Asi, el sujeto
obtiene una puntuacion respecto a la afirmacion y al final obtiene su puntuacion total
sumando las puntuaciones obtenidas en relacién a todas las afirmaciones” (Hernandez,
Sampieri, 2003). Las afirmaciones pueden tener direccion: favorable o positiva y
desfavorable o negativa. Esta direccion es muy importante para saber como se codifican

las alternativas de respuesta.

Kerlinger dice que la escala de Likert es un conjunto de preguntas acerca de las actitudes,
gue tienen todas ellas el mismo valor y en la cuales los individuos pueden responder en

forma gradual de “acuerdo o desacuerdo” (Kerlinger, 1998).

En la actualidad, la escala original se ha extendido a la aplicacion en preguntas y
observaciones. A veces se acorta 0 incrementa el nUmero de categorias en este tipo de
escala, pero debe ser siempre el mismo para todos los items y en cada escala se

considera que todos los items tienen igual peso.

El método de seleccidn y construccion de la escala se orienta a la utilizacion de items que
son definitivamente favorables o desfavorables con relacién al objeto de estudio. En este
caso, favorable o desfavorable a la competitividad. De manera que, si la direccién es

favorable la puntuacién va de 5, 4, 3, 2, 1, y si es desfavorable la puntuacion se revierte,

4 Este método fue desarrollado por Rensis Likert a principios de los afios treinta. Se trata sin embargo, de un
enfoque vigente y bastante popularizado.
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es decir, 1, 2, 3, 4, 5. Si la calificacién es mayor en situacion negativa, significa que dicha
calificacion es desfavorable a la competitividad (Pedraza, 2004).

La forma de obtener las puntuaciones en la escala tipo Likert como se menciond, es
sumando los valores alcanzados en cada pregunta y con el apoyo de un escalograma
disefiado ex profeso se analizan los resultados. El puntaje final del sujeto, es interpretado

como su posicidn en la escala con respecto al objeto de estudio.

Las consideraciones que se tomaron en cuenta para la disposicion de la escala tipo Likert
en esta investigacion, iniciaron con la formulacion de una serie de items relacionados con
las variables de nuestro estudio, es decir del sector mueblero, que expresan las actitudes
0 juicios favorables o desfavorables con respecto a estas variables. En el conjunto de
items disefiado, no se manejo la situacién de indecisién debido a que es poco probable

que esto suceda.

Con los resultados obtenidos, se procedio a clasificar los items favorables altas o bajas a
las variables analizadas, para posteriormente, efectuar la ponderacion definitiva en las
alternativas de respuesta, ello con la finalidad de establecer los valores de escala y con
ésta las posiciones de rango. Con base en estas consideraciones, la asignacion de los
puntajes de la escala de medicion se integré con los siguientes valores determinados: 5,
4, 3, 2, 1, para cada item, correspondiéndose esta numeracion con los conceptos

siguientes:

e Muy Alta Competitividad
¢ Alta Competitividad
e Regular Competitividad

e Baja Competitividad

R N w b O

e Muy Baja Competitividad

Como la escala de Likert es aditiva, las puntuaciones se obtienen sumando los valores
entendidos en cada pregunta en el cuestionario, recordando que el numero de categorias
de respuesta es el mismo para todas las preguntas. En una escala de Likert, el puntaje

maximo es igual al numero de items multiplicados por el puntaje mayor en cada
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alternativa de respuesta, mientras que el puntaje minimo es el resultado del numero de

items multiplicado por el puntaje menor de las alternativas de respuesta (Pedraza, 2004).

En el analisis global y detallado en esta investigacion se requieren lo siguiente:

a) Escala general para medir la competitividad del sector mueblero en México que se

dedican a exportar muebles de madera hacia los Estados Unidos de América.

Esta escala considera todo el cuestionario para su medicién. La escala queda entonces
con un maximo de 250 puntos (50 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de
cada una) y 50 puntos (50 multiplicado por 1 que es la menor puntuacion para cada
pregunta). Se tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de
250y 50.

La escala intermedia se obtiene de realizar una resta entre el valor maximo y el valor
minimo y el resultado es divido entre las categorias utilizadas en nuestro caso es entre

cinco. Como se presenta a continuacion:

250 VALOR MAXIMO

- — 200
50 VALOR MINIMO

= 200 40 EN CADA UNA DE LAS ESCALAS
5
TABLA 4.1
RANGO DE ESCALAS DE LA COMPETITIVIDAD.
Muy alta Alta Regular Baja Muy baja

Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad

250

210 170 130 90 50

Fuente: Elaboracion propia en base a la Investigacion de Campo
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b) Escala para medir cada una de las variables —ejemplo para la calidad-.

En este caso, el nimero de categorias de respuesta es de cinco para cada una de las 9
preguntas de la variable calidad. Siendo 45 el valor maximo y 9 el valor minimo para cada
item. Asi, el puntaje total maximo es de 45 (9*5), en tanto que, el puntaje total minimo es
de 9 (9*1). Por lo tanto, la escala estd comprendida entre los valores correspondientes a
45y 9:

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Calidad Calidad Calidad Calidad Calidad

45 37.8 30.6 23.4 16.2 9

De acuerdo a lo anterior, la encuesta se aplicara a las empresas exportadoras de
muebles de madera que estan exportando a los Estados Unidos de América ubicados en

la region Centro Occidente de México.

4.3 UNIVERSO DE EMPRESAS EXPORTADORAS DE MUEBLES DE MADERA
A LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA, UBICADAS EN EL ZONA CENTRO
OCCIDENTE DE MEXICO.

Se realizard un censo en el total de los elementos de la investigacion, las cuales
hacen una sumatoria de veintitrés empresas que exportan muebles a los Estados Unidos,
ubicadas en la Region Centro Occidente de México. Esta relacion se tiene como resultado
de un censo que el Bancomext llevd a cabo vy publico en su pagina de Internet

actualizado en 2006.

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez 158



CAPITULO IV RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

TABLA 4.2
RELACION DE EMPRESAS EXPORTADORAS DE MUEBLES EN MEXICO A LOS ESTADOS UNIDOS DE
AMERICA A ENCUESTAR.

N° EMPRESA ESTADO DIRECTIVOS
1 DISANT, S.A.DE C.V. AGUASCALIENTES Gerente General Carlos Eduardo Velasco Azco
) CONSOLIDADORA ESPACIO MEXICO, S.A. DE C. AGUASCALIENTES Gerente General Jaime del Conde Ugarte
3 CASA CANAL, S.A.DEC.V. GUANAIJUATO Administrador Alberto Villareal Sautto
FABRICA DE MUEBLES GUANAJUATO GUANAJUATO Lic. Susana Pérez
4 Gerente de Comercializacion
SAFRA EXPORTADORA GUANAJUATO Gerente de Exportaciones
5 Lic. José Antonio Méndez Ldpez
5 EXPORTACIONES Y VIAJES DE SONORA, S.A. DE C.V. GUANAJUATO Gerente General Jonathan Rhartzler Griffon
ARTE EXPORTACION, S.A. DE C.V. JALISCO Gerente General
7 Ricardo H. Morales Landa
CASOLMEX EXPORT, S.A. DEC.V. JALISCO Director
8 L.C. David Olmos Ldpez
DISENO NUEVOHISPANO, S.A. DE C.V. JALISCO Director General
9 Lic. Agustin Parra Hechaury
ENLACE ARTESANAL, S.A. DE C.V. JALISCO Director General
10 Jesus Cervantes Hernandez
EXPORTA MANOS DE MEXICO, S.A. DEC.V. JALISCO Director
1 Arg. Manuel Vizcaino de Anda
1 GALERIA DE ARTE EN JOYAS Y ARTESANIAS, S.A. JALISCO Gerente General
DE C.V. Sr. Martin Olea
GALERIAS SERGIO BUSTAMANTE, S.A. DE C.V. JALISCO Ventas
13 Jaime Marquez Estrada
GRUPO CARPINTERO, S.A. DE C.V. JALISCO Director General
14 Ing. Rafael Gutiérrez
INDUSTRIAL DE DISENOS, S.A. DE C.V. JALISCO Gerente
15 Ing. Luis Salazar Ramirez
MIGUEL ANGEL ALVAREZ DEL CASTILLO JALISCO Gerente Comercial
16 Lic. Miguel Angel Alvarez Garcia
MUEBLES DISENO INTERNACIONAL, S.A. DE C.V. ( JALISCO Representante de Ventas
17 TORO MU) Anna Luisa Ramirez Castellano
TABLES & MORE, S.A. DE C.V. JALISCO Director General
18 Ing. Luis Ernesto Moreales Olavarrieta
19 CON SOLIDEZ JALISCO Lic. Margarita Bauer del Rio
20 AVILA MUEBLES Y RECUBRIMIENTOS DE MADERA, MICHOACAN Gerente
S.A DEC.V. Rafael Avila Mejia
MARIA CRISTINA RUBIO HERNANDEZ MICHOACAN Director
21 Ma. Cristina Rubio Hernandez
FERNANDO SAAVEDRA LEAL MICHOACAN Gerente
22 FERNANDO SAAVEDRA LEAL
PRODUCTORA MUEBLERA DE PATZCUARO MICHOACAN Administrador
23 PETER KNOBL

Fuente: Directorio de Exportadores de Bancomext 2006 de las empresas exportadoras de Muebles a los Estados Unidos

ubicadas en México.
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4.4 PRUEBAPILOTO

Para poder conocer en primera instancia nuestro instrumento de medicién, se
realizé la aplicacién de ocho entrevistas a las empresas, esto nos dio como resultado que
algunas preguntas estaban mal planteadas o creaban confusion en los entrevistadores, se
pudo observar que las preguntas fueron hechas directamente al duefio del negocio que en
su caso era el administrador y el encargado de comercializacién, s6lo en dos de los casos
de los ocho se pudo observar que estas empresas contaban con un administrador y un
departamento de comercializacién y que el administrador comprendia perfectamente su
papel en el manejo de la empresa, en algunos casos muy pocos algunos directores de
empresas no conocian términos como logistica internacional o contrato internacional, pero

todos conocian del tema.

4.5 CUESTIONARIO

Una vez que determiné el valor de medicién de cada variable como su indicador
se procedio a aplicar un Pre-test. El cuestionario se dividié en dos partes la primera se
refiere a aspectos generales de la empresa la cual contiene 16 preguntas® vy en la
segunda parte utilizamos const6 de 53 preguntas, algunas preguntas estaban mal
planteadas, o algunas no fueron entendidas, al hacer la reestructuracion del cuestionario

quedaron 50 preguntas.

*® Estas 16 preguntas se aplicaron en un instrumento separado ya que no se podia utilizar la escala tipo Likert,
en estas contemplaban aspectos generales de la Empresa como de Personal, Compras, Producto, Precio,
Distribucién y Competencia Internacional.
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a) Cuestionario Final

El cuestionario como ya dijimos se dividié en dos partes, en la primera se aplicaron 17
preguntas, en donde se tiene aspectos generales divididos de la siguiente manera;
aspectos de la Empresa tres preguntas; con respecto al Personal cinco preguntas; Con
respecto al Producto, Precio y Distribucion siete preguntas; y por ultimo con la

Competencia 2 preguntas.

En la segunda parte el nimero de preguntas fue de 50, las primeras nueve
correspondieron a la Calidad, otras nueve correspondieron a Canales de distribucion, las
otras catorce fueron Precio y Servicios, once para la Tecnologia y por ultimo siete

preguntas sobre el Mercado.

1. Nueve preguntas definen lo que es la calidad del producto, su mejora continua, sus
normas de calidad, y los sistemas de calidad que se utilizan actualmente.

2. Nueve son las preguntas que indican como se disefian los canales de distribucion que
operan en las empresas exportadoras de muebles de madera, y como seleccionan sus
intermediarios.

3. Once son las preguntas para describir como se conforma el precio del producto,
considerando como fijan el precio, sus costos de produccion y para exportar, y las
condiciones de venta.

4. Tres son las preguntas acerca de los servicios, sobre la temporalidad, intangibilidad, la
inseparabilidad, la heterogeneidad de los servicios.

5. Once son las preguntas acerca de la tecnologia, de su innovacién, de su
infraestructura, de su asistencia técnica.

6. Siete son las preguntas del mercado, las cuales buscan conocer cual ha sido su
crecimiento en ventas, la preferencia y satisfaccion de los consumidores, ademas del

posicionamiento del producto y su participacion de mercado.

La aplicacion del cuestionario tuvo un tiempo de duraciébn de a veinticinco a treinta
minutos, dado que algunas preguntas necesitaban un analisis por parte de encuestado, y
en algunas ocasiones habia que mandarlo via correo electronico, para su revision antes
de contestarlo, solo en el caso de EXPORTACIONES Y VIAJES DE SONORA, S.A. DE C.

V. que se negaron rotundamente a contestar la encuesta y para el caso de las empresas

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez Pag. 161



CAPITULO IV RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

de CASOLMEX EXPORT, S.A. DE C.V., EXPORTA MANOS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
en ambos casos ya no existen estas empresas y por lo tanto no se consideran en este

estudio.

4.6 OBTENCION DE LOS DATOS

El cuestionario aplicado a las empresas exportadoras de muebles de la Region
Centro Occidente se dividi6 en dos partes y la forma de obtener los datos fue de la

siguiente manera:

Los datos obtenidos en la primera parte del cuestionario, en donde son preguntas
cerradas, abiertas y de opciones mudltiples, en donde no se permite un procesamiento
estandarizado de la informacion, se agruparon en el programa SPSS 12, y en esta parte
se mostraran los principales resultados obtenidos en la investigacién en donde en esta
parte no existe una agrupacién que nos permita conocer si son mas 0 menos competitivos
con respecto una de otra, sin embargo, nos permitirA conocer algunos aspectos

importantes de estas empresas exportadoras de muebles de madera.

En la segunda parte del cuestionario el volumen de los datos que se obtuvieron al aplicar
el cuestionario a todas las empresas ubicadas bajo estudio. Fue utilizando la forma de
obtener las puntuaciones en la escala Likert fue sumando los valores alcanzados en cada

una de las preguntas de cada una de las variables que se estudian.

4.7 PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

El andlisis estadistico que se aplicO a las variables objeto de nuestra investigacion
consistio en: la distribucion de frecuencias, las medidas de tendencia central, el
coeficiente de correlacion de Pearson (r), el coeficiente de determinacion (r2 ) y el andlisis

de conglomerados asi como el crece de tablas.
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4.7.1 PROCESAMIENTO DE LOS DATOS OBTENIDOS DE LA VARIABLE
DEPENDIENTE (COMPETITIVIDAD)

El andlisis de la competitividad -variable dependiente- de la Region Centro Occidente que
se dedican a la exportaciéon de muebles a los Estados Unidos, se realiz6 con base en los
resultados obtenidos de los calculos efectuados sobre la matriz de datos de los
cuestionarios aplicados -anexo 4- y con base en la tabla 4.3. Los primeros resultados en
términos de sus medidas de tendencia central y distribucion de frecuencias para la
variable dependiente fueron obtenidos y se procesaron en el programa de cémputo
denominado Windows XP, Office XP profesional y SPSS Version 12, para Windows y son

los siguientes:

TABLA 4.3
VARIABLES DE DATOS PROVENIENTES DE LOS CUESTIONARIOS.
Empresa |Calidad | Canales Precio Servicios | Tecnologia | Mercado |TOTAL

29 28 32 4 26 19 138
2 30 35 41 6 32 25 169
3 30 25 30 6 28 16 135
4 32 37 44 9 35 23 180
5 32 29 41 10 39 24 175
6 38 41 45 10 39 31 204
7 25 35 41 14 40 29 184
8 31 35 39 13 37 28 183
9 34 26 41 13 26 24 164
10 41 38 42 9 43 29 202
11 38 41 46 12 29 28 194
12 42 38 43 12 42 31 208
13 38 30 35 8 33 26 170
14 36 25 36 8 36 25 166
15 43 42 43 11 43 35 217
16 35 29 37 9 35 22 167
17 37 37 45 11 36 23 189
18 30 29 37 11 34 26 167
19 37 40 43 12 31 27 190
20 37 39 43 10 39 31 199

TOTAL 695 679 804 198 703 522 3601

Fuente: Elaboracion propia con base en la investigacion de campo realizada.
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TABLA 4.4
MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL
Y VARIABILIDAD DE LA COMPETITIVIDAD.

N 20
Media 180.05
Error tipico 4.81
Mediana 181.5
Moda 167
Desviacion estandar 21.52
Varianza de la muestra 463.20
Curtosis 0.04
Coeficiente de asimetria -0.42
Rango 82
Minimo 135
Maximo 217
Suma 3601

Fuente: Elaboracién propia con base en la investigacion de campo realizada.

La distribucion de frecuencias que se obtuvo de la competitividad del sector

mueblero en la Regién Centro Occidente de México fue la siguiente:

TABLA 4.5
FRECUENCIA DE LA VARIABLE COMPETITIVIDAD
Porcentaje

Puntos Frecuencia Porcentaje | Acumulado
REGULAR
COMPETITIVIDAD 7 35.0 35.0
ALTA
COMPETITIVIDAD 12 60.0 95.0
MUY ALTA
COMPETITIVIDAD 1 5.0 100.0
Total 20 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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4.7.2 PROCESAMIENTO DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES: CALIDAD,
CANALES DE DISTRIBUCION, PRECIO, SERVICIOS, TECNOLOGIA Y
MERCADO

El objetivo principal de la investigacion es determinar en qué medida las variables

independientes definen la competitividad de estas empresas, en funcion a los datos que

se tienen puedan tomar decisiones para mejorar su competitividad, por lo que se observé

en el marco teérico del estudio, y de la informacion del trabajo de campo, de lo que se

obtuvo de las entrevistas y de los cuestionarios, se observo que las variables causantes

de la competitividad que con mayor frecuencia se mencionan por parte de las instituciones

tales como la OCDE, MIT, BANCOMEXT, asi como investigadores como Porter, Azua,

Lépez, Monterde, Bonales, fueron: Calidad, canales de distribucién, precio, servicios,

tecnologia y mercado.

Con la aplicacion de los cuestionarios al objeto de estudio, se consiguié el siguiente

analisis estadistico:

TABLA 4.6
MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y VARIABIL IDAD.
CALIDAD CANALES PRECIO SERVICIOS TECNOLOGIA MERCADO

N 20 20 20 20 20 20
Media 345 33.95 40.2 9.9 35.15 26.1
Mediana 35.5 35 41 10 35.5 26
Moda 30 35 41 9 39 31
Desviacion estandar 4.77 5.75 4.40 2.59 5.29 4.44
Varianza 22.82 33.10 19.43 6.72 28.02 19.77
Asimetria -0.11 -0.24 -0.90 -0.60 -0.26 -0.27
Curtosis -0.58 -1.43 0.14 0.02 -0.82 0.45
Rango 18 17 16 10 17 19
Valor Minimo 25 25 30 4 26 16
Valor Maximo 43 42 46 14 43 35
Suma 695 679 804 198 703 522

Fuente: Informacion obtenida de la investigaciéon de campo.
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Con respecto a la calidad, la distribucion de frecuencias que arrojaron las veinte empresas

y responder las nueve primeras preguntas de (1 a 9) del cuestionario es la siguiente:.

TABLA 4.7
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE CALIDAD
Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

25 1 5

29 1 10

30 3 15 25
REGULAR CALIDAD 5 25 25
31 1 5 30

32 2 10 40

34 1 45

35 1 50

36 1 55

37 3 15 70

ALTA CALIDAD 9 45 70
38 3 15 85

41 1 90

42 1 95
43 1 100

MUY ALTA CALIDAD 6 30
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo
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Con respecto a los canales de distribucion, la distribucion de frecuencias que arrojaron las

veinte empresas y responder las preguntas del (10 al 18) del cuestionario, y se muestra

a continuacion:

TABLA 4.8
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE CANALES DE DISTRIBUCION
Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

25 2 10 10

26 1 5 15

28 1 5 20

29 3 15 35

30 1 5 40

REGULAR MANEJO DE LOS 8 40 40
CANALES DE DISTRIBUCION

35 3 15 55

37 10 65

ALTO MANEJO DE LOS 5 25 65
CANALES DE DISTRIBUCION

38 2 10 75

39 1 80

40 1 85

41 2 10 95

42 1 5 100

MUY ALTO MANEJO DE LOS 7 85
CANALES DE DISTRIBUCION
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo
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Con respecto al precio, la distribucion de frecuencias que arrojaron las veinte empresas y

responder las preguntas del (19 al 29) del cuestionario, y se muestran a continuacion:

TABLA 4.9

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE PRECIO

Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
30 1 5 5
32 1 5 10
35 1 5 15
36 1 5 20
37 2 10 30
Regular Eficiencia en el 6 30 30
manejo del Precio
39 1 5 35
41 4 20 55
42 1 5 60
43 4 20 80
44 1 5 85
45 2 10 95
46 1 5 100
Alta Eficiencia en el manejo 14 70
del Precio
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez

Pag.

168



CAPITULO IV RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Con respecto al servicio, la distribucion de frecuencias que arrojaron las veinte empresas

y responder las preguntas del (30 al 32) del cuestionario, a continuacion se muestra a

continuacion:

TABLA 4.10

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE SERVICIOS

Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
4 1 5 5
Muy baja Calidad en el 1 5 5
Servicio
6 2 10 15
Baja Calidad en el Servicio 2 10 15
8 2 10 25
9 3 15 40
10 3 15 55
Regular Calidad en el 8 40 55
Servicio
11 3 15 70
12 3 15 85
Alta Calidad en el Servicio 6 30 85
13 2 10 95
14 1 5 100
Muy Alta Calidad en el 3 15
Servicio
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigaciéon de campo.
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Con respecto a la tecnologia, la distribucion de frecuencias que arrojaron las veinte
empresas y responder las preguntas del (33 al 43) del cuestionario, a continuacion se
muestran los valores obtenidos:

TABLA 4.11
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE TECNOLOGIA

Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

26 2 10 10

28 1 5 15

Regular Tecnologia 8 15 15
29 1 5 20

31 1 5 25

32 1 5 30

33 1 5 35

34 1 5 40

35 2 10 50

36 2 10 60

37 1 5 65

Alta Tecnologia 10 50 65
39 3 15 80

40 1 85

42 1 90

43 2 10 100

Muy Alta Tecnologia 7 35
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigaciéon de campo.
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Con respecto a la variable mercado, la distribucion de frecuencias que arrojaron las veinte

empresas y responder las preguntas del (44 al 50) del cuestionario, a continuacion se

muestran:
TABLA 4.12
DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE MERCADO
Puntos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
16.00 1 5.0 5.0
Baja Eficiencia en el manejo 1 5 5
del Mercado
19.00 1 5.0 10.0
22.00 1 5.0 15.0
23.00 2 10.0 25.0
e :
24.00 2 10.0 35.0
25.00 2 10.0 45.0
26.00 2 10.0 55.0
27.00 1 5.0 60.0
28.00 2 10.0 70.0
29.00 2 10.0 80.0
Alta Eficdi(e;:](,\:/ileéiir;gcl) manejo 11 55.0 70.0
31.00 3 15.0 95.0
35 1 5 100
:
Total 20 100

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo

Para seguir con el procesamiento y la interpretacion estadistica de las variables, es

conveniente hacer primero una memoria teorica y el célculo del coeficiente de correlacion.
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4.7.3 COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON

El coeficiente de correlacion de producto-momento de Pearson (r), se aplica a dos
variables a nivel intercalar por lo menos, éste es un coeficiente de correlacion paramétrico
que indica con la mayor precision cuando dos cosas estan correlacionadas, es decir,
hasta qué punto una variacién en una corresponde con una variacion en otra. Sus valores
varian de +1.00 que quiere decir correlacién positiva perfecta; a través del cero que
significa independencia completa o ausencia de correlacién, hasta -1.00 que es una
correlacion perfecta negativa. Una correlacién perfecta de +1.00 indica que cuando una
variable se “mueve” en una direccion, la otra, se mueve en la misma direccién y con la

misma intensidad.

Guilford sugiere como orientacion general, la siguiente interpretacion descriptiva:

r < .20 = correlacion leve, casi insignificante.

r de .20 a 40 = baja correlacion, definida, pero baja.
r de 40 a .70 = correlacion moderada, sustancial.

r de .70 a .90 = correlacion marcada, alta.

r de 90 a 1.00 = correlacion altisima, muy significativa.

Ecuacion del coeficiente de correlacion entre la variable “X” y la variable “Y":

(> xY)-x)3Y)
n /X -X)? YD) -QY)?

El coeficiente de determinacion es el cuadrado del coeficiente de correlacion (r?): y
representa su valor la proporcién de la variacién de la variable dependiente “Y” que es
explicado por la variable independiente “X” (BONALES, 2003).

Los datos al aplicar el coeficiente de correlacién de Pearson (r), asi como el

coeficiente de determinacion (r?) en esta investigacion, fueron los siguientes:

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez Pag. 172



CAPITULO IV RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

TABLA 4.13
MATRIZ DEL COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON (T) BIVARIADAS
Canales de Servicios | Tecnologia | Mercado
Variables Calidad Distribucion | Precio Competitividad
Calidad 1.000 509 450 164 418 563 689
405 494 735
Canales de 500 1.000 816 870
Distribucion
Precio 450 816 1000 | 610 441 654 840
Servileios 164 405 610 | 1.000 342 576 593
Tecnologia 418 494 441 342 1.000 706 748
e 563 735 654 576 106 1.000 905
itivi 593 748 905
Competitividad 689 870 840 1.000

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo

TABLA 4.14
MATRIZ DE DETERMINACION (1°) BIVARIADAS

Canales de Servicios | Tecnologia | Mercado
Variables Calidad Distribucién | Precio Competitividad
Calidad 1.000 0.259 0202 | 0.027 0.174 0.316 0.474
0.164 0.244 0.540
Canales de 0.259 1.000 0.665 0.756
Distribucion
Precio 0.202 0.665 1000 | 0372 0.194 0.427 0.705
Seivialis 0.027 0.164 0372 | 1000 0.117 0.332 0.352
Tecnologia 0.174 0.244 0194 | 0117 1.000 0.498 0.560
Mercado 0.316 0.540 0.427 | 0332 0.498 1.000 0.812
itivi 0.352 0.560 0.812
Competitividad 0.474 0.756 0.705 1.000

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo

4.7.4 ANALISIS DE CONGLOMERADOS

El siguiente analisis es una técnica multivariada que coloca las variables u objetos
en grupos, llamada analisis de conglomerados, de modo que los que estan dentro de

cada uno sean semejantes entre si, que los miembros de los otros grupos

La metodologia del analisis de conglomerados se aplicé en esta investigacion, con el
objeto de interpretar las caracteristicas principales que tienen las empresas que poseen
mayor competitividad contra las que no la tienen. Para llevar a cabo el analisis de

conglomerados, es importante establecer la relacion de las empresas que se les va hacer
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la clasificacién por grupos, considerando las caracteristicas principales que las distinguen.
Se analizaron los datos estandarizados de las seis variables independientes consideradas
(calidad, canales de distribucidn, precio, servicios, tecnologia y mercado) en las 20

empresas estudiadas.

Para calcular la separacion entre empresas se empleé la “Distancia Euclidiana” como se

indica en la figura 16.

Se encontraron dos grupos, el primero integrado por las empresas 1,y 3; el segundo por
las empresas 14,16,13,18,2,9,11,19,17,7,8,4,5,6,20,10,12 y 15.

El primer grupo se encuentra constituido por 2 empresas la 1y 3; el segundo grupo de
empresas se encuentra creado por 5 subgrupos: el primero formado por las empresas
14,16,13,18,2 y 9; el segundo subgrupo formado por la empresa 11,19,17; el tercer
subgrupo formado 7,8,4,5; el cuarto subgrupo esta formado por las empresas 6,20,10,12
y 15.

La recoleccion y el procesamiento de los datos que se obtuvieron con la aplicacién de los
cuestionarios al objeto de estudio en este capitulo, dan la pauta para su andlisis e
interpretacion con la finalidad de identificar los puntos de concordancia o discordancia
entre la discusion elaborada con los elementos tedricos y conceptuales y la realizada con

los datos extraidos de la realidad.
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FIGURA 4.1

DENDOGRAMA DE CONGLOMERADOS DE EMPRESAS

CASE 5 10 15 20
Label Num +---——-——-——- Fom———— Fom Fom————— +———=

14 LR
16 o
13 o
18 AR RURNY
2 dr 233330
9 A RVRI74 &
11 LA 033333333300«
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Fuente: Informacién obtenida de la investigacion de campo, ver tabla 58

Finalmente, la recoleccion y el procesamiento de los datos que se obtuvieron con la

aplicacion de los cuestionarios al objeto de estudio en este capitulo, dan la pauta para su

analisis e interpretacion.
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CAPiITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

n este capitulo se estudian las condiciones en que se encuentra la competitividad
de la industria exportadora de muebles en la Region Centro Occidente de
México. Para esto, se realiza un analisis tanto de las variables independientes
como dependiente —calidad, canales de distribucion, Precio, Servicios, tecnologia,
mercado y la competitividad - de los estados pertenecientes a la regién de estudio,
identificandose fundamentalmente sus niveles en cada uno de ellas y por consiguiente el

impacto en los niveles de competitividad.

La informacion que se capta de un cuestionario, dificilmente podria ser manejada
en su presentacion original, por esta razén, es necesario sintetizarla de la fuente que se
adquirié, esto es, reunir, clasificar, organizar y presentar la informacion en cuadros
estadisticos o relaciones de datos, como se mostré en el capitulo anterior, con el fin de

facilitar su analisis e interpretacion.

Los datos se separan en las partes que conforman los estudios para contestar las
preguntas de investigacion, la evaluacién de las hipoétesis y la discusion de los resultados

que se obtuvieron. Por lo que se abordaran los siguientes temas:

+ Resultados del primer cuestionario

+ Variable dependiente e independientes
% Andlisis de conglomerados.

% Prueba de hipétesis.

«»» Discusién de resultados.

Kerlinger, declara que el andlisis de los datos significa categorizar, ordenar, manipular y
resumir los datos de una investigacion para contestar las preguntas planteadas en ella. Su
proposito es reducir los datos a una forma entendible e interpretable, de tal manera que

las relaciones de los problemas de la investigacion puedan estudiarse y evaluarse.
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La interpretacion utiliza los resultados del analisis, hace inferencias pertinentes a las

relaciones de investigacion en estudio y presenta conclusiones sobre dichas relaciones.

5.1 RESULTADO DEL PRIMER CUESTIONARIO

Los resultados obtenidos al aplicar las encuestas a las veinte empresas respecto al primer
cuestionario en donde se analizaron aspectos de la empresa, de su personal, también se
analizo sobre el tema de las compras, el producto, precio y la competencia y los
resultados fueron los siguientes: en lo que respecta a el tiempo en el que las empresas
tardaron entre el inicio de operaciones y que comenzaran a exportar el 35 % tardaron de 1

a 3 afios® (item 1).

En lo que respecta a que los motivo a exportar el 25% dice que se iniciaron en la
actividad exportadora debido a los pedidos de los clientes (item 2); también al
cuestionarles acerca de cuanto personal tienen en su empresa, estas se agruparon de
acuerdo con la clasificacion internacional de una industria (item 3), podemos observar que
el 100 % de las empresas michoacanas, asi como, en Jalisco el 36.6 % y el 50% para
Aguascalientes y Guanajuato son microempresas (item 4), lo que nos dicen es que en la
Region Centro Occidente el 50 % de las empresas exportadoras de muebles de madera

a los Estados Unidos son microempresas.

En cuanto a la formacion escolarizada que tiene el administrador el 85% tiene carrera
universitaria (item 5) y el 10% cuentan con un postgrado en los que destacan uno de
Michoacan y uno de Jalisco (item 5); a su vez la formacion escolarizada que tiene el

promedio del personal que trabaja en las empresas el 60% tienen secundaria (item 6).

En el cuestionamiento sobre si la compafiia cuenta con representante de ventas en los
Estados Unidos solo el 35 % lo tienen, el resto realizan las operaciones desde México
(item 7); en cuanto a si la compafiia cuenta con fuerza de ventas en el mercado

norteamericano solo el 25 % cuenta con ella (item 8).

En cuanto a la compra de madera el 100% de las empresas realizan su compra en

territorio nacional y en cuanto a que los motiva a realizar en México la compra de madera

% Estos datos pueden analizarse con més detalle en el anexo 5, en los resultados de los cuestionarios de las
empresas exportadoras de muebles (primer cuestionario).
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el 65% comenta que es por mejor precio y el 30% por tener abastecimiento continuo (item
9); en lo que respecta a la compra de insumos complementarios como herrajes y barnices

el 60% lo compra nacional y solo el 40% en el extranjero (item 10).

Una de las preguntas mas interesantes para esta investigacion es acerca de cémo la
empresa forma el precio de exportacion y se obtuvo que el 80% lo hace de manera
tradicional en base a la suma de gastos mas utilidad, sin embargo, el 15 % de las

empresas forma su precio en base a lo pagado por el mercado (item 11).

En lo que respecta al estilo de muebles que la compafia exporta se destaca que el 35%
son de estilo rustico (item 12); también otro aspecto importante es el de saber si conocian
el perfil de sus clientes en el mercado norteamericano de los cuales el 70% si los
conocen, de los cuales el 45% son de ingresos medios y el 20 % son de altos ingreso
(item 13 y 14); y continuando con parte de este perfil se le cuestiono acerca de quienes
son los clientes que compran su producto en los Estados Unidos y podemos decir que son
Americanos al cien por ciento representan un 25 % y otras mezclas entre americanos -

mexicanos del 50% (item 15).

Otro de los cuestionamientos claves en esta primera parte del cuestionario, es acerca, de
quienes consideran que son los principales competidores en el mercado norteamericano
el 50 % de las empresas encuestadas consideraron que China es su principal competidor,
el 25 % comenta que es ltalia y el 15% piensa que la competencia se encuentra en
México dentro de los que piensan esto se encuentran 2 empresas de Michoacan y 1 de
Jalisco (item 16 ) y por ultimo es acerca de la cobertura actual dentro del mercado de los
Estados Unidos el 35% tiene cobertura de una ciudad y otro 35 % un grupo de Estados,
en lo que respecta a aquellos que tiene cobertura en todo el pais destacan dos empresas
de Jalisco (item 17).
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5.2 ANALISIS DE LAS VARIABLES DEPENDIENTE E INDEPENDIENTES

En este apartado, se analizan los resultados obtenidos de la investigacion de campo, a
través de la cual fue posible derivar aspectos de caracter cuantitativo de las variables
dependiente e independientes. Para esto, fue fundamental instrumentar un cuestionario

en las empresas exportadoras de muebles en la Region Centro Occidente de México.

En la investigacion el universo de estudio lo integraron 23 empresas que se dedican a
exportar muebles a los Estados Unidos de América y se logré la respuesta de 20
empresas. Los cuestionarios se aplicaron en el afio 2006, de febrero a julio del 2006 en

los diferentes Estados que conforman la Region Centro Occidente de México.

El cuestionario se disefié para obtener una respuesta directa mediante una entrevista
estructurada, o bien, autoadministrando el cuestionario a la persona designada para
responderlo. Las preguntas se formularon con base en la naturaleza de la informacion que
se pretende obtener de las variables investigadas de manera que solo exige elegir las
respuestas preestablecidas de acuerdo al cédigo seleccionado, es decir, son preguntas
de estimacion para escoger una de las cinco alternativas para cada una de las 50

preguntas que integran el cuestionario.

La informacién contenida en los cuestionarios se concentré en una hoja de datos y se
proces6 estadisticamente en una distribucion de frecuencias para obtener los indicadores
necesarios para ser analizados en forma global y especifica para ser comparados en las

escalas tipo Likert que se instrumentaron.
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5.2.1 COMPETITIVIDAD

La competitividad se mide considerando las variables en estudio lo cual incluye las
50 preguntas del cuestionario y la totalidad de los entrevistados, resultando la media de
180.05 unidades que ubicadas en la escala muestran la opinidn generalizada de que es
alta competitividad en la Regién Centro Occidente. La moda fue de 167 significando que
es la opinién que mas veces se repitid y que corresponde a una regular competitividad, el
50% de las empresas esta por encima (mediana) del valor 181.5 puntos. El promedio de

las empresas se ubica en 180 puntos (Alta competitividad).

Rango de Escalas de la competitividad.

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad

250 210 T 170 130 90 50

180
Fuente: Elaboracion propia con base en la investigacion de campo realizada.

También, se desvian del promedio 21.52 puntos (desviacion estandar). Ninguna empresa

califico como baja o muy baja competitividad (en el rango de 50 a 130 puntos).

El resultado que se obtuvo al aplicarles los cuestionarios a las veinte empresas
con respecto a la competitividad fueron los siguientes: una empresa presento una muy
alta competitividad con 217 puntos, doce empresas (60%) presentaron una buena
competitividad y las siete empresas restantes (35%) presentaron una competitividad
regular, lo que quiere decir que el 65% de las empresas exportadoras de muebles de
madera a los ubicadas en la Region Centro Occidente son muy altamente y altamente
competitivas en el mercado de los Estados Unidos de América. La categoria que mas se

repitié fue de 167 puntos (tabla 4.4).
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La empresa No. 15 (Sergio Bustamante de Jalisco) califico como la que cuenta con
una muy alta competitividad ( Ver tabla 4.2 y anexo 4 )*' y las doce empresas siguientes
4,5,6,7,8, 10, 11,12 ,13,17,19 y 20 que representan el 60%, calificaron con una alta
competitividad. Las puntuaciones tienden a ubicarse en valores medios y elevados. En
cuanto a la cantidad de dispersion de los datos (varianza) fue de 463.20 puntos (tabla
4.4).

GRAFICA 5.1.
LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO

5 / N
: \\

11— \\
/ N Mean = 180.05
| Std. Dev. = 21.52227
o N = 20
120.00 140.00 160.00 180.00 200.00 220.00

COMPETITIVIDAD

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

TABLA 5.1
FRECUENCIA DE LA VARIABLE COMPETITIVIDAD POR ESTADO
Estado Muy Alta Alta Regular Baja Muy Baja Total

Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad | Competitividad

250- 210 puntos|209- 170 puntos|169- 130 puntos| 129- 90 puntos | 89- 50 puntos
Michoacan 0 1 3 0 0 4
Jalisco 1 6 4 0 0 11
Guanajuato 0 3 0 0 0 3
Aguascalientes 0 2 0 0 0 2
Total L 1 ; 0 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

*" Matriz de datos provenientes de los cuestionarios aplicados para conocer la competitividad del
sector exportador de muebles en la Region Centro Occidente de México
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5.2.2 CALIDAD

El analisis de las respuestas obtenidas de la instrumentacién de los cuestionarios
en la Regién Centro Occidente, da cuenta de la situacion que guarda este sector en

términos de la calidad.

La codificacion de las respuestas recabadas mediante los cuestionarios, se
efectud a través de un escalograma, con lo cual fue posible procesar estadisticamente la
informacién y obtener las medidas de tendencia central, desviaciones, frecuencias y

correlaciones. Los resultados fueron trabajados mediante una escala tipo Likert.

Con respecto a la variable calidad el efecto que se produjo al aplicar los 20
cuestionarios al objeto de estudio fue que el 75 % de las empresas calificaron con una
muy alta y alta calidad entre las que destacan, el 90% de las empresas de Jalisco caen
en estas categorias. En promedio el puntaje alcanzado en esta variable es de 34.5
unidades, ubicandose en la escala de rango de alta calidad, la mediana que se obtuvo fue
de 35.5 puntos lo cual indica que la calidad esté por encima de la mediana, asi mismo se
desvian 1.00 puntos seis empresas (30 %) estuvieron con una muy alta calidad, nueve
empresas (45%) tienen una alta calidad, sin llegar ninguna al valor maximo de 45 puntos,
el sesgo que presentd la variable calidad fue de -0.11 negativo. En cuanto a la dispersién
de los datos fue de 22.82 puntos. La desviacion estandar es de 4.77 puntos (Ver Tabla
4.6).

La escala considera para la medicion de la variable de calidad queda con un
maximo de 45 puntos (9 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de cada una)
y 9 unidades (9 multiplicado por 1 que es la menor puntuacién para cada pregunta). Se

tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de 9 y 45.

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Calidad Calidad Calidad Calidad Calidad
45 37.8 T 30.6 23.4 16.2 9
34.7
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Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

GRAFICA 5.2
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LA CALIDAD DEL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO
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CALIDAD
Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
TABLA 5.2
FRECUENCIA DE LA VARIABLE CALIDAD POR ESTADO
Estado Muy Alta Alta Calidad |Regular Calidad| Baja Calidad |Muy Baja Calidad Total
Calidad 37.7-30.6 30.5-23.4 23.3-16.2 16.1- 9 puntos
45- 37.8 puntos puntos puntos
Michoacan 0 1 3 0 0 4
Jalisco 5 5 1 0 0 1
Guanajuato 1 1 1 0 0 3
Aguascalientes 0 5 0 0 0 5
Total 6 9 5 0 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigaciéon de campo.
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Desglosando la variable de calidad el 50% de las empresas contestaron que los
trabajadores siempre conocen los procesos de calidad de la empresa (item 1)*. El 60%
de las empresas dijo que se tiene una alta disponibilidad de estas normas de calidad para
los trabajadores (item 2), el 65% de las empresas encuestadas nos dicen que tiene muy

alta importancia la calidad para todo el personal (item 3).

A su vez comentaron que el 50% de las empresas realiza con alta frecuencia un
analisis comparativo de desempefio y calidad de sus productos con los de la
competencia (item 4), para el 50 % de las empresas tiene una alta importancia el invertir

en la mejora continua de su empresa (item 5).

En cuanto al conocimiento de las normas internacionales exigidas por el mercado
norteamericano el 45 % tiene un alto conocimiento de estas normas (item 6). En cuanto a
la importancia de certificar los procesos propios y de sus proveedores el 40 % lo
considera altamente importante (item 7) y para contrastar se pueden decir que tres
empresas de Michoacan y una de Jalisco tienen una muy baja y baja importancia el de

certificar a sus proveedores.

En cuanto a que tan importante es tener sistemas de calidad en las empresas el
15% de las empresas dijo que tiene poca importancia (item 8), para el 75% tiene alta
importancia y el 10% restante opina que tiene una muy alta importancia. Para el 35% de
la empresas tienen una alta importancia buscar una certificacion de calidad internacional y

para el 45% les parece de regular importancia (item 9).

La relacion entre la calidad y la competitividad del sector exportador del mueble en
la Region Centro Occidente, obtenida con el coeficiente de correlacion de Pearson, fue de
0.689, lo que nos expresa que existe una correlacion positiva moderada. El coeficiente de
determinacion resultd de 0.474, lo cual indica que la competitividad se explica en un

47.4 % por parte de la calidad.

*8 Estos datos pueden analizarse con més detalle en el anexo 5, en los resultados de los cuestionarios de las
empresas exportadoras de muebles (segundo cuestionario).
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5.2.3 CANALES DE DISTRIBUCION

La media del puntaje alcanzado para los canales de distribucién es de 33.95
puntos localizandose en la escala de rango correspondiente a un alto manejo de los
canales de distribucion también de la informacion que se obtuvo al aplicarle los
cuestionarios a las empresas ubicadas en la Regién Centro Occidente de México que
exportan muebles de madera con respecto de la variable canales de distribucién fue que
12 empresas (60%) calificaron entre muy alto y alto manejo de los canales de distribucion
(tabla 93), la categoria que mas se repiti6 (moda) fue la de 35 puntos por lo que se
considera aceptable y la mediana fue también de 35 puntos, en la variable canales de
distribucion el sesgo que presento esta variable fue negativo de -1.05 por la razén de que
la mediana es mayor a la media, en cuanto a la cantidad de dispersion de los datos
(varianza) fue de 33.10 puntos(Ver Tabla 4.6).

La escala considera para la medicion de la variable de canales de distribucion
queda con un maximo de 45 puntos (9 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor
mayor de cada una) y 9 unidades (9 multiplicado por 1 que es la menor puntuacién para
cada pregunta). Se tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los

valores de 9y 45.

Muy alto Alto Manejo de los Regular Bajo Muy baio
Manejo de los Canales de Manejo de los Manejo de los MBS deylosJCanaIes
Canales de Distribucién Canales de Canales de dé BisiisuEen
Distribucion Distribucion Distribucién
45 37.8 T 30.6 23.4 16.2
33.95

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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GRAFICA 5.3
EL MANEJO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION EN EL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION
CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO
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CANALES DE DISTRIBUCION

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

FRECUENCIA DE LA VARIABLE CANALES DE DISTRIBUCION POR ESTADO

TABLA 5.3

Muy alto Alto Manejo de los Regular Bajo Muy bajo Total

Estado Manejo de los Canales de Manejo de los Manejo de los Manejo de los

Canales de Distribucion Canales de Canales de Canales de

Distribucion Distribucion Distribucion Distribucion
Michoacéan 0 > 5 0 0 4
Jalisco 4 2 5 0 0 11
Guanajuato 1 1 1 0 0 3
Aguascalientes 2 0 0 0 0 2

Total

7 5 8 0 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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Los estados de la Region Centro Occidente que mas destacan por su muy alto
manejo de los canales de distribucion son Jalisco con 37 % del total de las empresas de
esa entidad (tabla 5.3). En cuanto conocimiento del perfil de sus clientes en el mercado
de los Estados Unidos de América, el 50% dijo tener alto conocimiento del perfil de sus
clientes (item 10). En cuanto a si conocen el ambito cultural de la forma de compra-venta
del mercado de los Estados Unidos de América el 55% de las empresas dijeron conocerlo

siempre y el 40% frecuentemente conoce el mecanismo de compra-venta (item 11).

En cuanto al conocimiento de quienes son sus competidores de otras partes del
mundo en el mercado de los Estados Unidos de América el 30% dijo conocerlo
regularmente, el 20% dijo conocerlo frecuentemente y el otro 25% dijo que siempre
conoce a sus competidores (item 12). En cuanto a la distribucion directa como un objetivo
a mediano y largo plazo, el 50% de las empresas dijo que siempre la distribucion directa
es un objetivo y el 15% dijo que frecuentemente y el otro 15% dijo que regularmente si lo
es (item 13).

En cuanto al cubrimiento de los objetivos en lo que respecta a cobertura del
mercado de los Estados Unidos de América el 45% contesto que se cubre regularmente y
el 35 % contestaron que frecuentemente se cubren los objetivos planteados (item 14).
Con que frecuencia es la comunicacion con los clientes extranjeros, el 45% de las
empresas dijeron que por lo menos tiene comunicacién 1 vez a la semana y el otro 45 %
comentaron que tienen la comunicacion por lo menos 1 vez por mes (item 15) y las
empresas que tiene comunicacion de 1 vez por afio y 1 vez cada 6 meses son de

Michoacan y de Jalisco respectivamente.

En cuanto a la importancia para la empresa de llevar a cabo la distribucion del
producto a los Estados Unidos de América, el 50% de las empresas contesté que tiene
una alta importancia y el 40% tiene muy alta importancia (item 16). En cuanto a la
eficiencia de la comunicacion con los intermediarios internacionales el 20% dijo que su
comunicacion tiene una muy alta eficiencia, el 35 % tiene una alta eficiencia y el 20 %
comentaron que es regular la eficiencia (item 17). En cuanto al tipo de exportacion que

realizan las empresas el 25% dijo que es una exportacién de tipo FOB (libre a bordo), el
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30 % utiliza C&F (Costo y Flete) y el 40% utiliza el tipo CIF (Costo, Seguro y Flete) (tabla

91) el 45 % de las empresas de Jalisco realizan su exportacion FOB (item 18).

5.2.4 PRECIO

La informacion que se obtuvo al aplicarles los cuestionarios a las empresas
exportadoras de muebles de madera con respecto a la variable precio, fue que 14
empresas (70%) calificaron con alta eficiencia en el manejo del precio (tabla 107), ya que
la media que observé fue de 40.2 y esta evaluada como alta eficiencia en el manejo del
precio (tabla 68), la categoria que mas se repiti6 (moda) fue de 41 puntos. El 70% de las
empresas estan igual o por encima (mediana) del valor 41 puntos. También, se desvian
del promedio 4.40 puntos. Las 14 empresas calificaron a la variable precio de su empresa
como “alta eficiencia” y ninguna empresa logro la escala de valores més alto (46.2 a 55
puntos). El sesgo que se presentd en el precio de las empresas encuestadas fue de -0.8
puntos, representando un sesgo negativo debido a que la media es mayor que la mediana
En cuanto a la cantidad de dispersion de los datos (varianza) fue de 19.43 puntos(Ver
Tabla 4.6).

La escala considera para la medicion de la variable de precio queda con un
méaximo de 55 puntos (11 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de cada
una) y 11 unidades (11 multiplicado por 1 que es la menor puntuacién para cada
pregunta). Se tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de
11y 55.

Muy alta Alta _ Regular _ Baja Muy baja
L . . . Eficiencia en el Eficiencia en el . .
Eficiencia en el Eficiencia en el . . Eficiencia en el
; . A . manejo del manejo del : "
manejo del Precio | manejo del Precio ; . manejo del Precio
Precio Precio
55 46.2 T 37.4 28.6 19.8 11
40.2

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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GRAFICA 5.4
EFICIENCIA EN EL MANEJO DEL PRECIO EN EL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO
OCCIDENTE DE MEXICO
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Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

TABLA 5.4
FRECUENCIA DE LA VARIABLE PRECIO POR ESTADO
Estado Muy alta Alta Regular Baja Muy baja Total
Eficienciaen el Eficiencia en el Eficienciaen el Eficiencia en el Eficiencia en el
manejo del Precio|manejo del Precio|manejo del Precio|manejo del Precio| manejo del Precio
Michoacén 0 5 5 0 0 4
Jalisco 0 7 4 0 0 11
Guanajuato 0 3 0 0 0 3
Aguascalientes 0 2 0 0 0 2
Total
0 14 6 0 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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En lo que respecta a una regular eficiencia en el manejo del precio sobresalen
cuatro empresas de Jalisco y dos de Michoacan (tabla 5.4). El 65% de las empresas dijo
que tiene muy alta importancia el manejo del precio (item 19). En cuanto al conocimiento
de los precios internacionales de los muebles en los Estados Unidos de América el 40 %
comentan que frecuentemente conocen los precios y el 30% dijo que siempre (item 20).
En lo que respecta al conocimiento de los costos de sus principales competidores el 20%

dijo que nunca, el 40% dice que raramente y el 25 % contesto que siempre (item 21).

En cuanto a lo costoso que resulta modificar el producto de exportaciéon a las nuevas
tendencias del mercado el 20% dijo que tiene un alto costo, el 35% comento que tiene un
regular costo, pero un 40% dijo que tiene un bajo costo (item 22). En cuanto a los costos
para acceder al mercado de los Estados Unidos el 20% dijo que tiene alto costo, el 45%
tiene un regular costo y solo un 25% que es de bajo costo (item 23). En cuanto al manejo
eficiente de los costos totales es decir fijjos y variables el 40% dijo que son muy
regularmente eficientes en el manejo y un 40% tienen una alta eficiencia (item 24), entre
los que se encuentran con una baja eficiencia en el manejo de los costos esta una

empresa de Michoacan.

En cuanto a la eficiencia en el manejo de los costos para exportar el 40% dijo que tienen
una regular eficiencia y el 55% que tienen una alta eficiencia y un 5% que son deficientes
(item 25). En torno a que tan eficientemente se administra el proceso de
internacionalizacién del producto, el 50% dijo que de manera altamente eficiente, y el 35%
que regularmente eficiente (item 26). En cuanto a las ventajas y desventajas de vender en
el mercado de los Estados Unidos de América, el 90% las considera ventajoso vender en

los Estados Unidos de América (item 27).

En cuanto al control del transporte en el proceso de exportacion el 45% de las empresas
dijo que siempre tiene control en el proceso, el 35% que frecuentemente y otro 15% que
regularmente lo tiene el control sobre el transporte (item 28). En cuanto al conocimiento
de los tipos de contrato para internacionalizar el producto el 20% dijo tener siempre el
conocimiento, el 50% que frecuentemente los conoce y que el 25% que regularmente los

conoce (item 29).

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez Pag. 190



CAPITULO V Analisis de los Resultados

5.2.4 SERVICIOS

En referencia a la variable calidad en el servicio, la informacién que se obtuvo al
aplicarles los cuestionarios a las empresas exportadoras de muebles de madera fue tener
un conocimiento bueno de los servicios, 3 empresas calificaron entre muy baja y baja
calidad en el servicio, 8 empresas como regular y 9 empresas (45%) calificaron con alta
calidad en el servicio. La mediana que se obtuvo es de 9.9 puntos (tabla 68) lo que
significa que cuentan con un regular servicio y su promedio fue de 10 puntos, lo cual
indica que la mayoria de las empresas (12) se encuentran por encima de la mediana, asi
mismo se desvian en 2.59 puntos. Esta variable tiene 15 puntos como maximo y la mejor
empresa solo obtuvo 14 puntos y seis de ellas el 30% esta en el rango de alta calidad del
servicio. El sesgo que presento la variable precio en las empresas encuestadas fue de -
0.1 representando un sesgo negativo debido a que la mediana es mayor que la media. En
cuanto a la dispersion de los datos (varianza) fue de 6.72 puntos, (Ver Tabla 4.6), en lo
gue respecta a la variable servicios por Estado se muestra negativamente que tres
empresas de Michoacan se encuentran en muy baja y baja calidad en el servicio (Ver
tabla 5.5).

La escala considera para la medicion de la variable de servicios queda con un
maximo de 15 puntos (3 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de cada una)
y 3 unidades (3 multiplicado por 1 que es la menor puntuacion para cada pregunta). Se

tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de 3y 15.

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Calidad en el Calidad en el Calidad en el Calidad en el Calidad en el
Servicio Servicio Servicio Servicio Servicio
15 12.6 10.2 T 7.8 54 3
9.9

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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GRAFICA 5.5
CALIDAD EN EL SERVICIO EN EL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE
MEXICO
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Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

TABLA 5.5
FRECUENCIA DE LA VARIABLE SERVICIOS POR ESTADO

Estado Muy alta Alta Regular Baja Muy baja Total
Calidad en el Calidad en el Calidad en el Calidad en el Calidad en el
Servicio Servicio Servicio Servicio Servicio
Michoacan 0 0 1 2 1 4
Jalisco 2 5 4 0 0 11
Guanajuato 1 0 5 0 0 3
Aguascalientes 0 1 1 0 0 5
Total

3 6 8 2 1 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigaciéon de campo.

En cuanto a si se identifican con una marca corporativa para el mercado de los
Estados Unidos de América, las empresas expresaron que el 20% no cuenta con una

marca corporativa, el 30 % regularmente y un 35% dijo que siempre cuentan con una
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marca corporativa (item 30). En cuanto a la supervision de la satisfaccion de sus clientes
en los Estados Unidos de América, el 50% dijo que frecuentemente lo hacen y el 30%
siempre lo hacen (item 31).En cuanto a con que frecuencia la empresa contrata los
servicios de disefiadores de muebles el 25 % nunca lo hace, el 35 % raramente y solo el

30 % lo hace frecuentemente (item 32).

5.2.5 TECNOLOGIA

En referencia a la variable tecnologia, la informaciéon que se obtuvo al aplicarles
los cuestionarios a las empresas exportadoras de muebles de madera fue de tres de las
empresas (15%) calificaron con regular Tecnologia, 10 empresas (50%) con una alta
tecnologia y solo 7 empresas (35%) tienen muy alta tecnologia (tabla 134). La mediana
gue se obtuvo es de 35.15 puntos (tabla 68) y su promedio fue de 35.5 puntos, lo cual
indica que la mayoria de las empresas se encuentran por encima de la mediana y cuentan
con una regular tecnologia para la produccién del mueble de exportacién, asi mismo se
desvian en 5.29 puntos. El sesgo que presento la variable precio en las empresas
encuestadas fue de -0.35 representando un sesgo negativo debido a que la mediana es
mayor que la media. En cuanto a la dispersion de los datos (varianza) fue de 28.02 puntos
(Ver Tabla 4.6). Entre los estados que destacan con una muy alta tecnologia es Jalisco (4
empresas), Guanajuato (2 empresas) y Aguascalientes con (1 empresa) como se ve en la
(tabla 5.6).

La escala considera para la medicién de la variable de tecnologia queda con un
maximo de 55 puntos (11 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de cada
una) y 11 unidades (11 multiplicado por 1 que es la menor puntuacién para cada
pregunta). Se tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de
11y 55.

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Tecnologia Tecnologia Tecnologia Tecnologia Tecnologia
55 46.2 37.4 T 28.6 19.8 11
35.15

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo
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GRAFICA 5.6

CAPITULO V Analisis de los Resultados

LA TECNOLOGIA EN EL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO
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Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

TABLA 5.6
FRECUENCIA DE LA VARIABLE TECNOLOGIA POR ESTADO
Estado Muy alta Alta Regular Baja Muy baja Total
Tecnologia Tecnologia Tecnologia Tecnologia Tecnologia

Michoacan 0 5 5 0 0 4
Jalisco 4 6 1 0 0 11
Guanajuato 2 1 0 0 0 3
Aguascalientes 1 1 0 0 0 2
Total 7 10 3 0 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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Con respecto a en qué porcentaje se encuentra la capacidad instalada las
empresas encuestadas comentaron que 30% se encuentra en la escala de 60 a 79 % de
su capacidad, otro 30% se encuentra entre el 80 a 94% y el 20 % se encuentra a su
méaxima capacidad (item 33) y solo una empresa en Michoacan se encuentra trabajando a
menos del 50% de su capacidad instalada. En funcién a la tecnologia mas moderna del
mercado ¢ Cudles son las condiciones de la maquinaria de las empresas exportadoras de
muebles? El 55% dijo que estan en condiciones regulares condiciones y el 25% se

encuentra moderna (item 34).

En cuanto a la frecuencia con la que se invierte en maquinaria y equipo para la
produccion, el 65 % dice que lo hace con periodo de 2.1 afios a 4 afios (item 35) en lo
que respecta a inversiones de 1y 2 afios en maquinaria destacan empresas de Jalisco y
Guanajuato. En cuanto a la importancia que tiene el disefio de los muebles para el 50 %
de las empresas tiene alta importancia y el 45 % tiene una muy alta importancia (item 1)
(tabla 36). Con respecto a que tan innovadores se consideran el 55 % se considera
innovador dentro de los que destacan empresas de Jalisco, el 20 % muy innovadores y

solo el 15 % poco innovadores (item 37).

En cuanto a las condiciones en las que se encuentra la infraestructura respecto a
sus principales competidores el 45 % se considera moderna y el otro 45 % se considera
regular es decir de 2 a 4 afios (item 38). En cuanto al rango de inversion en investigacion
y desarrollo el 30 % de las empresas invierte menos del 2% de sus ventas, el 35 % de las
compafias invierten entre el 5y el 7 % de sus ventas y solamente el 10 % de las
empresas invierte en un rango de mas del0% de las ventas destacando las empresas de
Jalisco (item 39). En cuanto a la importancia de invertir en capacitacion técnica el 60%
comenta que tiene alta importancia y para el 25 % de las empresas tiene baja importancia
(item 40).

Con que frecuencia contrata o utiliza la asesoria técnica nacional o extranjera, el
45% dijo que nunca y el 30% que regularmente y este renglon destacan los estados de
Jalisco y Guanajuato (item 41). En lo que respecta a las areas de la empresa en la cuales
se realizan mayores inversiones el 60 % nos dijo que en produccién y solo el 25 % en

comercializacion y ventas (item 42) cabe destacar que ninguna empresa menciono el
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disefio. En lo que respecta al conocimiento de las tecnologias usadas por sus

competidores el 50 % lo conocen regularmente y el 30 % con frecuencia (item 43).

5.2.6 MERCADO

El resultado que se obtuvo al aplicar los cuestionarios a las veinte empresas con
respecto a la variable mercado fue que 15 de las empresas (75 %) calificaron con una
muy alta y alta calidad. La mediana que se obtuvo fue de 26 puntos (tabla 68) y el
promedio arroj6 26.1 puntos lo cual indica que la mayoria de las empresas esta por
encima de la mediana, asi mismo se desvian 4.44 puntos(Ver Tabla 4.6), cuatro
empresas (20 %) estuvieron calificaciones de muy alta en el mercado, once empresas
(55%) tienen una alta calificacion en el mercado, y solo una empresa llego al valor
maximo de 35 puntos, el sesgo que presentd la variable mercado fue de -0.1 negativo. En
cuanto a la dispersién de los datos (varianza) fue de 19.75 puntos. En lo que respecta a la
variable mercado solo cuatro empresas tienen una muy alta eficiencia en el manejo del
mercado destacando dos de Jalisco, una de Guanajuato y una de Aguascalientes (tabla
5.7).

La escala considera para la medicién de la variable de mercado queda con un
maximo de 35 puntos (7 preguntas multiplicadas por 5 que es el valor mayor de cada una)
y 7 unidades (7 multiplicado por 1 que es la menor puntuacion para cada pregunta). Se

tiene entonces que la escala se encuentra comprendida entre los valores de 7 y 35.

Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Eficiencia en Eficiencia en Eficiencia en Eficiencia en Eficiencia en el
el manejo del el manejo del | el manejo del | el manejo del manejo del
Mercado Mercado Mercado Mercado Mercado
35 29.4 T 23.8 18.2 12.6 7
26.1

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo
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GRAFICA 5.7

CAPITULO V Analisis de los Resultados

EL MERCADO EN EL SECTOR MUEBLERO EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO
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Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

TABLA 5.7
FRECUENCIA DE LA VARIABLE MERCADO POR ESTADO
Estado Muy alta Alta Regular Baja Muy baja Total
Eficiencia en el | Eficiencia en el | Eficiencia en el | Eficiencia en el | Eficiencia en el
manejo del manejo del manejo del manejo del manejo del
Mercado Mercado Mercado Mercado Mercado
Michoacéan 0 1 5 1 0 4
Jalisco 2 7 2 0 0 11
Guanajuato 1 > 0 0 0 3
Aguascalientes 1 1 0 0 0 2
Total 4 11 4 1 0 20

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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En cuanto al cumplimiento de los objetivos de ventas en los ultimos tres afos el
20% comenta que los ha cubierto siempre y estas son empresas de Jalisco, Guanajuato
y Aguascalientes, el 35% lo hace frecuentemente, el 20 % lo hace regularmente y el 25 %
comenta que rara vez cumplen con los objetivos planteados (item 44). En cuanto si ha
crecido o reducido su participacién de mercado en los Ultimos 5 afios el 25 % ha tenido
un notable decrecimiento y se conforman principalmente de las empresas de Michoacan,

el 40 % se ha mantenido estable y solo el 20 % tiene un crecimiento alto (item 45).

En lo que respecta a las ventas anuales en ddlares el 50 % vende mas de
500,000 ddlares anuales y el 20 % vende menos de 500,000 délares anuales de las
cuales dos empresas son de Michoacan y dos empresas son de Jalisco (item 46). En
cuanto a conocer si los atributos del producto satisfacen a los consumidores el 80% lo
hace frecuentemente (item 47). En lo que respecta a la preferencia de los consumidores
por su producto revelan que el 70% tienen alta preferencia y el 20 % una regular

preferencia por sus productos (item 48).

En lo que respecta a la retroalimentacidén de los clientes en cuanto al servicio post venta
el 80 % considera que frecuentemente es el adecuado (item 49). En cuanto al grado de
satisfaccibn que la empresa percibe de los consumidores el 85 % tiene una alta

satisfaccion (item 50).
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5.3 ANALISIS DE CONGLOMERADOS

Con relacion al analisis de conglomerados, se encontraron dos grandes grupos de
empresas; el primero integrado por las empresas 1,y 3 que pertenecen al Estado de
Michoacéan; el segundo por las empresas 14,16,13,18,2,9,11,19,17,7,8,4,5,6,20,10,12 y
15.

Las caracteristicas principales del primer grupo de empresas (1 y 3) son:

1. La calidad se encuentran con los dos valores mas bajos que son de 25 y 30
respectivamente (regular calidad), por lo que la variable calidad presenta un nivel
competitivo moderado.

2. Con relacién a los canales de distribucion, estas dos empresas muestran lo
siguiente: se encuentran en el rango de 25 a 28 por lo tanto tienen la relacién con
los canales de distribucion una regular competitividad.

3. La variable precio en este grupo, se encuentran en el rango de 30 a 32, la variable
precio muestra una regular competitividad.

4. La variable servicios en el rango de 4 a 6 y esta variable muestra una muy bajo
nivel competitivo.

5. La variable tecnologia en este grupo, se encuentran en el rango de 26 a 28 en lo
que respecta a esta variable muestran una regular competitividad.

6. Con relacién a la variable mercado, se encuentran en el rango de 16 y 19 y
ambas empresa muestran una regular competitividad.

7. La relacion que tienen las empresas de este grupo con la competitividad es la
siguiente: su rango es de 135 a 138 por lo que son los valores mas bajos de todas

las empresas y tienen una regular competitividad

Las caracteristicas principales del segundo grupo de empresas (14, 16, 13, 18, 2, 9, 11,
19,17,7,8,4,5, 6, 20, 10, 12 y 15) son:

< La calidad de estas empresas se encuentran en el rango de 25 a 43 puntos, dos

empresas (12%) presentan una regular calidad y nueve empresas (50 %) presentan
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una alta calidad y 7 empresas (38%) tienen una muy alta calidad por lo que la variable

calidad presenta un nivel competitivo.

Las empresas agrupadas con respecto a los canales de distribucion se encuentran en
el rango de 25 a 42 puntos, las empresas 5, 9,13, 14,16 y 18 (33%) conocen
regularmente los canales de distribucion, cinco empresas (28%) tienen un alto nivel de
conocimiento y siete (39%) presentan un muy alto conocimiento de los canales de

distribucion.

Con relacion al precio las 18 empresas de este grupo indican lo siguiente: se
encuentran en el rango de 35 a 46 puntos, el 73% de las empresas muestran en la
variable precio en un nivel altamente competitivo y las empresas 13, 14 , 16 y 18

presentan a la variable precio en un nivel regular.

La variable servicios se encuentran en el rango de 8 a 14 puntos y se distribuyen de
la siguiente manera: 8 empresas (45%) cuentan con una regular calidad en los
servicios, 6 empresas (34%) tienen una alta calidad en los servicios y las empresas 7,

8 y 9 cuentan con una muy alta calidad en los servicios.

La variable tecnologia de este grupo, se encuentran en el rango de 26 a 43 puntos
8 empresas (45%) cuentan con Alta tecnologia, y diez empresas (53%) cuentan con

una regular tecnologia y solo la empresa 9 cuenta con poca o baja tecnologia.

Las empresas agrupadas con respecto a la variable mercado se encuentran en el
rango de 22 y 35 puntos las empresas 6, 12, 15 y 20 cuentan con una muy alta
eficiencia en el manejo del mercado, diez empresas (56%) tienen un alto manejo del

mercado, y las cuatro restantes manejan su mercado de forma regular.

La relacion que tienen las empresas de este grupo con la competitividad es la
siguiente: su rango es de 164 a 217 puntos, 12 empresas (67%) presentan una alta
competitividad y la empresa 15 presenta una muy alta competitividad y solo 5

empresas presentan una regular competitividad.
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5.4 PRUEBA DE HIPOTESIS

La hipotesis general que afirma que la competitividad de las empresas
exportadoras de muebles de madera, a los Estados Unidos de América, ubicadas en la
Region Centro Occidente de México, esta determinada por la calidad de su producto, de
una buena eleccion de los canales de distribucion, del buen manejo del precio, del otorgar
buenos servicios, la tecnologia utilizada y el mercado esto se aprueba, en términos de
que se confirma que la competitividad en alto grado esta determinada por el mercado, los
canales de distribucion y el precio, en menor grado la tecnologia y la calidad, y con el
valor mas bajo en la variable servicios, lo cual significa que existe una vinculacién

estrecha entre las variables independientes y la variable dependiente. (Tabla 4.13)

Por lo que respecta a las hipétesis especificas los resultados son los siguientes:

La primera hipbtesis que afirmaba que la aplicacibn de la mejora
continua, ademas cumplir con las normas de calidad y tener un seguimiento de
los sistemas de calidad, en las empresas exportadoras de muebles de la Region
Centro Occidente a los Estados Unidos de América, traerd como consecuencia
mayor competitividad, se aprueba ya que presentd un indice de correlacion (r) de
.689 (tabla 4.13), en tanto que su coeficiente de determinacion es de 0.474, nos
dice que la calidad explica la a la competitividad en 47.4 % (tabla 4.14), lo cual

significa que existe una correlacion moderada.

En la segunda hipétesis queda aprobada, ya que al tener una mejor
seleccion de canales de distribucion interpretadas mediante el disefio del canal
adecuado y las relaciones con los intermediarios; se obtiene una mayor
competitividad en las empresas exportadoras de la Regién Centro Occidente
muebles a los Estados Unidos de América, obteniendo una correlacion (r) de .870
en forma considerablemente positiva (tabla 4.13), en tanto que su coeficiente de
determinacion es de 0.756 (tabla 4.14), lo cual significa que existe una alta
relacién de las variables, la vinculacién entre las dos variables es muy alto, por lo
tanto, nos dice que en 75.6 % los canales de distribucién explican a la

competitividad.
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La tercera hipotesis se comprueba, ya que al determinar un mejor precio
de los muebles sefalado por una fijacion adecuada del precio de exportacion, la
capacidad de adaptacién del producto y al reducir los costos de operativos de
exportacion; se sostendrd una mayor competitividad, en las empresas
exportadoras de muebles de la Region Centro Occidente a los Estados Unidos de
América, ya que presentd una alta correlacion de ( r) de 0.840 (tabla 4.13) en tanto
que su coeficiente de determinacion es de 0.705 (tabla 4.14), lo cual nos indica
una alta vinculacién de las variables y esto significa que el precio se explica en un

70.5 % a la competitividad.

La cuarta hip6tesis que afirma que al mejorar el servicio interpretados
mediante la asociacion de marcas, la distribuciéon directa de los muebles vy la
calidad en el servicio; se lograra incrementar la competitividad en las empresas
exportadoras de muebles de la Regiéon Centro Occidente a los Estados Unidos de
América, queda aprobada. Lo anterior esta fundamentado en que la correlacion
(r) es positiva en 0.593 (tabla 4.13) y el coeficiente de determinacion de 0.352 lo
gue significa que el servicio explica en un 35.2 % a la competitividad y nos indica

una baja correlacion entre estas variables (tabla 4.14).

La quinta hipétesis se comprueba, ya que la relacién es positiva en un
nivel de tecnologia, representada por el mejor uso de la asistencia técnica, de una
mayor infraestructura tecnolégica y de la innovacibn nos dard una mayor
competitividad, en el cual el coeficiente de correlacion es de 0.748 (Tabla 4.13) vy
el coeficiente de determinacion es 0.560, lo cual es sustancial, esto significa que

la tecnologia explica la competitividad en un 56% (Tabla 4.14).

La sexta hipétesis se afirmaba que al realizar mejoras en el mercado
mediante el incremento de la participacién de mercado, el posicionamiento del
producto en el mercado internacional y la preferencia de los consumidores; se
tendra como consecuencia un aumento en la competitividad de las empresas
exportadoras de muebles de la Region Centro Occidente a los Estados Unidos de
América, fue aprobada ya que presentd un indice de correlacion ( r) de .905 en
forma considerablemente positiva (tabla 4.13), lo cual significa que existe una alta

relacion de las variables, en tanto que su coeficiente de determinacién es de 0.812
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(tabla 4.14), la vinculacion entre las dos variables es muy alto, el mas alto de
todas, la variable mercado es la que mas explica a la variable competitividad en un
81.2%.

5.5 DISCUSION DE RESULTADOS

El trabajo de campo de esta investigacién se inicio en Febrero de 2006, las
empresas actualmente enfrentan problemas como: la falta de disefios innovadores que les
permita ir a la vanguardia en el mercado de los Estados Unidos de América y también la
competencia en el mercado de los productores Asiaticos principalmente China. Sin
embargo esto ha creado un clima optimista y de trabajo y esfuerzo, pero hacen falta

algunas cosas para poder ser mayormente competitivo, se concluyé con lo siguiente:

1. Los resultados nos arrojan que la mayoria de las empresas exportadoras de
muebles de madera a los Estados Unidos de América, que se ubican en la Region
Centro Occidente de México, son competitivas, y vale la pena comentarlas por
cada uno de los Estados, para el caso de Jalisco el 63%, asi como para
Michoacan el 25 %, para los Estados de Guanajuato y Aguascalientes al 100%,
estas empresas, se encuentran actualmente en la escalas que tienen una muy
alta y alta competitividad.

2. La variable independiente que tiene la mayor incidencia en la competitividad es
Mercado.

3. Los canales de distribucion, el precio y la tecnologia como variables
independientes tiene una alta incidencia en la competitividad.

4. La calidad es una variable que incide en una relacibn moderada a la
competitividad.

5. En cuanto al servicio, pocas empresas tienen la cultura de prestar un servicio
post-venta ya que esto ha tomado mayor importancia en la venta de productos.

6. Hace falta obtener una cultura de calidad por todas las empresas y que cada una
de las empresas, conozcan entre si cuales son sus Ultimos adelantos en calidad.

7. Conocer las formas de venta en el mercado de los Estados Unidos de América,
por parte de todas las empresas y formar un frente unido de todas las empresas

para poder competir.
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8. Solo una empresa es la que tienen un liderazgo en la competitividad es la
empresa Galerias Sergio Bustamante, lo cual sirve de parametro para que otras

empresas conozcan el como poder ser competitivos.

Los resultados obtenidos en el desarrollo de esta investigacion son cercanos a la
realidad, ya que se aplicaron los cuestionarios a las veinte empresas que se encuentran
exportando a los Estados Unidos en la Regién Centro Occidente de México. Con este
estudio se afirma que es posible elaborar investigaciones utilizando disefios
correlacionados en cualquier industria, debido a que la mayoria de las Empresas dan su

consentimiento para ser entrevistados y conseguir informacién importante.

Los objetivos de esta investigacion fue conocer el efecto que tienen las variables
independientes sobre la competitividad de las empresas ubicadas en la Regiéon Centro
Occidente de México, que exportan muebles de madera a los Estados Unidos de América,

que les permita tener una certidumbre de su futuro en funcién a su competitividad.

Las hipotesis fueron planteadas conservando las relaciones sisteméticas de las
Empresas Exportadoras de Muebles. En el proceso de aprobar o desaprobar las hipétesis
se utilizaron datos de las correlaciones, asi como el de la frecuencia y las de medidas de
tendencia central y variabilidad. La informacién se fue comprobando en el aspecto

conceptual del Marco Teorico, consultando al objeto de estudio y conocedores del tema.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado un planteamiento del problema que radica en la falta
de competitividad de las empresas exportadoras, y en nuestro caso de estudio de las
empresas de muebles de madera; una descripcion del analisis de la oferta y la demanda a
nivel mundial, nacional y una descripcién del lugar de estudio, la Region Centro Occidente
de México; una revision tedrica que nos llevara a la obtencion de las variables para medir
la competitividad y haber levantado las encuestas con el instrumento de medicion a las
empresas exportadoras de muebles a los Estados Unidos de América; concluimos que de
acuerdo a lo resultados obtenidos en el capitulo anterior a lo que para la competitividad se
refiere el promedio de las Empresas exportadoras de Mubles se ubica en 181.5 puntos de
alta competitividad. Ninguna empresa calificO con muy baja competitividad, es decir
ninguna obtuvo 50 puntos. La Empresa exportadora de Mubles que presento una muy alta
competitividad fue la No. 15, que representan el 5% del total; y las Empresas
exportadoras de Mubles 4,5,6,7,8,10,11,12,13,17,19 y 20 que representan el 60%
calificaron con alta competitividad y solo las empresas 1, 2,3, 9, 14, 16 y 18 tienen una
regular competitividad. Y con base en las medidas de tendencia central y variabilidad de
todas las variables que se aplicaron se obtuvo que el 50% de las empresas estan por
encima de (mediana) 181.5. En promedio, las empresas se ubican en 180.05 puntos (alta

competitividad). No obstante se desvian del promedio 21.52 unidades de la escala.

También se concluye que el modelo de competitividad propuesto en este estudio,
es aprobado en sus variables independientes, (mercado, canales de distribucion, precio,
tecnologia y servicios) esto nos representa elementos importantes para poder medir las

industrias del pais.

En consecuencia, se afirma que el impacto que tienen las variables anteriormente
descritas es el siguiente: la variable mercado afecta a la competitividad en un 0.812; en
los canales de distribucién 0.756; en el precio de los muebles 0.705; la tecnologia en

0.560; la calidad en 0.689 y al final los servicios con 0.352.
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También se deduce que se encontraron dos grandes grupos de empresas al aplicar el
analisis de conglomerados; el primero integrado por las empresas 1,y 3 que pertenecen al
Estado de Michoacan; el segundo por las empresas
14,16,13,18,2,9,11,19,17,7,8,4,5,6,20,10,12 y 15 las cuales son las que obtuvieron la mas
alta calificacion en la variable competitividad y en el otro grupo las empresas son

regularmente competitivas.

Respecto al Marco Teorico, se estudio lo relacionado a las diferentes teorias del comercio
internacional (teoria clasica, neoclasica y la ventaja competitiva de Michael Porter),
ademas de considerar los criterios de evaluacion de CEPAL, OCDE y algunos
investigadores. Se investigo, sobre el tema central de la competitividad asi como la parte
tedrica de cada una de las seis variables independientes y sus dimensiones para efectuar

el estudio de campo.

Por consiguiente, el resultado obtenido de la hipétesis general y las seis hipotesis de

particulares que se formularon se validan en su totalidad.

En conclusion, el trabajo de campo dio respuesta al objetivo general y a los objetivos
especificos que se plantearon en el sentido de aportar resultados concretos avalados con
opiniones y puntos de vista de los investigadores y empresarios que colaboraron en esta

investigacion.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se pueden dar como resultado final es:

1. Con el presente estudio, que sirva para un proximo estudio en el &mbito de otras
regiones del pais o de manera nacional, con el objetivo de medir la competitividad
de las empresas que exportan muebles a los Estados Unidos de América, y el
comportamiento de las variables que inciden en la competitividad.

2. Es necesario que las empresas del sector cuenten con informacion completa,
exacta y oportuna de lo que sucede en el mercado. Se requiere de un sistema de
informacién que comunique los precios, las tendencias y nuevos disefios en el
mercado de los Estados Unidos de América.

3. Por otra parte es necesario que dentro de la Asociacibn de muebleros de los
diferentes Estados, se realice la compra de la madera de manera agrupada y de
esa manera poder obtener un mejor precio por volumen, mejores condiciones de
crédito y por lo tanto tener mayor competitividad de las empresas muebleras en el
mercado norteamericano.

4. También se sugiere el tener una oficina de representacion de las Asociaciones
principalmente en California, New York y Michigan ya que estos estados son los
mayores importadores de muebles en los Estados Unidos, con la finalidad
especifica de realizar actividades de promocion y negociacién de los muebles
mexicanos asi como de difusion de aquellas nuevas normas tanto de calidad,
flamabilidad y otras.

5. Contratar de manera mas frecuente los servicios profesionales de disefiadores que
les permita innovar en el mercado de los Estados Unidos.

6. En lo referente a la calidad se recomienda el empezar a buscar las certificaciones
internacionales tanto para la empresa como para los proveedores y esto permitir
acceder a nuevos mercados internacionales como el Europeo.

7. Aumentar la promocién de los productos que se comercializan de manera
electrénica, es decir, la creacion de paginas en Internet y recibir pagos con tarjetas

de crédito y tener una cultura del servicio post venta.
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8. Divulgar los resultados de esta investigacion para que sean utilizados por las
empresas exportadoras de muebles y asi mismo analicen cada una de las
variables que inciden en la competitividad.

9. Finalmente se debe continuar fomentando la realizacion de investigaciones
orientadas al ambito empresarial que se dedica a exportar ya que el fomento de
estas investigaciones, proporcionan herramientas utiles en los sectores

productivos del pais.
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V1)  ANEXOS

VIl ANEXO 1 CUESTIONARIO 1ERA. PARTE

Cuestionario de Empresa

N° Pregunta

1 ¢ Ao en el que se iniciaron las operaciones?

2 ¢Afo en el gue se iniciaron las exportaciones?

3 ¢, Qué los motivo a exportar?

N° Cuestionario acerca del Personal

4 ¢ Cuanto personal labora en la compaiiia?
¢ Qué nivel de formacion escolarizada tiene el administrador (Duefio,
Gerente o responsable) de la empresa?

6 ¢ Qué formacién escolarizada tiene el promedio del personal que trabaja en
la empresa?

7 La compaiiia ¢Cuenta con representantes en el extranjero?

8 La compaiiia ¢Cuenta con fuerza de ventas en los Estados Unidos de
América?

N° Cuestionario de Compras

9 ¢ Compra madera nacional o la importa? Y ¢Que lo motiva ha realizar ahi su
compra?
En cuanto a la compra de otros insumos complementarios para los muebles

10 ¢ Compra estos en el mercado nacional o los importa? Y ¢Que lo motiva ha
realizar ahi su compra?

NO Cuestionarios de Producto, Precio y Conocimiento de los

clientes

11 ¢ Cual es el estilo de muebles que la compafiia se encuentra exportando
actualmente?

12 ¢En base a que forma la compaiiia el precio de exportacién?

13 ¢ Conoce la empresa el perfil de sus clientes del mercado de los Estados
Unidos de América?

14 ¢ Cual es esté perfil de sus clientes en los EU?
¢ Quiénes son sus principales clientes que compran su producto en los

15 Estados Unidos de América? Y ¢Qué porcentaje de sus ventas representan
estos grupos?

N° Cuestionarios de Competencia

16 ¢De que naciorjalidad son sus principales competidgres en el mercado de
los Estados Unidos de América? Y ¢Qué porcentaje representan estos?

17 ¢ Cual es la cobertura actual dentro del mercado de los Estados Unidos de

América?
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ANEXO 1 CUESTIONARIO 2DA PARTE

Cuestionario de calidad

N° Pregunta

1 ¢, Conocen los trabajadores en su area de trabajo, los procesos de calidad de
la empresa?

> Las normas de calidad ¢,Con que frecuencia se encuentran disponibles para
los trabajadores?
¢, Qué tan importante es la calidad para todo el personal de la empresa?

4 ¢, Con qué frecuencia se hace un analisis comparativo del desempefio y
calidad de sus productos, con los productos de los competidores?

5 ¢, Qué nivel de importancia tiene para la empresa invertir en la mejora
continua de la calidad?

6 ¢En que medida se conocen las normas internacionales de calidad que
exigen en el mercado destino?

7 ¢, Qué importancia tiene el de certificar sus procesos de calidad asi como la
de sus proveedores?

8 ¢, Qué grado de importancia tiene los sistemas de calidad en su empresa?

9 ¢ Qué importancia tiene para la empresa tener una certificacion de calidad
en su proceso?

N° Cuestionario de Canales de Distribucion

10 JEnque medid_a conoce la empresa el perfil de sus clientes del mercado de
los Estados Unidos de América?

11 ¢Conoce la empresa las formas de compra — vgnta de los ml_JebIes de
madera en el ambito cultural de los Estados Unidos de América?

12 ¢ Conoce la empresa qu!enes son sus competidores de otras partes del
mundo y de Estados Unidos de América?

13 g,S_e gncuentra la distribucion d_irecta de sus productos dentro de los
objetivos de la empresa a mediano y largo plazo?

14 ¢ Se han logrado cubrir los objetivos planteados por la empresa en Io'que
respecta a la cobertura del mercado en los Estados Unidos de América?

15 ¢, Con que frecuencia se tiene comunicacion con los clientes extranjeros?

16 ¢ Qué tan importante es para la empresa llevar a cabo la distribucién del
producto a los Estados Unidos de América?

17 _(;Qué tap eficiente es la comunicacién con los intermediarios
internacionales?

18 ¢, Qué tipo de exportacion se esté llevando a cabo?

N° Cuestionario de Precio

19 ¢, Qué importancia tiene para la empresa el manejo del precio de
exportacion?

20 ¢ Conoce usted Ios_ precios inter_nacionales de sus productos en el mercado
de los Estados Unidos de América?

21 ¢ Conoce usted los costos de sus principales competidores?

29 ¢ Qué tan costoso es modificar el producto a las nuevas necesidades del
mercado?

23 g,Q_ué tan altos son los costos para poder entrar al mercado de Estados
Unidos de América?

24 ¢ Qué tan eficientemente se manejan los costos fijos y los costos variables
en el proceso dentro de la empresa?

25 ¢ Qué tan eficientemente se manejan los costos de comercializacion para

poder llevar los muebles a los Estados Unidos de América?
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¢ Qué tan eficientemente se administra el proceso de internacionalizar su

26 producto?

27 ¢ Tiene ventajas o desventajas en el asE)gcto econdmico, el vender para el
mercado de los Estados Unidos de América?

28 ¢ Con que periodo de frecuenpia se tiene el control _de la transporta_cién del
producto desde el lugar de origen hasta el destino final en el extranjero?

29 ¢ Se tiene cono}cim@en_to de todos los tipos de contrato para comercializar el
producto en el &mbito internacional?

N° Cuestionario de servicios

30 ¢La empresa tiene una marca corporativa que identifique sus embarques de
producto?

31 ¢;Con qué fr_ecuencia sup_ervisan la satisfaccion de sus clientes de los
Estados Unidos de América?
Con la finalidad de proveer un mayor servicio a los clientes en cuanto al

32 disefo ¢ Con qué frecuencia la empresa contrata los servicios de
disefiadores de muebles?

N° Cuestionarios de Tecnologia

33 SEn que ,porcentaje se encuentra trabajando la capacidad instalada de
produccién de la empresa?

34 En funcién a la tecnolqgl’a'més querna en el mefcado ¢En que condiciones
se encuentra su maquinaria y equipo de produccion?

35 ¢Con que frecuencia invierte la empresa en maquinaria y equipo para la
produccion?

36 ¢ Qué tan importante es QI disefio de sus muebles en el mercado de los
Estados Unidos de América?

37 La compaﬁia en el aspecto del disefio de los muebles ¢ que tan innovadores
se consideran

38 (;C_:or_no se encuentran la i_nfraestryctura de la empresa respecto a sus
principales competidores internacionales?

39 ¢Quél es el rango de inversion en que se encuentra la empresa en funcién a
la investigacion y desarrollo tecnolégico?

40 ¢Es importante para la empresa invertir en capacitacion técnica?

41 (;,Co_n qué frecuencia la empresa contrata o utiliza asesoria o consultorias
técnicas de empresas nacionales o extranjeras?

42 ¢ Cuales son las areas en las que realiza mayores inversiones?

43 (;Conocel usted cuales son las te}cnologias usadas por sus competidores y
los cambios futuros de tecnologia?

N° Cuestionarios del Mercado

44 En el crepimiento en ventas ¢ se han cumplido con los objetivos planeados
en los Ultimos 3 afios?

45 JEN que porpentaje ha crecido o reducido su participacién de mercado en
los ultimos cinco afios, de 2000 a 2005?

46 En cuanto al volumen de ventas anqales en délares al cierre de 2005 ¢ En
gue escala se encuentra la compaiiia?

47 g,Piensq la empresa que los atributos del producto satisfacen a los
consumidores?

48 ¢,Cual es el grado de preferencia de los consumidores por su producto?

49 En la retroalimentacion con sus clientes considera que el servicio postventa
es el adecuado
¢, Cudl es el grado de satisfaccién que la empresa percibe de sus

50 consumidores?
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V1.2 ANEXO 2 ALFA DE CRONBACH

Confiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach).

RELIABILITY

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 20 100.0
Excluded 0 0
()
Total 20 100.0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
921 .926 50
ANALYSIS - SCALE

Item-Total Statistics

ANEXOS

(ALPHA

Scale Mean if Item Scale Variance if ltem Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
P1. 175.7500 452,197 279 .920
P2 176.2500 449.145 524 919
P3 175.5500 447.418 432 919
P4 176.5500 451.418 .347 .920
P5 176.0500 441.629 .690 917
P6 176.0500 449.313 .295 .920
P7 176.6000 440.042 402 .920
P8 176.1000 452.411 485 919
P9 176.8000 450.274 313 .920
P10 176.2500 442.197 537 918
P11 175.5500 455.629 .278 .920
P12. 176.7500 440.724 .355 .920
P13 176.1500 426.871 627 917
P14 176.7500 434.934 .827 916
P15 175.7500 436.408 781 916
P16 175.8500 441.082 .568 918
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P17 176.6500 431.713 .565 918
P18 176.8000 453.326 .233 .921
P19 175.4000 464.147 -.056 922
P20 176.2500 434.829 .589 917
P21 177.2500 436.408 .379 .920
P22 176.7500 462.724 -.007 .923
P23 177.2000 451.221 .280 .920
P24 176.4000 454,147 242 921
P25 176.5500 449.945 501 919
P26 176.5500 457.524 157 921
p27. 175.9500 463.524 -.031 921
P28 175.8500 433.082 .788 916
P29 176.2000 437.011 752 917
P30 176.6000 426.147 561 918
P31 176.0500 432.471 783 916
P32 177.6000 469.305 -.146 .925
P33 176.6000 445,095 .347 .920
P34 177.0500 443.839 .560 918
P35 176.9000 449.568 534 919
P36 175.6500 450.029 505 919
P37 176.2500 436.408 .651 917
P38 176.7500 437.987 733 917
P39 177.5000 438.579 415 919
P40 176.8000 447.116 .349 .920
P41 178.1000 455.568 .156 922
P42. 177.0000 461.158 .045 922
P43 176.8000 468.589 -.176 .924
P44 176.5500 430.892 .681 916
P45 177.0000 419.684 707 916
P46 176.4500 411.945 716 915
P47 175.9500 454.892 425 .920
P48 176.1500 447.292 .668 918
P49 176.0500 456.366 .338 .920
P50. 176.1000 455,042 AT7 .920
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation | N of ltems
180.0500 463.208 21.52227 50
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of ltems
ltem Variances .906 .095 2.779 2.684 29.333 .387 50

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
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V1.3 ANEXO 3 VALIDEZ DEL CONTENIDO

Variable Dimension Autor
Feigenbau
Porter
Mejora continua Gitlow
Ishikawa
_ Deming
Calidad

Normas de calidad

Norma Mexicana de
control de calidad

Juran

Sistemas de calidad ISO 9000
Czinkota
Disefio del canal Keegan
Walters
o Zimmerman
Canal de Distribucién Seleccién de .
; . Czinkota
intermediarios
Root
El contrato del Czinkota
distribuidor Buonafina
Robinson
. ., Cavusgil
Precio de Exportacion
Kotler
Precio CZinkOta
. Contreras
Costos de Exportacion )
Czinkota
Condiciones de venta Maloney
Servicios Intangibilidad Levitt
Inseparabilidad Berrym
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Variable Dimensién Autor
N Zikmund
Temporabilidad
Donnelly
Kotler
Variabilidad Stanton
Zikmund
Intensidad de capital fijo | Saldafna
. Asistencia técnica Unger
Tecnologia
Saldafa
Infraestructura )
Villareal
Participacion de Azua
mercado Porter
Kotler
Atributos del producto
Stanton
M d . Azua
ercaao Preferencia de los
. Porter
consumidores
Drucker
_ . Czinkota
Satisfaccion de los
. Azua
consumidores
Ghemawat
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V1.4 ANEXO 4 MATRIZ DE DATOS DE LOS CUESTIONARIOS APLICADOS

Servicios

Precio

17 [ 26 [ 25 |28 128 |25 |25 (20 |25 |14

17 118 (19 [ 20 | 21 | 22 [ 23 |24 |1 25|26 (27 [ 28|29 |30 (31|32

28 | 27 | 23 | 27 | 32 [ 25 | 17 | 26

Canales de Distribucién

11 112 (13 |14 ] 15| 16

10

Matriz de datos provenientes de los cuestionarios aplicados.

9

8

79 | 65 [ 25 [30 (22|27 |21

80 | 69

Calidad

70 | 80

76 | 90

86

Empresa

No.

10
11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
Totales

Continua...

225
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COMPETITIVIDAD

138
169
135
180
175
204
184
183
164
202
194
208
170
166
217
167
189
167
190
199
3601

MERCADO

13 123 [ 29 | 27| 28 | 27

42 | 43 | 44 | 45 [ 46 | 47 | 48 | 49 [ 50

23 [ 25| 20

19 122 [ 11

Tecnologia

33134 |35|36[37[38]39]40)41

22 118 121 |30 (27|21

Empresa

No.

10
11

12
13

14
15
16
17
18
19
20

totales

226
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V1.4 ANEXOS5 ESTADISTICOS DE LOS CALCULOS DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS DEL MUEBLE EN LA REGION CENTRO OCCIDENTE

1. RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS POR PREGUNTA DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DEL MUEBLE A LOS ESTADOS UNIDOS EN LA
REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO (PRIMER CUESTIONARIO)

(item 1)
Diferencia en el afio de inicio de operaciones y el afio en el que comenzaron a exportar.
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
De 1 mes a 1 Afio 5 25 25
De 1l Afo a 3 Afos 7 35 60
De 4 Afo a 6 Afos 2 10 70
De 7 afios a 11 Afios 2 10 80
Mas de 11 Afios 4 20 100
Total 20 100
(item 1)
Diferencia en el afio de inicio de operaciones y el afio en el que comenzaron a exportar. Por Estado
Estado Delmesa|lDel Afioa|De4 Afioa | De7afiosa | Masdell Total
1 Aio 3 Anos 6 Afnos 11 Afios Anos
Michoacan 1 1 0 1 1 4
Jalisco 3 4 2 0 1 11
Guanajuato 0 1 0 1 2 4
Aguascalientes 1 1 0 0 0 2
Total 5 7 2 2 4 20

227
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(item 2)
¢,Que los motivo a exportar?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Pedidos Especiales 1 5 5
{Pedido de los Clientes 5 25 30
IExhibir los productos Mexicanos 2 10 40
\Vision de Negocios 2 10 50
IAspectos Econémicos 9 45 95
Crecer como Empresa 1 5 100
Total 20 100
(item 3)
¢ Cuanto personal labora en la compafia? agrupada deacuerdo a la clasificacion internacional de una industria
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Microempresa (de 0 a 30 10 50 50
empleados)
Pequefia Empresa (31 a 100 5 25 75
empleados)
IMediana Empresa (101 a 500 5 25 100
empleados)
Gran Empresa ( de 501 0 0 100
lempleados en adelante)
Total 20 100
(item 4)

¢,Cuanto personal labora en la compafiia? agrupada deacuerdo a la clasificacion internacional de una industria Por Estado

Estado Microempresa |Pequefia Empresa| Mediana Empresa (101 a Total
(de 0a30 (31 a100 500 empleados)
empleados) empleados)
Michoacén 4 0 0 4
Jalisco 4 4 3 11
Guanajuato 1 0 2 3
Aguascalientes 1 1 0 2
Total 10 5 5 20
(item 5)
¢, Qué nivel de formacion escolarizada tiene el administrador (Duefio, Gerente o responsable) de la empresa?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Secundaria 1 5 5
|Preparatoria 0 0 5
Carrera Universitaria 17 85 90
|Postgrados 2 10 100
Total 20 100
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(item 5)
¢ Qué nivel de formacion escolarizada tiene el administrador (Duefio, Gerente o responsable) de la empresa?
por Estado
Estado Secundaria Carrera Postgrados Total
Universitaria
Michoacan 0 3 1 4
Jalisco 1 9 1 11
Guanajuato 0 3 0 3
Aguascalientes 0 2 0 2
Total 1 17 2 20
(item 6)
¢, Qué formacion escolarizada tiene el promedio del personal que trabaja en la empresa?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Primaria 6 30 30
Secundaria 12 60 90
|Preparatoria 2 10 100
Total 20 100
(item 6)
¢ Qué formacién escolarizada tiene el promedio del personal que trabaja en la empresa? por Estado
Estado Primaria Secundaria Preparatoria Total
Michoacén 2 2 0 4
Jalisco 2 8 1 11
Guanajuato 1 1 1 3
Aguascalientes 1 1 0 2
Total 6 12 2 20
(item 7)
La compariia ¢Cuenta con representantes en el extranjero?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 7 35 35
NO 13 65 100
Total 20 100
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(item 7)
La compafiia ¢Cuenta con representantes en el extranjero? Por Estado
Estados Sl NO Total
Michoacan 0 4 4
Jalisco 5 6 11
Guanajuato 2 1 3
Aguascalientes 0 2 2
Total 7 13 20
(item 8)
La compafiia ¢Cuenta con fuerza de ventas en los Estados Unidos de América?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 5 25 25
NO 15 75 100
Total 20 100

Para la pregunta de si compra madera nacional o si la importa de algun pais, el 100%
de las empresas encuestadas compra la madera nacional ya que consideran que el
precio y el abastecimiento es el suficiente, sin embargo que los motiva a realizar la

compra nacional sobre la extranjera. Ver tabla siguiente

(item 9)
Para La compafiia ¢Qué motiva a realizar la compra de madera nacional?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Mejor Precio 13 65 65
Mejores Proveedores y 6 30 95
Abastecimiento Continuo
Mejor Calidad 1 5 100
Total 20 100
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(item 10)
En cuanto a la compra de otros insumos complementarios para los muebles ¢ COMPRA estos en el mercado nacional o las
importa?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nacional 12 60 60
Extranjera 8 40 100
Total 20 100
(item 11)

¢ En base a que forma

la compaiiia el precio de exportacion?

¢ Cudl es el estilo de muebles que |

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
En base a suma de gastos mas 16 80 80
Utilidad
En base a la competencia 1 5 85
En base al precio pagado por el 3 15 100
mercado
Total 20 100
(Item 12)

a compafiia se encuentra exportando actualmente?

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IEstiIo Mexicano y Muy Grande 1 5 5
|Esti|0 Rustico Apolillado 2 10 15
|Mueb|es de Madera Sélida 1 5 20
|Esti|0 Colonial 1 5 25
|Esti|o Antiguo 2 10 35
IMuebIes para Jardin 1 5 40

Contemporaneo 2 10 50
IModerno 2 10 60
|Mueb|es Infantiles 1 5 65
[Estilo Rustico 7 35 100

Total 20 100
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(item 13)
¢,Conoce la empresa el perfil de sus clientes del mercado de los Estados Unidos de América?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 14 70 70
NO 6 30 100
Total 20 100
(item 13)
¢ Conoce la empresa el perfil de sus clientes del mercado de los Estados Unidos de América? Por Estado
Estado Sl NO Total
Michoacan 3 1 4
Jalisco 8 3 11
Guanajuato 2 1 3
Aguascalientes 1 1 L
Total 14 6 20
(item 14)
¢, Cual es esté perfil de sus clientes en los EU?

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Ninguno 5 35 35
Europeos 1 5 40

Altos Ingresos 4 20 60
Ingresos Medios 9 45 95
Mayoristas 1 5 100
Total 20 100
(item14)
¢ Cual es esté perfil de sus clientes en los EU? Por estado
Estado Altos Ingresos | Europeos |Mayoristas | Ninguno Total
Ingresos | Medios
Michoacan 1 5 0 0 1 4
Jalisco 2 6 0 1 2 11
Guanajuato 1 0 1 0 1 3
Aguascalientes 0 1 0 0 1 2
Total
otal 4 9 1 1 5 20
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(item 15)
¢ Quiénes son sus principales clientes que compran su producto en los Estados Unidos de América? ¢Y que porcentaje
representan estos?

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Americanos 75 % y Mexicanos 25 5 25 25
%
Americanos 70% y Judios 30 % 1 5 30
Americanos 80 % y Mexicanos 20 5 25 55
%
Americanos 100 % 5 25 80
Americanos 60 % y Mexicanos 40 3 15 95
%
Mexicanos 40%, Latinos 15%, 1 5 100
Americanos 38%, Asiaticos 7%
Total 20 100
(item 16)
¢,De que nacionalidad son sus principales competidores en el mercado de los Estados Unidos de América?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
China 10 50 50
Italia 5 25 75
Canada 1 5 80
México 3 15 95
Asiéticos ( Taiwan) 1 5 100
Total 20 100
(item 16)
¢,De que nacionalidad son sus principales competidores en el mercado de los Estados Unidos de América? por Estado
Estado China Italia Canada México |Asiaticos Total
Michoacén 1 0 0 2 1 4
Jalisco 7 3 0 1 0 1
Guanajuato 5 1 0 0 0 3
Aguascalientes 0 1 1 0 0 5
Total
10 5 1 3 1 20
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(item 17)
¢, Cual es la cobertura actual dentro del mercado de los Estados Unidos de América?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Todo el Pais 2 10 10
Grupo de Estados 7 35 45
Un Estado 4 20 65
Una Ciudad 7 35 100
Total 20 100
(Iitem 17)
¢ Cual es la cobertura actual dentro del mercado de los Estados Unidos de América? Por Estado
Estado Todo el | Grupo de | Un Estado |Una Ciudad Total
Pais Estados
Michoacan 0 2 0 4
Jalisco 5 2 3 11
Guanajuato 0 2 0 3
Aguascalientes 0 1 1 5
Total
2 7 4 20
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2. RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS POR PREGUNTA DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS DEL MUEBLE A LOS ESTADOS UNIDOS EN LA
REGION CENTRO OCCIDENTE DE MEXICO (SEGUNDO CUESTIONARIO)

VARIABLE CALIDAD

(item 1)
Conocimiento de los trabajadores en su area de trabajo,
de la calidad de la empresa los procesos de calidad de las empresa

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0 0
IRaramente 1 5
IReguIarmente 2 10 15
IFrecuentemente 7 35 50
Siempre 10 50 100
Total 20 100
(item 2)
Disponibilidad de las normas de calidad para los trabajadores
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Frecuencia 0 0
IBaja Frecuencia 0 0
|Regu|ar Frecuencia 6 30 30
Alta Frecuencia 12 60 90
[Muy Alta Frecuencia 2 10 100
Total 20 100
(item 3)
Importancia de la calidad para todo el Personal
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
[Muy baja Importancia 0 0
IBaja Importancia 1 5
IReguIar Importancia 1 5 10
Alta Importancia 5 25 35
[Muy Alta Importancia 13 65 100
Total 20 100
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(item 4)

Frecuencia con el que se hace andlisis comparativo desempefio y calidad de sus productos con los de

la competencia

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Muy baja Frecuencia 0 0 0

IBaja Frecuencia 2 10 10

IReguIar Frecuencia 7 35 45

IAlta Frecuencia 10 50 95

[Muy Alta Frecuencia 1 5 100

Total 20 100

(item 5)

Importancia de realizar inversiones en mejora continia de la calidad

Importancia de certifica

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
[Muy baja Importancia 0 0
IBaja Importancia 0 0
IReguIar Importancia 5 25 25
Alta Importancia 10 50 75
[Muy Alta Importancia 5 25 100
Total 20 100
(Iitem 6)
Medicién del conocimiento de las normas internacionales de calidad exigidas por el mercado
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy bajo Conocimiento 0 0 0
IBaja Conocimiento 3 15 15
IReguIar Conocimiento 1 5 20
)Alto Conocimiento 9 45 65
[Muy Alto Conocimiento 7 35 100
Total 20 100
(item 7)

r sus procesos asi como la de sus proveedores

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
{Muy baja Importancia 2 10 10
IBaja Importancia 3 15 25
|Regular Importancia 3 15 40
Alta Importancia 8 40 80
IMuy Alta Importancia 4 20 100
Total 20 100
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Importancia de certificar sus procesos(ltsgc?gmo la de sus proveedores Por Estado
Estado Muy Alta Alta Regular Baja Muy Baja Total
Importancia | /mportancia | Importancia | Importancia Importancia
Michoacan 0 1 0 2 1 4
Jalisco 4 4 2 1 0 11
Guanajuato 0 1 1 0 0 3
Aguascalientes 0 2 0 0 0 2
Total 4 8 3 3 1 20
(item 8)
Importancia de los sistemas de calidad en la empresa
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
{Muy baja Importancia 0 0 0
IBaja Importancia 0 0 0
|Regular Importancia 3 15 15
Alta Importancia 15 75 90
IMuy Alta Importancia 2 10 100
Total 20 100
(item 9)

Importancia de contar con una certificacion de calidad internacional

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
{Muy baja Importancia 1 5 5
IBaja Importancia 2 10 15
|Regular Importancia 9 45 60
Alta Importancia 7 35 95
IMuy Alta Importancia 1 5 100
Total 20 100

Tabla 79. (item 9)

Importancia de contar con una certificacion de calidad internacional Por Estado

Estado Muy Alta Alta Regular Baja Muy Baja Total
Importancia | Importancia | Importancia | Importancia Importancia
Michoacan 0 0 2 1 1 4
Jalisco 1 6 4 0 0 11
Guanajuato 0 1 1 1 0 3
Aguascalientes 0 0 2 0 0 2
Total 1 7 9 2 1 20
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VARIABLE CANALES DE DISTRIBUCION

(item 10)

Conocimiento del perfil de los clientes del sector mueblero en los Estados Unidos

Conocimiento de

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

[Muy baja Conocimiento 0 0 0

IBaja Conocimiento 2 10 10

IReguIar Conocimiento 4 20 30

)Alto Conocimiento 10 50 80

IMuy Alto Conocimiento 4 20 100

Total 20 100

(item 11)

las formas de compra — venta de los muebles de madera en el ambito cultural de los

Estados Unidos

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0
IRaramente 0 0
IReguIarmente 1 5
|Frecuentemente 8 40 45
Siempre 11 55 100
Total 20 100
(item 12)

Conocimiento de los Competidores de

otras partes del mundo en el m

ercado de los Estados Unidos

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 3 15 15
IRaramente 2 10 25
IReguIarmente 6 30 55
IFrecuentemente 4 20 75
Siempre 5 25 100
Total 20 100
(item 13)

Se encuentra la distribucién directa dentro de los objetivos de la empresa a mediano y corto plazo

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 1 5 5
IRaramente 3 15 20
IReguIarmente 3 15 35
IFrecuentemente 3 15 50
Siempre 10 50 100
Total 20 100
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Cubrimiento de los objetivos planteados en la que r(eléi)r:c:tlg)a la cobertura del mercado de los Estados Unidos
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
[Nunca 0 0 0
IRaramente 3 15 15
IReguIarmente 9 45 60
|Frecuentemente 7 35 95
Siempre 1 5 100
Total 20 100
(item 15)
Frecuencia de comunicion con los clientes extranjeros
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0
IPor lo menos 1 vez al afio 1 5
|Por lo menos 1 vez cada 6 1 5 10
meses
IPor lo menos 1 vez al mes 9 45 55
|Por 1o menos 1 vez a la semana 9 45 100
Total 20 100
(item 15)
Frecuencia de comunicion con los clientes extranjeros por Estado
Estado Nunca Por lo menos | Por lo menos | Por lo menos | Por lo menos 1 Total
lvezalafio | 1vezcada6 | 1vezal mes |vez alasemana
meses
Michoacan 0 1 0 3 0 4
Jalisco 0 0 1 5 5 11
Guanajuato 0 0 0 1 2 3
Aguascalientes 0 0 0 0 2 2
Total 0 1 1 9 9 20
Tabla 89. (item 16)
importancia para la empresa de llevar a cabo la distribucion del producto a los Estados Unidos
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Importancia 0 0 0
IBaja Importancia 2 10 10
IReguIar Importancia 0 0 10
Alta Importancia 10 50 60
[Muy Alta Importancia 8 40 100
Total 20 100
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(item 17)
Eficiencia de la comunicacién con los intermediarios internacionales

Tipo de exportacion que se esta llevando a cabo

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Eficiencia 2 10 10
IBaja Eficiencia 3 15 25
IReguIar Eficiencia 4 20 45
Alta Eficiencia 7 35 80
IMuy Alta Eficiencia 4 20 100
Total 20 100
(item 18)

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
0 0 0
Tipo FOB ( libre a Bordo) 5 25 25
Tipo C&F (Costo y Flete) 6 30 55
Tipo CIF ( Costo, Seguro y 8 40 95
|Flete)
Tipo CIP ( Porte y seguro 1 5 100
Ipagado hasta)
Total 20 100
(Item 18)
Tipo de exportacion que se esta llevando a cabo por Estado
Estado Puesto en la |Tipo FOB ( libre [Tipo C&F (Costo|Tipo CIF ( Costo,| Tipo CIP ( Porte y Total
Fabrica a Bordo) y Flete) Seguro y Flete) | seguro pagado
hasta)
Michoacéan 0 0 1 0 4
Jalisco 0 5 2 4 0 11
Guanajuato 0 0 1 1 1 3
Aguascalientes 0 0 2 0 0 2
Total 0 5 6 8 1 20
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ANEXOS

Importancia del manejo del precio

VARIABLE PRECIO

(item 19)

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
[Muy baja Importancia 0 0
IBaja Importancia 0 0
IReguIar Importancia 0 0
Alta Importancia 7 35 35
[Muy Alta Importancia 13 65 100
Total 20 100
(item 20)

Conocimiento de los Precios Internacionales de los Muebles

en los Estados Unidos

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Nunca 0 0 0

IRaramente 4 20 20
[Regularmente 2 10 30
IFrecuentemente 8 40 70

Siempre 6 30 100

Total 20 100

(item 21)

Conocimiento de los Costos de sus principales competidores

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 4 20 20
IRaramente 8 40 60
IReguIarmente 1 5 65
|Frecuentemente 2 10 75
Siempre 5 25 100
Total 20 100
(item 22)

osto de modificar el producto a las nuevas necesidades del mercado

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IMuy Alto Costo 0 0 0
Alto Costo 4 20 20
|Regu|ar Costo 7 35 55
IBajo Costo 8 40 95
IMuy Bajo Costo 1 5 100
Total 20 100
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(item 23)

Costos para accesar al mercado de los Estados Unidos

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IMuy Alto Costo 2 10 10
Alto Costo 4 20 30
|Regu|ar Costo 9 45 75
IBajo Costo 5 25 100
[Muy Bajo Costo 0 0 100
Total 20 100
(Item 24)

Eficiencia en el mane

o de los costos fijos y varibles en la empresa

Eficiencia en el manejo de los costos de comercializacion

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy Bajo Eficiencia 0 0
IBaja Eficiencia 1 5
IReguIar Eficiencia 8 40 45
Alta Eficiencia 8 40 85
IMuy Alta Eficiencia 3 15 100
Total 20 100
(item 24)
Eficiencia en el manejo de los costos fijos y varibles en la empresa por Estado
Estado Muy alta Alta Eficiencia Regular Baja Eficiencia Muy baja Total
Eficiencia Eficiencia Eficiencia
Michoacan 1 1 1 1 0 4
Jalisco 1 4 6 0 0 11
Guanajuato 1 1 1 0 0 3
Aguascalientes 0 2 0 0 0 2
Total 3 8 8 1 0 20
(tem 25)

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy Bajo Eficiencia 0 0
IBaja Eficiencia 1 5
IReguIar Eficiencia 8 40 45
Alta Eficiencia 11 55 100
IMuy Alta Eficiencia 0 0 100
Total 20 100
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(item 26)

Eficiencia en la Administracién en el proceso de internacionalizacion

Ventajoso o desventajoso

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Muy Bajo Eficiencia 0 0 0

[Baja Eficiencia 2 10 10

IReguIar Eficiencia 7 35 45

Alta Eficiencia 10 50 95

IMuy Alta Eficiencia 1 5 100

Total 20 100

(item 27)

al comercializar los muebles a |

os Estados Unidos

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy Desventajoso 0 0
|Desventajoso 0 0
Sin Ventaja 0 0
\Ventajoso 18 90 90
IMuy Ventajoso 2 10 100
Total 20 100
(item 28)
Frecuencia con el que se tiene control de la trasportacion del producto
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0
IRaramente 1 5
IReguIarmente 3 15 20
|Frecuentemente 7 35 55
Siempre 9 45 100
Total 20 100
(item 29)

Conocimiento de los ti

0s de contrato para comercializar el producto

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0
IRaramente 1 5
IReguIarmente 5 25 30
|Frecuentemente 10 50 80
Siempre 4 20 100
Total 20 100
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VARIABLE SERVICIOS

(item 30)
La empresa cuenta con una marca corporativa
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Nunca 4 20 20
IRaramente 0 0 20
IReguIarmente 6 30 50
|Frecuentemente 3 15 65
Siempre 7 35 100
Total 20 100

(Iitem 31)

Frecuencia con la que se supervisa a los clientes

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0 0
IRaramente 2 10 10
IReguIarmente 2 10 20
|Frecuentemente 10 50 70
Siempre 6 30 100
Total 20 100
(item 32)
¢,Con gué frecuencia la empresa contrata los servicios de disefiadores de muebles?
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 5 25 25
IRaramente 7 35 60
IReguIarmente 2 10 70
|Frecuentemente 6 30 100
Siempre 0 0 100
Total 20 100
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VARIABLE TECNOLOGIA

En que porcentaje se encuentra trabgjt:rr:jssl; capacidad instalada de la empresa
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
[Menos del 50 % 1 5.0 5.0
[Del 50 % al 59 % 3 15.0 20.0
[Del 60% al 79 % 6 30.0 50.0
[Del 80 % al 94 % 6 30.0 80.0
[Del 95 % al 100 % 4 20.0 100
Total 20 100
(item 33)
En que porcentaje se encuentra trabajando la capacidad instalada de la empresa por Estado
Estado Menos del 50 [Del 50 % al 59| Del 60% al 79 |Del 80 % al 94| Del 95 % al 100 Total
% % % % %
Michoacan 1 1 0 1 0 4
Jalisco 0 2 4 4 2 1
Guanajuato 0 0 1 0 2 3
Aguascalientes 0 0 1 1 0 >
Total 1 3 6 6 4 20
(item 34)
En que condiciones se encuentra su maquinaria y equipo
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IMuy Obsoleta de 6.1 a 10 afios 1 5.0 5.0
Obsoleta de 4.1 a 6 afios 3 15.0 20.0
|Regu|ar 2.1 a4 afios 11 55.0 75.0
IModerna del afio a 2 afios 25.0 100
|Muy moderna 6 meses 0 0 100
Total 20 100
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(item 34)
En gue condiciones se encuentra su maguinaria y equipo por Estado
Estado Muy Obsoleta| Obsoletade |Regular 2.1 a| Modernadel | Muy moderna 6 Total
de 6.1a 10 4.1 a6 afios 4 afnos afno a 2 afios meses
afos
Michoacén 1 5 1 0 0 4
Jalisco 0 1 6 4 0 11
Guanajuato 0 0 5 1 0 3
Aguascalientes 0 0 2 0 0 2
Total
1 3 11 5 0 20
(item 35)
Con gque frecuencia se invierte en maguinaria y equipo para la produccion
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|D§I periodo de 6.1 afios a 10 0 0 0
afios
|D~el periodo de 4.1 afios a 6 2 10.0 10.0
afios
|D£e| periodo de 2.1 afios a 4 13 65.0 75.0
afios
|pe periodo de 1 afio a 2 afios 25.0 100.0
Cada 6 meses 0 0 100
Total 20 100
(item 35)
Con que frecuencia se invierte en maguinaria y equipo para la produccion por Estado
Estado Muy Obsoleta| Obsoletade |Regular 2.1 a| Moderna del | Muy moderna 6 Total
de6.1al10 | 4.1a6 afios 4 afos afio a 2 afos meses
afos
Michoacén 0 1 3 0 0 4
Jalisco 0 1 6 4 0 11
Guanajuato 0 0 > 1 0 3
Aguascalientes 0 0 > 0 0 >
Total 0 2 13 5 0 20

Tesis Marco Alberto Valenzo Jiménez

Pag. 246



ANEXOS

(item 36)

Importancia del disefio de sus muebles

Con respecto al disefio que tan innovadores se consideran

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Importancia 0 0
IBaja Importancia 0 0
IReguIar Importancia 1 5
Alta Importancia 10 50 55
IMuy Alta Importancia 9 45 100
Total 20 100
(item 37)

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nada Innovador 0 0 0
IPoco Innovador 3 15 15
IMedianamente Innovador 2 10 25
finnovador 11 55 80
IMuy Innovador 4 20 100
Total 20 100
(item 37)
Con respecto al disefio que tan innovadores se consideran por Estado
Estado Nada Poco Medianamente| Innovador | Muy Innovador Total
Innovador Innovador Innovador
Michoacén 0 1 1 1 1 4
Jalisco 0 2 1 6 3 11
Guanajuato 0 0 0 2 1 3
Aguascalientes 0 0 0 2 0 2
Total
0 3 2 11 5 20
(item 38)

En gue condiciones se encuentra la infraestructura de la empresa respecto a sus principales

competidores internacionales

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IMuy Obsoleta de 6.1 a 10 afios 1 5 5
Obsoleta de 4.1 a 6 afios 1 5 10
|Regu|ar 2.1 a 4 afios 9 45 55
IModerna del afio a 2 afios 9 45 100
IMuy moderna 6 meses 0 0 100
Total 20 100
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Importancia de invertir en capacitacion tecnica

(item 39)
rango de inversién en investigacion y desarrollo
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Menos del 2 % sobre Ventas 6 30 30
IDeI 2 al 4.9 % sobre ventas 3 15 45
Del 5 al 7 % sobre ventas 7 35 80
|De| 7.1 al 10 % sobre ventas 2 10 90
IMas del 10 % sobre las ventas 2 10 100
Total 20 100
(Iitem 39)
rango de inversion en investigacion y desarrollo por Estado
Estado Menos del 2 %| Del 2al 4.9 % | Del5al 7% |Del 7.1 al 10| Mas del 10 % Total
sobre Ventas | sobre ventas | sobre ventas % sobre sobre las ventas
ventas
Michoacan 1 0 5 1 0 4
Jalisco 3 3 3 0 > 1
Guanajuato 1 0 1 1 0 3
Aguascalientes 1 0 1 0 0 >
Total 6 3 7 2 2 20
(Iitem 40)

Frecuencia con la se cont

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Muy baja Importancia 1 5 5

IBaja Importancia 5 25 30

IReguIar Importancia 2 10 40

Alta Importancia 12 60 100

IMuy Alta Importancia 0 0 100

Total 20 100

(Item 41)

rata o utiliza consultorias nacionales o extranjeras

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 9 45 45
IRaramente 4 20 65
IReguIarmente 6 30 95
IFrecuentemente 1 5 100
Siempre 0 0 100
Total 20 100
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(item 41)
Frecuencia con la se contrata o utiliza consultorias nacionales o extranjeras por Estado
Estado Nunca Raramente [Regularmente|Frecuentemen Siempre Total
te
Michoacan 4 0 0 0 0 4
Jalisco 3 4 3 1 0 1
Guanajuato 1 0 > 0 0 3
Aguascalientes 1 0 1 0 0 5
Total
9 4 6 1 0 20
] (item 42)
Areas en las que realiza mayores inversiones
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
IAdministracion 1 5 5
|Recursos Humanos 2 10 15
|Produccion 12 60 75
Comercializacién y Ventas 25 100
|Disefio 0 100
Total 20 100
(item 42)
areas en las que realiza mayores inversiones por Estado
Estado Administracion| Recursos Produccién [Comercializacio Disefio Total
Humanos ny Ventas
Michoacan 0 0 4 0 0 4
Jalisco 1 1 7 > 0 1
Guanajuato 0 0 1 2 0 3
Aguascalientes 0 1 0 1 0 >
Total 1 2 12 5 0 20
(item 43)
Conocimiento de las tecnologias usudas por sus competitdores
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0 0
IRaramente 3 15 15
IReguIarmente 10 50 65
IFrecuentemente 6 30 95
Siempre 5 100
Total 20 100
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ANEXOS

VARIABLE MERCADO

(item 44)
Cumplimiento de los objetivos de ventas en los ultimos 3 afios
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0 0
IRaramente 5 25 25
IReguIarmente 4 20 45
IFrecuentemente 7 35 80
Siempre 4 20 100
Total 20 100
(Item 44)
Cumplimiento de los objetivos de ventas en los ultimos 3 afios por estado
Estado Nunca Raramente |Regularmente [Frecuentemen Siempre Total
te
Michoacén 0 3 1 0 0 4
Jalisco 0 2 1 6 2 1
Guanajuato 0 0 > 0 1 3
Aguascalientes 0 0 0 1 1 >
Total
0 5 4 7 4 20
(Item 45)
En que porcentaje ha crecido o reducido su participacion de mercado en los ultimos 5 afios (2000-2005
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
INotable Decrecimiento Entre el
(-5 % 0 Mas) 5 25 25
Decrecimiento Entre el (-1 y el
59%) 0 0 25
|Estable entre 1 % y el 4.9 % 8 40 65
Crecimiento Moderado Entre el 3 15 80
5% yel9%
Crecimiento Alto Mas del 10 % 4 20 100
Total 20 100
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ANEXOS

(item 45)
En que porcentaje ha crecido o reducido su participacion de mercado en los ultimos 5 afios (2000-2005)
Por Estado
Estado Notable  |Decrecimiento| Estable entre | Crecimiento |Crecimiento Alto Total
Decrecimiento| Entreel (-1y |1%y el 4.9%| Moderado Mas del 10 %
Entre el (-5 % el 5%) Entreel 5%y
0 Mas) el 9%
Michoacan 4 0 0 0 0 4
Jalisco 0 0 6 3 2 1
Guanajuato 1 0 1 0 1 3
Aguascalientes 0 0 1 0 1 2
Total
5 0 8 3 4 20
(Iitem 46)
Escala en la que se encuentra el volumen de ventas anuales en dolares
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
50,000 dolares o menos 4 20 20
|[Entre 51,000 a 100,000 ddlares 2 10 30
Entre 101,000 y 300,000
dolares 2 10 40
Entre 300,000 y 499,000 50
. 2 10
ddlares
IMas de 500,000 délares 10 50 100
Total 20 100
(item 46)
Escala en la que se encuentra el volumen de ventas anuales en délares por Estado
Estado 50,000 Entre 51,000 al Entre 101,000 | Entre 300,000 | Mas de 500,000 Total
délares o 100,000 y 300,000 y 499,000 délares
menos dolares dolares dolares
Michoacan 2 0 0 1 1 4
Jalisco 2 1 2 1 5 1
Guanajuato 0 1 0 0 5 3
Aguascalientes 0 0 0 0 2 5
Total
4 2 2 2 10 20
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ANEXOS

(item 47)

Los atributos del producto satisfacen a los consumidores

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

|Nunca 0 0 0

IRaramente 0 0 0
IReguIarmente 1 5 5
|Frecuentemente 16 80 85

Siempre 3 15 100

Total 20 100

(item 48)

Grado de preferencia de los consumidores por los productos de la compafiia

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Preferencia 0 0 0
IBaja Preferencia 0 0 0
|Regu|ar Preferencia 4 20 20
Alta Preferencia 14 70 90
IMuy Alta Preferencia 2 10 100
Total 20 100
(item 49)
En la retroalimentacion con sus clientes el servicio postventa es el adecuado
Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Nunca 0 0 0
IRaramente 0 0 0
IReguIarmente 2 10 10
|Frecuentemente 16 80 90
Siempre 2 10 100
Total 20 100
(Iitem 50)

Cual es el grado de satisfaccion gue la empresa percibe de los consumidores

Amplitud del indice Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
|Muy baja Satisfaccion 0 0 0
IBaja Satisfaccion 0 0 0
|Regu|ar Satisfaccion 2 10 10
Alta Satisfaccion 17 85 95
[Muy Alta Satisfaccion 1 5 100
Total 20 100
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