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GLOSARIO

Artesanal: Un producto artesanal utiliza materias primas pertenecientes a la misma
explotacion, del mismo municipio, de municipios colindantes o de una comarca, con
un alto componente manual, donde se da mayor importancia a la individualidad del
producto frente a la produccidn en serie, y no se utilizan aditivos, conservantes o
colorantes porgue no se busca la masificacion, sino la calidad: procesos manuales,

producto individualizado, circuitos cortos de comercializacion (Roman, 2003).

Born global: Empresas donde desde su nacimiento el mundo entero es su mercado
(Rialp et al., 2005).

Calidad: Es la conformidad con los requerimientos o especificaciones de forma
subjetiva, es decir, en términos de percepciones, necesidades y preferencias del
comprador (Garvin,1987; Pérez, 1994).

Cerveza artesanal: Bebida alcohdlica elaborada de malta de cebada, IUpulo,
levadura y agua, sin aditamentos quimicos que demeriten el proceso artesanal
(Mocada et al., 2015).

Empresa: Organizacion, propiedad de una sola entidad juridica, que realiza una o
mas actividades econdémicas, con autonomia en la toma de decisiones de
mercadeo, financiamiento e inversién, al contar con la autoridad y responsabilidad
de distribuir recursos de acuerdo con un plan o estrategia de produccién de bienes
y servicios, pudiendo estar ubicada u operar en varios domicilios (INEGI, 2020).

Fermentacion: Proceso bioquimico de la transformacién de azucares en alcohol

mediante la levadura (Silva, 2018).



Marca: Son los atributos de un producto, que dejan una impresién duradera en la
mente del consumidor, que puede ser sujeto a la influencia de la publicidad o la

propaganda (Healey, 2009).

Mercado: es un lugar fisico o virtual donde se concentran, por un lado, vendedores
que ofrecen sus mercancias a cambio de dinero y, por otro, compradores que

aportan su dinero para conseguir esas mercancias (Sampedro, 2002).

Modelo: Representacién en pequefio de alguna cosa. Arquetipo o punto de

referencia para imitarlo o reproducirlo (DRAE, 2012).

Mosto: Residuo sélido o zumo de la materia prima separada de su propio liquido
(Atom, 2011).

Productividad: Relacién entre la cantidad producida y los insumos utilizados para su
utilizacion eficiente para generar bienes y/o servicios, produciendo un mayor

namero de unidades del bien al costo mas bajo (Sumanth, 1993).

Produccion a escala Artesanal: Se caracteriza esencialmente por la técnica de
fermentado, en la cual se busca un sabor entre las variantes de los ingredientes
utilizados que cumpla con las exigencias del cliente, es producida en cantidades
limitadas, y con procesos poco automatizados y con personal cualificado (Mocada
et al., 2015).

Produccion a escala Industrial: Es caracterizada por la automatizacion de la
maquinaria utilizada en la elaboracion de la cerveza, controlando minuciosamente

los diversos factores quimicos e ingredientes utilizados (Albuquerque et al., 2018).

Propiedades organolépticas: Son todas aquellas descripciones de las

caracteristicas fisicas que tiene la materia en general, segun las pueden percibir



los sentidos, como por ejemplo su sabor, textura, olor, color o temperatura
(Garbayo, 2002).

Sistema de produccion: es un meétodo, un procedimiento que desarrolla una
organizacion para transformar recursos en bienes y servicios (Tawfik & Chauvel,
1992).

Valor agregado: Es la caracteristica extra o adicional Unica que posee un producto
0 servicio para generar un mayor valor a la percepcién del consumidor, es decir, es
lo que percibe el cliente al llenar sus expectativas o bien lo que logra la empresa al

superar las expectativas del cliente (Mejia, 2012).
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RESUMEN

Los empresarios ejecutivos de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal del
estado de Michoacéan desconocen cuales son las principales variables que inciden
positivamente en la internacionalizacion de su empresa, debido a lo anterior, el
objetivo de esta investigacion es identificar cuales son las principales variables que
inciden positivamente en la internacionalizacion de las MIPYMES productoras de
cerveza artesanal del estado de Michoacan. La investigacion se realiz6 utilizando el
método cientifico, partiendo de una problematica y siguiendo una hipétesis: las
principales variables que inciden positivamente en la internacionalizacion de las
MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado de Michoacan son: los
atributos del emprendedor internacional, la productividad, la calidad, la marca, el
mercado objetivo y la promocion; plasmando revision de literatura enfocada a la
internacionalizacidon de las empresas y posteriormente se aplicé un instrumento de
medicion de escala tipo Likert, utilizando la muestra no probabilistica por
conveniencia, a través de la via digital. Los resultados obtenidos se analizaron con
estadistica descriptiva, contrastando la hipotesis y destacando los factores de
mayor incidencia en la internacionalizacion de las empresas productoras de cerveza
artesanal del estado de Michoacan. Adicionalmente se agrega la propuesta de

solucion.
Palabras clave: MIPYMES, Cerveza artesanal, internacionalizacion, atributos del

emprendedor internacional, productividad, calidad, marca, mercado objetivo,

promocién, método cientifico.
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ABSTRACT

The executive entrepreneurs of the MSMEs producing craft beer in the state of
Michoacan do not know which are the main variables that positively affect the
internationalization of their company, due to the above, the objective of this research
is to identify which are the main variables that positively affect the internationalization
of craft beer producing MSMEs in the state of Michoacan. The research was carried
out using the scientific method, starting from a problem and following a hypothesis:
the main variables that positively affect the internationalization of craft beer-
producing MSMEs in the state of Michoacén are: the attributes of the international
entrepreneur, productivity, quality, branding, target market and promotion; capturing
literature review focused on the internationalization of companies and later applied
a Likert scale measurement instrument, using the non-probabilistic sample for
convenience, through the digital route. The results obtained were analyzed with
descriptive statistics, contrasting the hypothesis, and highlighting the factors of
greatest incidence in the internationalization of craft beer producing companies in

the state of Michoacan. Additionally, the proposed solution is added.

Keywords: MSME’s, Craft beer, internationalization, attributes of the international
entrepreneur, productivity, quality, branding, target market, promotion, scientific

method.
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INTRODUCCION

Con la aparicion de la globalizaciéon, cada vez mas MIPYMES michoacanas se han
visto obligadas a competir no solamente contra empresas locales, sino que también
lo hacen contra empresas internacionales. En este sentido, la internacionalizacion
de las empresas constituye un paso importante para ser utilizado por parte de las
MIPYMES que desean lograr su crecimiento, consolidacion o supervivencia. Por lo
tanto, es recomendable que los empresarios michoacanos se conviertan en
participantes activos de los negocios internacionales, especialmente cuando se
trata de diversificar el riesgo, generar mayores ingresos y de posicionar la marca

fuera de las fronteras nacionales.

La internacionalizacidon de las empresas representa un proceso complejo y costoso
en cuanto a tiempo y dinero, particularmente cuando se consideran los riesgos y la
incertidumbre de los mercados internacionales, que pueden perjudicar a las
empresas que lo intenten sin realizar previamente un estudio o estar informados al
respecto. Cuando las empresas deciden ser participes de la internacionalizacion,
deben de ser muy cuidadosas sobre qué factores atender y como atenderlos (Silva,
2018).

Con la finalidad de apoyar a los empresarios de las MIPYMES productoras de
cerveza artesanal de Michoacan, la presente investigacion pretende identificar
cuales son las principales variables que inciden positivamente en la
internacionalizacidn de estas; para generar recomendaciones utiles y una propuesta
de internacionalizacion que sirva como guia para aquellas empresas que desean

dar el salto e internacionalizar sus productos.

Cabe mencionarse que, en los ultimos afios ha ido en exponencial crecimiento la
apertura de nuevas cervecerias artesanales creciendo en promedio un 30% cada
afio desde hace una década, y alrededor de un 35% de crecimiento anual en la

capacidad de produccion de las cervecerias artesanales donde oscila entre los
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2,000 y 20,000 hectolitros al aflo. Sin embargo, pese al incremento exponencial
mostrado a nivel nacional, apenas el 5.32% de las cervecerias artesanales

mexicanas exportan su producto (ACERMEX, 2017).

El problema central de esta investigacion radica entonces en que las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal del estado de Michoacan desconocen cuales son
las principales variables que inciden positivamente en la internacionalizacion de su
empresa. Para resolver dicho problema se ha planteado una pregunta general:
¢Cudles son las principales variables que inciden positivamente en la
internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal de

Michoacéan?

Para dar respuesta a ello se llevo a cabo una revision de literatura referente a las
empresas productoras de cerveza artesanal y a su internacionalizacion para poder
plantear la hipotesis de la siguiente forma: las principales variables que inciden
positivamente en la internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza
artesanal del estado de Michoacan son los atributos del emprendedor internacional,
la productividad, la calidad, la marca, el mercado objetivo y la promocion; de lo
anterior se desprende la variable dependiente — Y= internacionalizacion- y las
variables independientes — X1= atributos del emprendedor internacional, x2=
productividad, X3= calidad, X4= marca, X5= mercado objetivo y X6= promocion-

cada una cuenta con sus respectivas dimensiones.

La importancia de esta investigacion radica en que busca enriquecer la literatura
cientifica respecto a la internacionalizacion de las MIPYMES, en particular las que
producen cerveza artesanal en estado de Michoacan. La literatura cientifica
disponible respecto al tema se encuentra alun algo escasa, por lo que se vuelve
importante realizar esta investigacion, con la finalidad de proveer informacion
cientifica de utilidad que le ayude a las MIPYMES michoacanas y a sus empresarios

en su toma de decisiones , en este caso respecto a su internacionalizacion.
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Ademas, esta investigacibn posee alcances exploratorios, descriptivos,

correlacionales y se encuentra dividida en seis partes:

1.- Fundamentos de la investigacion: Este apartado es de gran importancia, ya que
es el primero y es aqui donde se abordan la idea, la problemética, el planteamiento
del problema, las preguntas de la investigacion, el objetivo, las hipétesis, la

identificacion de las variables y la justificacion de esta investigacion.

2.- Marco Referencial: Este apartado ayuda a visualizar el contexto de la
investigacion, ya que se muestran datos referentes a la produccion de cerveza
artesanal, el comportamiento del sector cervecero artesanal a nivel mundial.
También incluye informacién del sector cervecero artesanal en Meéxico vy
particularmente en el estado de Michoacéan, con la finalidad de esclarecer los datos

y la importancia de la presente investigacion con dicho sector cervecero artesanal.

3.- Marco Tedrico: En este apartado sirve de fundamentacion tedrica, la
investigacion se auxilia en las principales teorias respecto a las variables a
seleccionar, se menciona quién 0 quiénes son sus autores y se detallan sus
principales caracteristicas abordadas. También se presenta informacién suficiente
para determinar las dimensiones de cada una de las variables selectas en la
presente investigacion; ademas, se muestra la revision de la literatura y cada una
de las variables de la investigacion; todo esto da el respaldo tedrico a la presente

investigacion.

4.- Trabajo de Campo: En este apartado se lleva a cabo la aplicacién del instrumento
de medicién antes mencionado, los datos se procesan mediante el paquete
estadistico SPSS analizando las medidas de tendencia central, distribucion de
frecuencias y coeficiente de correlacion de Pearson, asi como la interpretacion de
los resultados. Ademas, se muestran cuadros y graficas que sirven de ilustracion en

la presente investigacion.
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5.- Propuesta de solucion: En este apartado, se elabora la propuesta para dar
solucion al problema planteado en la presente investigacion, otorgando
herramientas Utiles hacia dicho sector empresarial y para futuras investigaciones

respecto al tema en cuestion.

6. Conclusiones y recomendaciones: En este apartado se muestran los resultados
del trabajo de campo, se contrastan con las hipotesis y se identifican las variables
con mas jerarquia y con mayor incidencia en la internacionalizacion de las empresas
productoras de cerveza artesanal del estado de Michoacan. Ademas se agregan
algunas recomendaciones tanto para los empresarios asi como para otros

investigadores.

Finalmente se encuentran los anexos y la bibliografia de la presente investigacion.

24



PARTE I. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

Dentro de este apartado es donde la idea de investigacion se afina, se estructura
formalmente el problema de investigacién en base a fundamentos. Este apartado
presenta los antecedentes historicos y el contexto del problema, la situacion
problematica de la investigacion, se detalla el problema central, el objetivo y la
pregunta de investigacion. Ademas, se muestran las hipétesis, se definen las
variables, la justificacion y finalmente el método a utilizar en esta investigacion

(Hernandez-Sampieri, 1991).

1.1 El problema.

El problema discute bajo sus propias limitantes, pone la pregunta acerca de una
causa, de un efecto, o bien de una parte de comportamiento del objeto de estudio.
Ante un problema nos disponemos a investigar, sino existe problema, entonces no

hay una motivacion para investigar (Daros, 2002; Ruiz, 2020).

El planteamiento del problema y sus elementos son necesarios porque proveen las
directrices y los componentes esenciales de cualquier investigacion, ademas

resultan claves para entender los resultados (Hernandez-Sampieri, 1991).

De acuerdo con Kerlinger & Lee (2002), para que una problematica esté

correctamente planteada se necesita cumplir con los siguientes requisitos:

I.  El problema debe expresar una relacion entre dos o mas variables.
. ElI problema debe estar planteado como pregunta claramente y sin
ambigiedad.
lll.  El planteamiento implica que se pueda presentar una prueba empirica, es

decir, que pueda ser observado y probado en la realidad.
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En toda investigacion es de fundamental importancia que los hechos y las relaciones
gue se establezcan, asi como los resultados obtenidos y los nuevos conocimientos
adquiridos, tengan el maximo grado de exactitud y confiabilidad. Por esa razon, el
planteamiento del problema es muy importante. Plantear adecuadamente un
problema significa reducirlo a sus principales aspectos y relaciones fundamentales

a fin de poder iniciar su estudio intensivo (Kerlinger & Lee, 2002).

El planteamiento del problema debe contener antecedentes, contexto, diagnostico
o situacion problematica y la descripcion del problema en forma de pregunta, la cual
nos guiard al objetivo de la investigacion. El objetivo debe ir disefiado para resolver
el problema central de la investigacion y es necesario mencionar en que consiste
dicho objetivo, si busca una solucién o bien una explicacion cientifica al problema.
El objetivo debe expresarse con claridad para que el problema no tenga

desviaciones (Rojas, 1997).

Posteriormente, la hipétesis de la investigacion es importante e indispensable, ya
que es la herramienta de trabajo de la teoria, ademas de ser una herramienta
poderosa para el avance del conocimiento porque permite al cientifico ir mas alla de
si mismo. Las hipotesis siempre se presentan en forma de enunciados declarativos
y relacionan, de manera general o especifica, variables con variables, las cuales es
necesario tener claramente identificadas. Las preguntas de investigacion deben ser

coherentes con los objetivos de la investigacion (Kerlinger & Lee, 2002).

Finalmente, la justificacién de la investigacién debe tener un propésito definido, y tal
propdsito debe ser lo suficientemente fuerte para que la investigacion se lleve a
cabo. Dicha justificacion debe incluir los siguientes elementos: 1) Novedad; 2)
conveniencia; 3) relevancia social; 4) implicaciones practicas; 5) valor te6rico y 6)

utilidad metodologica (Kerlinger & Lee, 2002).
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1.1.1 Situacion problematica.

La internacionalizacion es sindnimo de la expansion geografica de las actividades
econOmicas mas alla de las fronteras nacionales de un pais, es un término que
empez0 a utilizarse cuando reemplaz6 gradualmente al imperialismo, principio de
organizacion que enmarcO la interaccion transfronteriza dominante entre las
economias de mercado a partir de la década de 1920. El proceso de
internacionalizacion de la economia se aceler6 en la era posterior a la segunda
guerra mundial y permanecio practicamente sin rival hasta la década de 1970,
cuando un nuevo fendmeno llamado globalizacion empezé a surgir (Gjellerup,
2000).

La globalizacién, asi como sus problemas y beneficios, han sido recientemente
introducidos en el desarrollo e investigacion de la empresa. Este fendmeno hace
mencion de que las operaciones de una empresa son gestionadas a escala
planetaria y no solamente en pocos paises seleccionados, esta caracterizado por la
integracion mundial de los mercados (que son cada vez mas competitivos) y las
empresas. Las exportaciones tradicionales se realizan bajo mayor presion, mientras
gue las condiciones para la comercializacion y produccion cambian rapidamente.
Como consecuencia, las empresas, incluidas las MIPYMES, deben responder a los

mercados con un ritmo cada vez mas exigente, rapido y efectivo (Pleitner, 2002)

La globalizacion también incluye la integracion funcional de las actividades
econOmicas dispersas geograficamente a nivel mundial, su alcance, su contenido e
intensidad de las conexiones establecidas, razén por la que debe ser considerada

como una extension cualitativa de la internacionalizacion (Ruzzier et al., 2006).

La globalizacién de la economia es impulsada por tres fuerzas: La primera de ellas
radica en el rapido desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion,
lo que facilita la identificacién de oportunidades de negocio a nivel internacional. La
segunda fuerza radica en el desmantelamiento constante de las barreras al

comercio y la desregularizacion financiera en donde los acuerdos y tratados de libre

27



comercio han generado una mayor igualdad de condiciones para las empresas
interesadas en participar en la comercializacion internacional de sus productos. La
tercera fuerza la conforma la extendida reestructuracion econdémica mundial y la
liberalizacibn generalizada, el incentivo del comercio y las inversiones

internacionales (Acs et al., 2001).

No obstante, a pesar de todas las fuerzas impulsoras de la globalizacion, la
internacionalizacion no ha sido sustituida, sin embargo, su impacto en el sector de
las MIPYMES es probablemente mas profundo que en el sector de las grandes
empresas, que generalmente ya se encuentra muy internacionalizado (Gjellerup,
2000).

Historicamente las grandes empresas, maduras y multinacionales, han jugado un
papel dominante en el escenario internacional, mientras que las MIPYMES, y
especialmente los aspectos relacionados con su internacionalizacion, han atraido

recientemente un interés mas amplio al respecto (Miesenbock, 1988).

La internacionalizacion de las grandes empresas constituye un fenémeno
econdémico investigado intensamente en las dltimas décadas, sin embargo, el
estudio de la internacionalizacion de las MIPYMES es mas reciente (Ruzzier et al.,
2006).

La mayoria de los estudios en negocios internacionales se han referido
implicitamente al proceso de la internacionalizacion de la firma como el proceso de

incrementar la participacion en los mercados internacionales (Silva, 2018).

La internacionalizacién de la empresa es el resultado de las intenciones de esta
para expandirse internacionalmente y los consecuentes esfuerzos para conseguirlo.
El termino internacionalizacion debe utilizarse para diferenciar a las MIPYMES que
denotan operaciones hacia el exterior, mas alla de sus fronteras nacionales,

mientras que la globalizacién es un vocablo que debe emplearse para indicar la
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conectividad internacional de los mercados y la interdependencia de las economias
nacionales que inciden en las actividades de las MIPYMES, por lo tanto el término
global debe reservarse a aquellos fenbmenos que objetivamente justifiquen esa
denominacion (Welch et al.,1993; Ruigrok, 2000).

La internacionalizacion también significa un estado cambiante, debido a que el
crecimiento de la empresa ofrece un antecedente para su internacionalizacion vy,
hasta cierto punto, los conceptos de internacionalizaciébn y crecimiento se
encuentran ligados Sin embargo, algunas caracteristicas corresponden
naturalmente a la internacionalizacion, ya que existen grados significativos de
diferencia entre el crecimiento de la empresa en el plano doméstico y el crecimiento

organizacional en el plano internacional (Buckley et al., 1993; Ruzzier et al., 2006).

Las MIPYMES, histéricamente han sido consideradas victimas pasivas, en lugar de
ser participantes activas del comercio internacional, sin embargo la evidencia actual
sefiala que esta perspectiva apreciativa ya no es del todo valida debido a que
actualmente pueden identificarse un considerable nimero de MIPYMES que
participan activamente en una, dos 0 mas regiones, lo que las cataloga como
organizaciones de orden internacional por haber establecido con éxito actividades
que trascienden a sus mercados nacionales y que, en consecuencia, ostentan un
papel crucial en la contribucion al crecimiento y desarrollo econémico de sus
respectivos paises. Lo anterior se confirma al incentivar los paises, las actividades
internacionales de sus MIPYMES con el fin de impulsar el crecimiento econémico,

el desempefio y crear potenciales miniempresas multinacionales (Pleitner, 1997).

Se pueden identificar tres retos principales para concretar la internacionalizacién de
las MIPYMES. En primer lugar, la empresa debe evaluar si, cuando y cémo operar
en el mercado o mercados extranjeros. En segundo lugar, la empresa debe disefar
los procesos de planificacion a largo plazo y los sistemas de negocio para hacer
frente a las decisiones tomadas de acuerdo con las actividades de

internacionalizacién. Finalmente, la empresa que desea internacionalizarse también
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debe atender cuidadosamente asuntos relacionados con las regulaciones y con la
seguridad de los pagos (Anderson et al., 2001).

El primer gran reto de la internacionalizacion suele presentarse en la fase inicial de
ésta, generalmente denominada etapa de pre-internacionalizacién, ya que es
cuando los gerentes de la empresa deben tomar decisiones con respecto a llevarla
a efecto o no, cuando y como hacerlo. Debido a que los directivos de la empresa
generalmente no estan plenamente conscientes de los diferentes métodos de
internacionalizacion, que son utiles y aplicables a sus empresas, en ocasiones sus
decisiones, y las implicaciones resultantes potenciales a largo plazo, son ambiguas
y poco claras. Las MIPYMES involucradas en negocios internacionales que desean
tener éxito deben sortear obstaculos relacionados con el financiamiento, los
contactos en el exterior, las vias y los métodos de entrada al mercado objetivo
extranjero, dificultades con el transporte y la logistica, tarifas, barreras de entrada a
paises extranjeros, problemas con el lenguaje, asuntos relacionados con los pagos

y tipos de cambio, entre otros (Nordstorm, 2002; Silva, 2018).

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

la internacionalizacion de la empresa.

El primero es el aprendizaje adaptativo, que permite a los involucrados consolidar
posiciones en el mercado y las relaciones con los clientes mediante el desarrollo de
la apreciacion cultural y la empatia. El segundo es el aprendizaje generativo, que
se centra en el redisefio de la lI6gica dominante o paradigma subyacente, mediante

el cual opera una empresa. Esto se logra mediante un proceso de gestién y de
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aprendizaje organizacional, considerado esencial para que la empresa pueda estar
en condicidbn de establecerse como una empresa genuinamente internacional
(Anderson et al., 2001).

La investigacion de la internacionalizacion de las MIPYMES se ha centrado
principalmente en sus actividades u operaciones internacionales mediante el
analisis del producto, la operacién y el mercado (Luostarinen, 1979), o mediante el
de la red (Johanson & Mattson, 1988). Existe una tendencia de investigacion en la
pequefia empresa para identificar su proceso de internacionalizacion como
evolutivo (Luostarinen, 1979; Johanson & Vahilne, 1992), a través del cual las
empresas se van comprometiendo cada vez mas, y de manera incremental con y
dentro de las actividades internacionales, pero que en algin momento dado pueden
revertir el proceso y resultar en una desinternacionalizacion (Calof & Beamish,
1995).

La participacion o involucramiento de una empresa en los negocios internacionales
surge cuando adquiere bienes del exterior, comercializa sus productos o servicios
mas alla de sus frotneras nacionales, o instituye practicas colaborativas con una
empresa extranjera, lo que implica que las operaciones internacionalies se pueden
dividir en tres categorias: hacia adentro, hacia afuera, y operaciones cooperativas
(Korhonen, 1999).

La economia internacional se encuentra actualmente expuesta a un poderoso
proceso de globalizacion en donde las empresas que se rehlsen a internacionalizar
sus operaciones no podran ser participes, al menos en el largo plazo, en la
economia moderna debido a que ninguna de ellas puede mantener la creencia de
gue por estar centrada en un mercado local no se vera sometida a la competencia

internacional (Paunovic et al., 2010) .

Dada la naturaleza de los mercados actuales, las MIPYMES enfrentan cada vez

mas problemas internacionales similares a los que enfrentan las grandes empresas;
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como consecuencia a muchas MIPYMES ya no les es posible actuar en el mercado
sin tener en cuenta los riesgos y las oportunidades que representa la competencia

extranjera y global (Ruzzier et al., 2006).

Debido a las presiones competitivas impuestas por los mercados globalizados, la
internacionalizaciéon se presenta como uno de los principales retos para las
empresas en la actualidad. El problema fundamental que debe ser resuelto por
todas las organizaciones, y especialemente por las MIPYMES, es la determinacion
de cuales son los recursos, capital intelectual, financieros, tecnolégicos y materiales,
requeridos para implementar y desarrollar actividades que les permitan participar
activamente en el terreno internacional y que en consecuencia coadyuven a
asegurar su crecimiento y en ultima instancia, su supervivencia (Ahokangas, 1998;
Silva, 2018).

Toda empresa que se rehuse a internacionalizar sus operaciones no tiene
posibilidades de supervivencia a largo plazo en ninguna economia moderna, debido
principalmente a que la economia internacional se encuentra expuesta a un
podereso proceso de globalizacion y a un rapido desarrollo de las tecnologias de la

informacion y de la comunicacion (Nordstrom et al., 2002).

La empresa constituye una unidad economica de produccion y decision en donde,
mediante la organizacion y coordinacion de factores como el capital y el trabajo, se
presigue obtener un beneficio mediante la generacion y comercializacion de bienes,
tangibles e intangibles, en un mercado dado. Ademas, detaca su importancia
estratética en el ambiente econémico y social de un pais como instrumento
potenciador de su crecimiento y desarrollo econémico y que, para generar
condiciones de supervivencia, requiere desarrrollar estrategias que le permitan

superar a sus competidores nacionales y extranjeros (Andersen, 1998).

Las MIPYMES constituyen un antecedente estratético del crecimiento y dinamismo

econdémico para todas las naciones (Laghzaoui, 2011).
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Las MIPYMES son de gran importancia en el ambito nacional y regional, tanto en

los paises industrializados como en los de menor grado de desarrollo ya que

representan a nivel mundial el segmento de la economia que aporta mayor nimero

de unidades econdmicas y de personal ocupado; el 90% o un porcentaje mayor

aproximado de las unidades econdémicas totales en el contexto internacional, esta

conformado por estas empresas (OCDE, 2009).

Los criterios para clasificar a la micro, pequefias y mediana empresas son diferentes

en cada pais. Sin embargo, de manera tradicional se ha utilizado el numero de

trabajadores como criterio para estratificar los establecimientos por tamafio y como

criterios complementarios, el total de ventas anuales, los ingresos o los activos fijos

(ver cuadro 1).

Cuadro 1. Clasificacion de las MIPYMES.

SECTOR | Micro Pequefia Mediana
Personal | Monto de | Personal | Monto de | Personal | Monto de
(Capital Ventas (Capital Ventas (Capital Ventas anuales
humano) | anuales humano) | anuales | humano) | (MDP)
(MDP) (MDP)
Industria Oa4 Oa4 11 a 50 4 a 100 50 a250 | 100 a 250
Comercio | 0al0 Oa4 11 a 30 4 a 100 30a 100 | 100 a 250
Servicios 0alo0 Oa4 11 a 50 4 a 100 50a250 | 100 a 250

MDP= Millones de pesos

Fuente: Elaboracion propia con datos de Secretaria de Economia, (2015).

En México existen aproximadamente 4,773,995 unidades empresariales, de las
cuales el 99.8 % son MIPYMES que generan 52.2% del Producto Interno Bruto (PIB)

y 68.4% del empleo en el pais (INEGI, 2019).
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No obstante, y a pesar de la importancia estratégica que poseen las MIPYMES en
México, estas podrian desempefar un papel aun mas importante si se lograra
disminuir su tasa de mortalidad, ya que de 200 mil empresas que inician
operaciones en nuestro pais, solamente el 17.50% sobrevive en el transcurso de
dos afios (35,000 organizaciones), de estas solamente el 25% tiene escasas
posibilidades de desarrollo (875 organizaciones) y, de estas ultimas, solamente el
10% cuenta con alguna oportunidad de desarrollo en la economia formal (88
organizaciones). Con base en lo anterior, se identifica la imperiosa necesidad de
disefiar, elaborar, implementar y evaluar programas, estudios, investigaciones y
estratégias orientadas a asegurar la supervivencia de las MIPYMES en México
(S.E., 2015).

Palomo (2005) dicierne la importancia estratégica que tienen las MIPYMES para la
economia mexicana y, en consecuencia, para el desarrollo del pais; razén por la
que identifica las principales problematicas a las que se enfrentan estas empresas
mediante la consideracion de dos tipos de enfoques: el externo y el interno (ver
cuadro 2).

El enfogue externo se caracteriza por tomar en consideracidon problemas
macroeconomicos que afectan a las MIPYMES en general, y ante los cuales, estas
poco o ningun control poseen, ya que tienen escasa influencia en su solucion. Por
otro lado, el enfoque interno contempla problemas derivados de la gestion propia de
la empresa y del sector econémico especifico al que pertenece, en donde la
empresa es reponsable de contribuir a su solucién y mejora. Algunos de los factores
estratégicos propios de este enfoque interno es la organizacion, recursos humanos,
mercadotecnia, produccidn, innovacion tecnoldgica, contabilidad, finanzas e
impuestos. (Palomo, 2005; Silva, 2018).
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Cuadro 2. Enfoques para la identificacion de las problematicas de las MIPYMES

mexicanas.

PROBLEMATICA
DE LAS
MIPYMES

ENFOQUE
EXTERNO

Diversos factores

Macroecondémicos.

Obsolencia industrial.

Carencia de Mecanismos de integracion y
asociacion.

Escases de recursos financieros.
Financiamiento insuficiente (con accesoa crédito
competitivo y adecuado.

Carencia de poder adquisitivo.

Concentracion del mercado interno

Carencia de materias primas.

Politica fiscal no promotora del desarrollo.
Servicios publicos poco competitivos (en
calidad, precio e infraestructura).

Practicas comerciales desleales (nacionales y

extranjeros)

ENFOQUE
INTERNO

Organizacion

Participacion limitada en el comercio exterior.
Falta de estructura formal y carencia de
organizacion adecuada.

Deficientes sistemas de informacion y control.
No asociacion ni pertenencia a redes
empresariales.

Ausencia de administracion y gestion cientifica.
Desvinculamiento con el sector académico.
Problemas de administracion y gestién
epresarial.

Recursos

Humanos

Falta de capacitacion del personal.

Ausencia de actitud emprendedora vy
empresarial.

Carencia de conocimientos cientificos vy
experiencia.

Excesiva rotacion de personal.

Carencia de cultura y practicas de seguridad e
higiene en el trabajo.

Salarios poco competitivos

Produccion

Elevados costos de operacion .

Falta de planeacion en la produccion.

Poca o ninguna sistematizacién de los procesos
de produccion.

Deficiencias en los sistemas de abastecimiento.
Incapacidad para surtir pedidos.

Inadecuada distribuciéon del trabajo y de las
instalaciones.
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Deficiente nivel de productividad y

competitividad.

Mercadotecnia

Destinada seleccién del nicho de mercado a
atender.

Problemas en la colocacibn y en el
posicionamiento de productos.

Falta de conocimiento real de la competencia.
Inexistencia o inaplicabilidad de un plan efectivo
de marketing.

Desconocimiento e inaplicabilidad de préacticas
efectivas de mercadeo.

Deficiencias en la comercializacion de los bienes

y los servicios otorgados.

Innovaciéon

tecnoldgica

Atraso u obsolencia tecnologica.

Obsolencia de planta, equipo y préacticas
empresariales.

Carencia de incentivos orientados a generar
innovacion tecnolégica.

Ausencia de una cultura empresarial de

innovacion y desarrollo tecnolégico.

Contabilidad

Carencia de registros contables confiables.
Inadecuada o inexistente  determinacion de
costos de operacion.

Deficiente asignacion de precios de los productos

ylo servicios.

Finanzas

Falta de liquidez financiera y capital insuficiente.
Carencia de registros financieros.
Falta de acceso a créditos convenientes para la

empresa.

Impuestos

Desconocimiento de obligaciones tributarias.
Incumplimiento de obligaciones fiscales.

Desaprovechamiento de estimulos fiscales.

Fuente: Elaboracién propia adaptado de Jennings et al., 1997; Rogoff et al., 2004; Silva, 2018.

La bibliografia especializada reconoce que si bien son muchos los trabajos del éxito

y fracaso de las MIPYMES sobre las variables externas, son pocos los que

profundizan en la identificacion de factores internos que requieren tomar en

consideracion dichas empresas del estado de Michoacan para ser competitivas,

dadas las competencias distintivas que han desarrollado y poseen cada una de
ellas. (Jennings et al., 1997; Rogoff et al., 2004, Silva, 2018).
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Debido a la gran importancia estratégica que poseen las MIPYMES, como eslabén
fundamental e indispensable para el crecimiento de México, es importante
instrumentar, fomentar y promover acciones, herramientas y programas orientados
a mejorar el entorno econémico para apoyar a las empresas en general, y a las
MIPYMES en particular, con el propésito de crear las condiciones que contribuyan
a su creacion, crecimiento y consolidacion, tanto dentro como fuera de nuestro pais
(Molina et al., 2011; Gongora, 2013).

Las MIPYMES deben disefiar planes y estrategias que les permitan no solamente
competir exitosamente en el mercado local, sino afrontar con éxito su incursion en
espacios geograficos mas alla de sus fronteras nacionales, esto debido al exigente
entorno economico en que se desenvuelven actualemente dichas empresas
(Gbngora, 2013; Silva, 2018).

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

competitivas a nivel internacional (Paunovic et al., 2010; Silva, 2018).

El incremento de la codependencia econémica significa, en consecuencia, mas
competencia para la mayoria de las empresas, lo que da lugar a nuevos grandes
desafios y amenzas (ver cuadro 3). La velocidad de estos cambios obliga a los
participantes a pensar globalmente y a actuar significativamente. Ante tal situacion,
ninguna empresa deberia basar su estrategia de negocio unicamente considerando
su mercado doméstico, ya que eso la expondria a desaparecer o ser absorbida por

una empresa que posea mayor cantidad de recursos (Palomo, 2005; Silva, 2018).
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Cuadro 3. Problematicas de las MIPYMES mexicanas y sus consecuencias

INTERNAS EXTERNAS

Falta de: Elevada:
- Actitud emprendedora y empresarial - Globalizacion.
- Capital humano capacitado. - Aculturacion.
- Experiencia, conocimiento. - Burocracia.
- Financiamiento, capital, liquidez. - Competencia (leal y desleal).
- Sistemas de informacién y control. - Inflacion.
- Vinculacién organizacional. - Aceleracion del cambio tecnolégico.
- Identificacion atinada del nicho organizacional a | - Incertidumbre econdémica.

atender. - Dinamicidad de las practicas organizacionales.

- Estrategias empresariales.

- Planes de crecimiento.

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

- Escasa presencia en los mercados internacionales.

- Fracaso organizacional

Fuente: Adaptado de Palomo, 2005; Silva, 2018.

Las condiciones internacionales actuales demandan que las empresas desarrollen
capacidades dinamicas para competir en los mercados actuales y futuros, lo que

genera una reconceptualizacion de las relaciones econdmicas internacionales, en
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donde las empresas y los empresarios, directivos, trabajadores incluidos su
capacidad de aprendizaje, sus conocimientos, habilidades individuales y colectivas
constituyen la fuente de la ventaja competitiva de las regiones y de los paises (Galan
et al., 2000).

En algunos casos, las barreras a los negocios internacionales han desaparecido y
en otros, lenta pero decididamente, se van eliminando o van modificando sus
formas. Debido a ello, no habrd muchas oportunidades para las empresas que no
se encuentren preparadas para hacer frente, de manera efectiva, a dicha situacion
ya que el nuevo entorno internacional ha generado también nuevas oportunidades

para las MIPYMES en los mercados extranjeros (Palomo, 2005; Silva, 2018).

Las MIPYMES mexicanas se enfrentan a una incrementada incertidumbre impuesta
por los nuevos retos del mercado y a una situacion que genera un interesante
dilema: ajustarse a las nuevas maneras de hacer negocio o desaparecer del
mercado. Las nuevas circunstancias hacen que muchas empresas consideren la
expansion internacional como un componente clave de su estrategia debido a que
la globalizacion establece nuevos retos para las organizaciones que apuestan por
desarrollar su actividad empresarial en el ambito internacional dada la creciente

presencia de empresas extranjeras en los mercados locales (Ibidem).

La presente investigacion se enfoca en la industria cervecera, principalmente en las
empresas productoras de cerveza artesanal del Estado de Michoacéan. De acuerdo
con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2019) este es un sector
en donde la gran mayoria son micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)

gue a su vez forman parte del sector manufacturero nacional.

Las microempresas tienen menos de 10 empleados, generan anualmente ventas
hasta por 4 millones de pesos y representan el 95% del total de las empresas y el
40% del empleo en el pais; ademas, producen el 15% del Producto Interno Bruto
(SE, 2016).
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Las pequefias empresas son aquellos negocios dedicados al comercio, tienen entre
11 y 30 trabajadores o generan ventas anuales superiores a los 4 millones y hasta
100 millones de pesos. Son entidades independientes, cuyo objetivo es dedicarse
a la produccion, transformacion y/o prestacion de servicios. Representan mas del
3% del total de las empresas y cerca del 15% del empleo en el pais, asimismo,
producen mas del 14% del PIB (Ibidem).

Las medianas empresas son generalmente dedicadas al comercio, tienen de 31 a
100 trabajadores, generan ventas anuales desde los 100 millones hasta los 250
millones de pesos. Son unidades econ6micas capaces de desarrollar
competitividad. Representan poco mas del 1% de las empresas del pais, generan

el 17% de empleo y generan mas del 22% del PIB (Ibidem).

Segun la clasificacion de cuentas nacionales que hace el INEGI (2019), la
elaboracion de cerveza se encuentra ubicada en la industria manufacturera dentro
de la rama de bebidas y tabaco con la clave numero 312120. Cabe sefalarse que
no se hace distincion entre cerveza producida industrialmente de la que se produce

artesanalmente.

La industria manufacturera es la actividad econémica que transforma materias
primas en diferentes articulos para el consumo. Esta industria se clasifica en varias
divisiones de actividad de acuerdo con los productos que se elaboran en ellas:
productos alimenticios; bebidas y tabaco; textiles; madera; sustancias quimicas,
entre otros (INEGI, 2019).

La industria manufacturera junto con el comercio es de las actividades con mayor
porcentaje de representacion en el Producto Interno Bruto (PIB) nacional de los
afos 2006 al 2019, teniendo un promedio de 16.6%. La industria manufacturera es
el sector mas importante en produccion bruta total, al generar 48.2% del total
nacional, y concentrar 11.6% de las unidades econdmicas y 23.5% del personal

ocupado en la republica mexicana. (Ibidem).
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De acuerdo con lo anterior, el sector cervecero artesanal se encuentra dentro de las
MIPYMES del sector manufacturero (agroindustrial) mexicano, y por ello se vuelve
importante estudiar a este tipo de empresas, apoyarlas a que se consoliden y a que
puedan ser participes de los beneficios y bondades que ofrece actualmente el
comercio internacional del siglo XXI, incentivar a que cada vez mas MIPYMES,
particularmente las del estado de Michoacan, logren ser parte de la
internacionalizacion y puedan desarrollarse también en el extranjero para impactar

positivamente en la economia nacional (Silva, 2018).

En los ultimos afios, se ha observado que ha ido disminuyendo el consumo de
productos elaborados mediante procesos industriales y se ha observado un
crecimiento en la demanda de productos elaborados mediante procesos
artesanales a nivel mundial, esto se atribuye principalmente a las ultimas tendencias
en nutricion y salud, donde la cerveza artesanal es vista como complemento
alimenticio y demandada principalmente por su sabor, por la calidad de sus

ingredientes y por su nivel de alcohol (Winter, 2003; Deloitte, 2017).

Dada la nueva tendencia alimenticia, surge de nuevo la cerveza artesanal que se
elabora unicamente con ingredientes tradicionales, en su estado mas puro y natural:
maltas de cebada, agua, lUpulo y levadura. No se utilizan cereales de relleno
(aditivos), sin preservantes, ni colorantes artificiales, practicas que reducen la
calidad, el perfil de sabor y aroma final del producto (ACERMEX, s/f); es elaborada
en pequeiias cantidades y, por lo tanto, se le da una mejor atencion a cada pequefio
detalle, asegurando un producto final de la mayor calidad y frescura. Gran parte del
proceso se realiza de forma manual (Casera, 2015).

En los dltimos afios, han ido incrementando exponencialmente la aparicion de
cervecerias artesanales en el pais, creciendo en promedio un 30% cada afio desde

hace una década, alrededor de 35% en 2015, la capacidad de produccion de las
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cervecerias artesanales oscila entre los 2,000 y 20,000 hectolitros al afio
(ACERMEX, 2017).

A nivel nacional, los productores de cerveza artesanal enfrentan diversos retos,
segun en un estudio de mercado, hay dificultad por parte del comprador para
adquirir el producto, principalmente porque el precio es elevado (ver anexo 2) y la
distribucion es poca. El precio es debido a la materia prima usada, que en general
es de importacion; grupo AB InBev y Heineken acaparan casi en totalidad la
produccién nacional de los ingredientes utilizados en la elaboracion de cerveza,
aunado a esto, la carga fiscal a las cervecerias artesanales son mas elevados en
comparacion con la cerveza industrial, lo anterior genera altos costos de produccién
para los cerveceros artesanales y hace que no sea comparable la elaboracién de
cerveza artesanal con el volumen de produccién de las empresas industrializadas

del mismo sector (Deloitte, 2017).

De acuerdo con Manzano (2015), el mercado de la cerveza artesanal atraviesa por

dos etapas:
1) Los caseros se profesionalizan, y;

2) Maduran quienes llevan afios en el negocio.

Desde el afio 2013 las cervecerias artesanales han tenido mayor auge, gracias a
gue la Comisién Federal de Competencia Econémica aprobo restringir los contratos
de exclusividad de las grandes cervecerias industriales, restandole fuerza al
duopolio de Grupo Modelo & Cuauhtémoc-Moctezuma, permitiendo la competencia
de cerveza en libre mercado nacional (COFECE, 2013; Ruiz, 2020).

Jaime Andreu, director general de ACERMEX en 2015, afirma que el “boom” de la
cerveza artesanal no es una moda pasajera y que el movimiento en México obedece

a una tendencia global afiadiendo a las exportaciones. “Son muy pocas las
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cervecerias que estan llevando el producto al otro lado (Estados Unidos), estan
mermando su margen de utilidad”. Refiriéndose a las empresas no exportadoras
(ACERMEX, 2015; Ruiz, 2020).

En otras palabras, los productores de cerveza artesanal en México aun no se
deciden a exportar de manera seria, debido en gran manera al desconocimiento de
variables, modelos o estrategias que les permitan internacionalizarse; a diferencia
de empresas en otros paises en donde la produccion de cerveza artesanal es
exportada a diversos paises; un ejemplo, es la cerveceria Het Anker, originaria en
la ciudad de Malinas en Bélgica y cuyo producto estrella es la cerveza Golden
Carolus en sus diferentes versiones; es mundialmente conocida y ya ha sido
galardonada en diferentes ocasiones, actualmente, una gran cantidad de la cerveza
elaborada por esta empresa es destinada a exportacion a mas de 25 paises, entre
ellos, Estados Unidos, Japon, México, lItalia, Francia, Reino Unido, Australia y
Canada (Arteaga, 2013; Ruiz, 2020).

Otra cerveceria de gran renombre mundial es Weihenstepen, la cerveceria mas
antigua del mundo fundada en 1040 en Freising, a 50 kilbmetros de Munich, también
conocida como “la meca de la cerveza”, debido a continuar en funciéon hasta el
presente afio, adicionalmente, exporta mas de lo que produce para el mercado
nacional (Weihenstepen, s/f; Ruiz, 2020).

Pese a la buena calidad, precio y producto ofertado de la cerveza artesanal
mexicana, esta sélo acapara cerca del 0.2% del consumo de cerveza nacional, al
ser este un sector emergente en México se encuentra limitado por el acaparamiento
de los grandes productores industriales y también por el segmento gourmet al que
va dirigido su bebida, entonces estas empresas mexicanas buscan ampliar
horizontes y la exportacion de su producto se vuelve una herramienta muy atractiva
y util para ello (Deloitte 2017; Ruiz, 2020).
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Las empresas productoras de cerveza artesanal de México activamente
exportadoras son soélo el 5.32% de las 635 cervecerias artesanales registradas en
el padron de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) y envian sus
productos a otros paises, donde empresas cerveceras mexicanas ha podido
penetrar en dichos mercados, esto abre el camino para que otras empresas
nacionales busquen de igual manera poder internacionalizarse a través de la
exportacion de sus productos, beneficiandose asi de la buena fama a nivel mundial,
que se ha ganado poco a poco la cerveza elaborada en México (Beerectorio, 2017;
ACERMEX, 2017; Alltech, 2017,).

En lo que se refiere a Michoacén, es uno de les estados de la republica mexicana
donde méas MIPYMES productoras de cerveza artesanal hay, ya que en la
actualidad existen aproximadamente 60 cervecerias artesanales en todo el estado,
de las cuales 58 son micro y 2 son pequefias empresas. Del total de esas empresas
solamente el 4 de ellas exportan y 56 de ellas aun no logran la internacionalizacion.
Situacién que podria mejorar si se proporciona informacion de utilidad a dichas
empresas para lograr dar ese salto (Silva, 2018; Reynoso, 2019).

1.1.2 Planteamiento del problema.

Con base en lo expuesto, la identificacion de la situacion problematica radica en que
los empresarios de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado de
Michoacan desconocen cudles son las principales variables que inciden

positivamente en la internacionalizacion de su empresa.

1.2 Pregunta de investigacion.

¢Cudles son las principales variables que inciden positivamente en la
internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal de
Michoacan?
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1.3 Objetivo general.

Identificar cuales son las principales variables que inciden positivamente en la
internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado
de Michoacéan; para elaborar un modelo de internacionalizacion que les sirva como

apoyo a dichas empresas.

1.4 Hipotesis.

Las principales variables que inciden positivamente en la internacionalizacion de las
MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado de Michoacan son: Los
atributos del emprendedor internacional, la productividad, la calidad, la marca, el

mercado objetivo y la promocién.

1.5 lIdentificacion de las variables.
-Variable dependiente: Y= Internacionalizacién.

-Variables independientes: X1= Atributos del emprendedor internacional; X2=
productividad; X3= calidad; X4= marca; X5= mercado objetivo y X6=promocion.

1.6 Justificacion.

La justificacion de la investigacion debe tener un propdsito definido, y tal propdsito
debe ser lo suficientemente fuerte para que la investigacion se lleve a cabo. Dicha
justificacion debe incluir los siguientes elementos: a) Novedad; b) conveniencia; c)
relevancia social; d) implicaciones practicas; e) valor teorico y f) utilidad

metodoldgica (Kerlinger & Lee, 2002).

a) Novedad.

La presente investigacion se considera novedosa en el sentido que presenta

informacion mas actualizada respecto a la internacionalizacion de empresas
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dedicadas a producir cerveza artesanal en el estado de Michoacan. También
presenta una propuesta interesante para que dichas empresas puedan dar el paso

hacia la internacionalizacion.

b) Conveniencia.

Resulta conveniente investigar sobre las cervecerias artesanales de Michoacan
porque existe poca informacion cientifica al respecto, por lo que la presente
investigacion proporciona informacion de utilidad a dichas empresas para la toma
de decisiones, la idea es ayudarlas a expandirse, que lleguen a competir en
mercados extranjeros y se beneficien mediante la internacionalizacion de sus

productos.

c) Relevancia Social.

La presente investigacion tiene trascendencia social en cuanto a que puede
beneficiar primeramente a las empresas cerveceras artesanales del estado de
Michoacén al tener mas informacion y herramientas de internacionalizacion a su
alcance y también puede beneficiar a la sociedad michoacana a través del impacto

econdémico y gozar de mayor entrada de dinero al estado.

d) Implicaciones précticas.

Esta investigacion puede ayudar a resolver problemas practicos referentes a la
internacionalizacidon de las empresas productoras de cerveza artesanal del estado
de Michoacan ya que proporcionara una propuesta de solucién practica. Su
implicacion trascendental es ayudar a que mas empresas michoacanas de este tipo

puedan internacionalizarse y ser participes en los negocios internacionales.

e) Valor tedrico.

La informacion obtenida de esta investigacion reforzara las teorias de
internacionalizacion de las empresas, mas especificamente, en el sector de las

empresas productoras de cerveza artesanal de Michoacan.
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f) Utilidad Metodoldgica.

La presente investigacion mejorara la forma de experimentar con las variables de la
internacionalizacion de las empresas, esto al seleccionar seis variables
independientes que no han sido utilizadas conjuntamente en otras investigaciones.

Ayudara en la metodologia para futuras investigaciones respecto al tema.

1.7 Horizonte espacial y temporal.
El horizonte temporal: 2019-2021.

El horizonte espacial: Las micro, pequefias y medianas empresas productoras de
cerveza artesanal del estado de Michoacan de Ocampo.

1.8 Método.
El método utilizado para esta investigacion es el método cientifico, ya que la
investigacion es sistematica, controlada, empirica, amoral, publica y critica de
fendmenos naturales. Se guia por la teoria y las hipotesis sobre las presuntas
relaciones entre esos fendmenos (Kerlinger & Lee, 2002).

De acuerdo con Hernandez-Sampieri (1991), para llevar a cabo la investigacion se
requieren de diferentes actividades que se encuentran de forma secuencial y otras
en forma simultdnea. Las principales etapas en las que se basa esta investigacion

son:
1. Determinacion y planteamiento del problema, definiendo y estructurando la
idea central de la investigacion y planteando la pregunta de investigacion en

base a la revisiéon de literatura.

2. Determinar los objetivos de la investigacion, plantear la hipétesis y determinar
las variables dependientes e independientes de la investigacion

47



Elaboracion del marco tedrico en base a la revision de literatura para obtener

y seleccionar la informacion que le daréa soporte tedrico a la investigacion.

El trabajo de campo, en donde se disefia la investigacion y su tipo, ademas
de establecer el procedimiento para llevar a cabo la investigacion.

Seleccionar los instrumentos para la recopilacion y el andlisis de la

informacion obtenida en el trabajo de campo.

Andlisis e interpretacion de la informacion obtenida en el trabajo de campo.

Propuesta de solucién y conclusiones.
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PARTE Il:  MARCO REFERENCIAL

En este apartado se muestra el marco referencial, el cual provee de literatura en
sentido racional al estudio, afinando y aclarando la situacién probleméatica junto con
la hipoétesis, documentando datos, conceptos y analisis referentes al entorno del
objeto de estudio (Creswell, 2005; Daros, 2002).

Dentro de este apartado se describen antecedentes histéricos de la cerveza
artesanal, el negocio, la industria, el comercio, los productores y algunos de los

competidores a nivel internacional, nacional y estatal.

2.1 Cerveza artesanal.

En esta seccion se presenta lo referente al concepto de cerveza, sus caracteristicas,

sus tipos, su materia prima y su historia.

2.1.1 Definicién de cerveza.

La cerveza es una bebida resultante de fermentar, mediante levaduras
seleccionadas, el mosto procedente de malta de cebada so6lo, 0 mezclado con otros
productos amilaceos transformables en azlcares por digestion enzimatica, coccion
y aromatizado con flores de ldpulo. Contiene CO2 disuelto en saturacion que se
manifiesta en forma de burbujas a la presion ambiente, y suele presentar una
espuma persistente. Su aspecto varia entre cristalino o turbio. Generalmente su
contenido de alcohol varia entre los 3% Yy los 9% de volumen. (Atom, 2011; Silva,
2018)

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafola (DRAE), en su 22°
edicién y enmiendas incorporadas hasta 2012, la cerveza es una bebida alcohdlica,

no destilada, de sabor amargo que se produce con granos germinados de cebada,
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u otros cereales, cuyo almidon es fermentado en agua con levadura y es,

frecuentemente, aromatizada con lUpulo, boj y casia, entre otras plantas.

2.1.2 Tipos de cerveza.

La variacion de la cerveza depende de diferentes factores como la produccion y la

fermentacion.

2.1.2.1 Segun su produccion.

a) Cerveza Industrial.

Se caracteriza por la automatizacion de la maquinaria que se utiliza en la fabricacion
de la cerveza (véase anexo 1), controlando cuidadosamente los componentes

quimicos e ingredientes utilizados (Mocada, et al, 2015).

La mano de obra en este tipo de fabricacién es minima y la produccion es rapida,
ya que este tipo de cervecerias industriales buscan la disminucion de costos y el
aumento de las ventas (Ibidem).

La cerveza industrial es la que lidera el mercado internacional por su consumo
masivo, predominando las del tipo ‘lager’, cervezas refrescantes, con tendencia a
beberse muy heladas. Su gran demanda se debe a que es mas suave, ligera y facil
de tomar, ademas de que se ofrece a precios mas accesibles y se encuentran en

muchos mas puntos de venta (Ibidem).

b) Cerveza Artesanal.

La cerveza del tipo artesanal se caracteriza basicamente por la técnica del
fermentado, la cual busca un sabor original entre las variantes de los ingredientes

utilizados y que cumpla con las exigencias del cliente (Mocada, et al, 2015).
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La cerveza artesanal es producida en cantidades limitadas, es novedosa y ha
impuesto un éxito sin precedentes en la gran mayoria de paises, inicialmente
europeos, y expandiéndose rapidamente a los paises americanos y asiaticos
rapidamente (Ibidem).

La cerveza artesanal conserva el total de sus proteinas y bondades que deberia
tener una buena cerveza, al ser preparada de manera artesanal, es con procesos
poco automatizados y su gasificacion se produce de manera natural debido a la
fermentacién en botella, mientras que las cervezas industriales son inyectadas con
gas carbonico (Mocada et al, 2015; ACERMEX, 2017; Silva, 2018;)

Una caracteristica adicional de la cerveza artesanal es el esfuerzo que el productor
suele depositar en su elaboracion debido a que generalmente no cuenta con la
tecnologia que poseen las cervecerias industriales, por lo que el producto final suele
estar mucho mas cuidado y ser de mejor calidad en cuanto olor, color, sabor, y
actividad carbodnica. (ACERMEX, 2017; Silva, 2018).

En la actualidad, se pueden fabricar una extensa variedad de cervezas artesanales,
por ello, representa una gran opcion para consumidores que buscan de nuevos
estilos y sabores. Las diferencias entre las cervezas artesanales y las industriales
son muchas, y muy importantes. Esto ha generado un gran interés por parte de los
consumidores a nivel local, regional, nacional e internacional, por productos
artesanales, debido principalmente a que los clientes perciben gran dedicacién en
su proceso de elaboracion, mas nutritiva, sin tantos elementos quimicos y una
amplia variedad de productos ofertados. (OCDE, 2009; Mocada et al, 2015,
ACERMEX, 2017; Silva, 2018).

2.1.2.2 Segun su fermentacion.

En este apartado se muestran los tipos de cerveza dependiendo de su fermentacion,

se describe algunas de las caracteristicas de estos tipos de cerveza (ver anexo 3).
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a) Cervezatipo Ale

La clasificacion “ale” se denominan al tipo de fermentacién de la cerveza en el cual
las levaduras utilizadas tienden a desplazarse hacia la superficie. Dichas levaduras
se fermentan entre 14 °C y 24 °C generando un aroma mas afrutado en el proceso.
Las cervezas “ale” generalmente suelen ser robustas y complejas debido a su
variedad de aromas frutales y de malta, dependiendo de la mezcla de ingredientes

y del proceso de maduracion (Zunzun, 2002; Albuquerque, et al, 2018).

Caracteristicas de la Cerveza Ale: (Borda, 2010)

- Cervezas de un sabor mas robusto.

- Tienden a ser afrutadas y aroméaticas.
- De sabor y aroma complejos.

- Deben beberse entre los 7 °Cy 12 °C.

- Contienen mas sabor amargo.

b) Cerveza tipo Lager

La cerveza de tipo “lager” emplea levaduras de fermentacion baja, hallandose que
su proceso de fermentacion acontece en el fondo del recipiente en el que se
encuentran. Generalmente son reutilizadas por almacenarse en la parte inferior
(Ibidem).

Las cervezas lager se fermentan a baja temperatura, alrededor de los 0 ° C, y tardan
entre 2 a 6 meses en madurar, dependiendo de las caracteristicas que se le quiera
otorgar a la cerveza, tomando como tiempo minimo 3 0 4 semanas. Sefialando que,
al no alcanzar el tiempo minimo de fermentacion, estas cervezas no poseen el

acabado de una autentica lager (Mocada, et al, 2015).
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Caracteristicas de cervezas Lager: (Borda, 2010)

Cervezas de sabor mas ligero.

- Son altamente carbonadas.

- De aroma y sabor mas sutil, equilibrado y limpio.
- Se sirve méas fria, entre los 3°Cy 7 °C.

- Son cervezas mas suaves.

2.1.3 Materia prima.

En esta parte se expone cada materia prima que es parte del proceso de
elaboracion de la cerveza artesanal, teniendo en cuenta los beneficios y
propiedades que aportan para obtener un sabor y aroma que sea al gusto del

cliente.

En los siguientes puntos se explican los ingredientes mas representativos que se
toman en cuenta en la fabricacion de la cerveza artesanal: agua, malta de cebada,

[Gpulo y levadura.

2.1.3.1 Agua.

La cerveza esta constituida en su 90% o mas de agua, y segun su composicion
podria conllevar ciertos beneficios o desventajas para la produccién, el aroma vy el
sabor de la cerveza, especificando que para ser utilizada no debe contener cloro ya
gue tiene un impacto negativo con la levadura produciendo compuestos amargos y
olores desagradables. EI método mas simple y utilizado en el mercado para
asegurar la reduccion de una gran parte de compuestos de cloro o cloraminas,
sulfuro de hidrogeno u otras moléculas organicas dentro del agua, es por filtracion
de carbon activado. Es preciso aclarar también que los minerales presentes en el
agua tienen impacto principalmente en la maceracién del grano (Cerveza Gredos,
2013; Albuquerque, et al, 2018).
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Es importante mencionar que el agua afecta de diferentes formas el sabor de la
cerveza, por ejemplo, el sabor viene determinado por el equilibrio entre los iones
sulfato y cloro. Agua con mayor porcentaje de sulfatos dara como resultado una
cerveza mas amarga y seca (prevaleciendo el sabor del [Gpulo), mientras que agua
con cierto porcentaje de cloro dard como resultado una cerveza mas dulce
(predominando el sabor de la malta). Agua con cierta cantidad de iones bicarbonato,
potencia el pH del mosto, y éste potencia el pH de la cerveza, aportando variaciones

en el sabor final de la misma (Tripenlace, 2014; Albuquerque, et al, 2018).

2.1.3.2 Malta de cebada.

La malta es el segundo ingrediente mas usado después del agua en la elaboracion
de la cerveza. La malta de cebada se consigue al pasar la cebada por un proceso
llamado malteado, en el cual se consigue que el grano germine y libere sus
azucares, los cuales seran extraidos después de la preparacién del mosto siendo
fundamentales para la fermentacion (Smooth, 2015).

Tipos de Malta: (Maldonado, 2018)

- Malta Cristal. — Usadas generalmente para agregarle dulzor y color a la cerveza.
De acuerdo con el color del producto, se puede establecer que las mas claras
son las mas dulces y las mas oscuras son rostizadas y tienen sabor con toques

anuez.

- Maltas Oscuras. — Procesadas a altas temperaturas por lo cual se les da ese
nombre al ser mas oscuras, pudiendo ser remojadas para extraer la bebida y

afadir saturacion al color.

- Maltas Base. — Llamadas asi por las formaciones de maiz en el tallo de la cebada
o la region en la que fueron cosechadas. Se incluye la mayoria de los tipos de

malta restantes como Pilsner, Viena, Minich entre otros.
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Propiedades de la malta:

a. Rica en aminoacidos: Los aminoacidos son la base de las proteinas, gran parte
de nuestras células, musculos y tejidos estan compuestos por aminoacidos
teniendo gran actuacion en la construccion de células y tejidos, huesos,

musculos etc.

b. Alto contenido en minerales: Contribuye en la regulacion hormonal y
estimulacién nerviosa ya que tiene alto contenido en magnesio, potasio, hierro,
zinc, fésforo, sodio y calcio. Beneficiosa para atletas y deportistas: Dado que la
malta de cebada aporta grandes cantidades de energia a nuestro organismo,

permite una recuperacion de liquidos y nutrientes, post entrenamiento.

c. Fuente de nutrientes para las mamas durante la lactancia materna: Dado que la
malta de cebada cuenta con nutrientes esenciales por ser un alimento rico en

proteinas vegetales, vitaminas (sobre todo acido félico) y minerales.

Excelente digestivo: La malta de cebada es mas facilmente de digerir y asimilar,

asegurando la digestién de los hidratos de carbono.

Depurativo y diurético: La malta de cebada es una excelente opcion para la
eliminacién de toxinas acumuladas en nuestro organismo reduciendo la retencién

de liquidos (Cerveza Artesana Homebrew S.L., 2014; Pérez, 2018).

2.1.3.3. Lapulo.

El lapulo es el que da el sabor amargo que equilibra con la dulzura de los azucares
de la malta en la cerveza, asi también los sabores, aromas y resinas que contribuyen
a la retencién de espuma y antisépticos que aplazan su degradacion y la generacién

de gérmenes. Se usa la flor de la planta del lipulo dado que sus composiciones
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contienen alfa-acidos responsables del amargor y aceites esenciales que dan ese
sabor y aroma caracteristico de la cerveza (Albuquerque et al., 2018).

Tipos de Lupulo en el proceso de elaboracion de la cerveza.

Los ldpulos pueden ser afiadidos en etapas previas o posteriores al proceso de
elaboracion dependiendo de la caracteristica que se quiere obtener en la cerveza.
Mientras mas temprano se le afiada, proporcionara un aroma singular, mientras que

la afiadidura tardia, permitir obtener un sabor y aroma a lapulo (Ibidem).

Lapulos de amargor. — Se suelen afiadir al iniciar el proceso de hervido o al menos
minutos antes de terminar el proceso, dado que los &cidos deben ser quimicamente
alterados por el proceso de la coccion para brindar el amargor deseado en la

cerveza.

Lapulos de sabor. - Se afladen entre los 20 y 40 minutos antes de que termine la
coccidn, para que los sabores de los aceites sean liberaros a medida que se van

disolviendo en el mosto durante la coccion.

Luapulos de aroma. - Siendo estos los mas volatiles, se afiaden en los minutos finales
del proceso de hervido, para minimizar su evaporacion y aprovechar de mejor

manera posible los aceites esenciales.

2.1.3.4. Levadura.

La levadura es la Unica especie capaz de crecer y reproducirse sin necesitar de
oxigeno para sobrevivir. La levadura usada para la elaboracion de la cerveza es
Saccharomyces cerevisiae que forma parte del Reino Fungi (reino de los hongos)
(Ibidem).

Tipos de levadura:
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Se usan dos tipos de levadura, Ale o de alta fermentacién y Lager o de baja
fermentacion; llamadas asi por la tendencia de formarse ciertos grumos en la parte
superior o inferior del fermentador antes de terminar el proceso. Ambos tipos con
sabores y aromas distintos. Levadura Ale (Saccharomyces cerevisiae). — levadura
de alta fermentacion entre los 18°C y 24 °C, promoviendo la creacion de
subproductos que modifiquen el sabor y aroma de la cerveza positivamente.
Obteniendo como subproducto final los ésteres, que brindan sabores afrutados y
fenoles. Obteniéndose cervezas: ales, porters, stouts, altbier, kdlsch y de trigo
(Ibidem).

Levadura Lager (Saccharomyces pastorianus) — levadura de baja fermentacion
dado a que lo hacen entre los 7°C y 12 °C. siendo capaces de fermentar cadenas
largas de azucares que las ales no pueden. No permitiendo que se produzcan
ésteres y fenoles, dando una cerveza limpia sin notas especiadas o afrutadas
derivadas de la levadura obteniéndose cervezas: pilsners, dortmunders, mérzen y

bocks (Cerveza Artesana Homebrew S.L., 2014).

Subproductos de las levaduras para la cerveza:

La sintesis de la levadura genera productos durante la fermentacion y maduracion
que forman parte también del sabor y aroma obtenidos en el producto: (Maldonado,
2017; Albuguerque et al, 2018).

- Acetaldehido (aroma a manzana verde).

- Diacetilo (sabor y aroma mantecoso).

- Sulfuro de dimetilo (sabor y aroma a maiz dulce).

- Clavo (con notas picantes).

- Frutal (sabor y aroma a platano, fresa o0 manzana).

- Medicinal (notas fendlicas).

- Solvente (reminiscente a la acetona).

- Sulfuro (reminiscente a huevos podridos).
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Cabe mencionar que no todos los subproductos son deseados dependiendo del

estilo de cerveza que se quiere obtener como producto final.

2.1.4 Historia.

La historia de esta bebida alcohdlica es milenaria y esta vinculada desde la
antigledad a fines terapéuticos. La invencion de la cerveza data en Mesopotamia
hace 8,000 afios con la aparicion del pan, ya que basicamente poseen la misma
base de ingredientes: Agua y cereales como el trigo y centeno; en diferenciacion de
ambos productos, son las proporciones de agua empleada, la cerveza en este
sentido es aproximadamente 90% hecha de agua (Nolasco, 1998; Suéarez, 2013).

En la antigua Mesopotamia es donde surge la mencion mas antigua de cerveza, y
data cerca del afio 2800 a.C, en una escritura cuneiforme que muestra una
distribucion de raciones diarias de cerveza y pan a los trabajadores. Tales
trabajadores contaban con un método de elaboracion de cerveza rudimentario,
basicamente cortaban en pedazos el pan hecho con harina de trigo y los metian en
vasijas llenas de agua, exponiéndolas al sol por varios dias para fermentar la harina
de trigo. Debido a este proceso obtenian una bebida alcohdlica que luego filtraban
y bebian (Mocada, et al., 2015)

Desde Medio Oriente, la cerveza se extendi6 por los paises de la cuenca oriental
del Mediterraneo. Los egipcios recogieron los métodos sumerios y elaboraron una
cerveza que bautizaron con el nombre de "zythum". Con el pasar del tiempo
descubrieron la malta y afiadieron azafran, miel, jengibre y comino con la finalidad

de proporcionarle un agradable aroma y un vistoso color (Meussdoerffer, 2009).

En la Edad Media, hacia el afio 800 d.C., en Europa se empez0 a utilizar el lGpulo
como materia prima en los monasterios con el fin de preservar mas tiempo la bebida.
Meussdoerffer (2009) menciona que, de esta forma naceria la "cerevisa

monacorum”, cerveza de los monjes con denominacion de origen y cuyo secreto
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guardaba celosamente cada fraile boticario al que se le encomendaba proteger la
receta. Los monjes lograron mejorar el aspecto, el sabor y el aroma de la bebida, lo
cual condujo a que los monasterios se convirtieran en importantes centros de
produccion de esta bebida; cabe sefialar que dicha produccién era destinada para

consumo propio.

Mas adelante, se permitié a los religiosos vender su produccion y hacia los siglos
Xl 'y XIlII comenz6 a emerger como negocio. Fue hasta ese entonces (con la
apariciéon de los gremios cerveceros), que la cerveza paso de ser un complemento
alimenticio para los peregrinos y los enfermos alojados en albergues y hospitales a

tomar un caracter mas comercial y para diversos consumidores (Ibidem).

Posteriormente en el siglo XIV, poco a poco los monasterios fueron desplazados
por la industria. Finalmente, después de la segunda mitad del siglo surgieron
algunos descubrimientos cientificos e innovaciones tecnoldgicas dirigidas al
proceso de fabricacién de la bebida (la automatizacion y la pasteurizacién, por
ejemplo) que modificaron la industria cervecera hasta nuestros dias (Ibidem).

2.2 Marco Referencial Internacional.

El panorama de la cerveza artesanal a nivel mundial no tiene estadisticas ni datos
gue engloben a las diversas regiones del mundo, sin embargo, la empresa Deloitte
(2017), compilé diferentes reportes para dar una idea global del mundo de la
cerveza en general, dicha bebida esta posicionada con el 75% de mercado mundial
en las bebidas alcohdlicas, siendo India, China, Estados Unidos, Brasil, Rusia,
Alemania y México, los principales mercados de produccion. Al afio 2016, China
ocupaba el primer lugar con 448 millones de hectolitros, seguido de Estados Unidos

con 221 millones de hectolitros.
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El tamafio de la cerveza artesanal a nivel global estaba valuado en $482 mil millones
de ddlares americanos en el afio 2015 (Grand View Research, 2015) y para el afio
2016, Global beer industry (2016), aseguraba el valor de mercado cervecero
mundial en $530 mil millones de dolares americanos, y para el presente afio, 2021
se esperaria alcanzar los $736 mil millones de ddlares americanos con un
crecimiento anual del 6.0% durante el periodo 2016-2021. Esto, debido a la gran
variedad de estilos y a la penetracion en nuevos sabores, todo lo anterior son
expectativas que sucedieron antes de la pandemia de 2020-2021 (la cual no se
aborda a profundidad esta investigacion) y que ha generado grandes cambios.

Existen aproximadamente mas de 19 mil cervecerias en todo el mundo, de las
cuales el 94% son cervecerias artesanales. De ellas, el 86% se encuentra en
Estados Unidos y Europa (Rebolledo, 2017; Alltech, 2017).

2.2.1 Europa.

Euromonitor internacional (2015), consolida la Unidon Europea como el continente
con mayor consumo per cépita de cerveza, siendo los paises lideres: Republica
Checa con 143 L, Alemania 110 L, Austria 108 L, Estonia 104 L y Polonia con 100
L.

El mercado cervecero artesanal en la Union Europea esta estimado en 6.4 billones
de euros al afio 2016 habiendo escalado cerca del 85% comparado con el afio 2012,
siendo un gasto per capita por persona de 8 Euros. Lo habitual es presentar la
cerveza artesanal en botellas de cristal de 330 ml y 660 ml, vendiéndose por
paquetes pequefios de 4 botellas hasta grandes de 12 botellas. En cuanto a la
distribucion nacional, suele ser de manera homogénea, mediante los canales off-

trade. Los consumidores son millenials, incluyendo fuertemente a las mujeres de 21
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a 34 afios (Zenith, 2017). El Brewers Journal (2017), anuncio los paises de la Unién

Europea con mayor niumero de cervecerias artesanales (ver cuadro 2):

Cuadro 4. Cervecerias artesanales en la Union Europea
Puesto No. Pais No. de cervecerias
1 Reino Unido 1655
2 Alemania 1295
3 Italia 942
4 Espana 664
5 Francia 662
6 Holanda 434
7 Suiza 419
Fuente: Elaboracion propia con base en Brewers Journal,
2017.

La produccion de la cerveza artesanal en la Unién Europea se estima en 1.4 billones
en el afio 2016, teniendo un crecimiento promedio del 3% del afio 2012 a 2016. La
mayor parte disponible de cerveza artesanal se concentra principalmente en
Alemania e Italia, sin embargo, Italia consume 4.4 millones de litros anuales en
conjunto de Reino Unido, mientras que Alemania consumio 8.7 millones de litros en
datos del afio 2016 (Zenith, 2017).

En la Unidn Europea, la innovacion de la cerveza artesanal esta en la marca y lo
gue puede ofrecer para posicionarse en la mente del consumidor mediante el sabor
adicionado a canela, cereza, albaricoque, entre otros sabores, de igual manera, se
muestra la innovacién a través de los niveles de alcohol, el empaque y disefio de la

marca. Las expectativas en el futuro son buenas en general, a excepcion de los
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paises escandinavos que se han visto mas decentes en el tema, esto propicia a la

exportacion e importacion de cerveza artesanal (Ibidem).

El éxito cervecero artesanal en Europa se debe a varios factores como la creciente
variedad de estilos, los costos poco elevados de empezar el negocio artesanal en
casa, el marketing utilizado por los productores para crear nuevas marcas y envases

gue procuran diferenciar y acercar el producto al publico objetivo (Alban et al, 2015).

El crecimiento de la industria cervecera implica la demanda de granos y cereales
como la cebada, trigo, levadura, azucar y lapulo, este ultimo producido en mayor
medida en la Unién Europea, de ahi también su importancia a nivel internacional
(Rebolledo, 2017; Alltech, 2017).

2.2.2 Estados Unidos de América.

El mercado de la cerveza artesanal en Estados Unidos tiene una fuerte tendencia
al consumo de la cerveza local, sin embargo, en la ultima década han concurrido
poOCO a poco consumir cerveza proveniente de otros paises. Los consumidores,
tienen preferencia por las cervezas tipo Ale, que son de alta fermentacion, el precio
de venta en restaurant-bar, y centros de consumo, oscila alrededor de los $6 USD
en promedio. Los millenials son los principales consumidores de cerveza artesanal
debido a que es un producto Unico, con diferenciacion en las propiedades
organolépticas. En cuanto a los ingresos promedio de los millenials consumidores
de cerveza artesanal, cuentan con un ingreso medio-alto, entre 100 y 150 mil USD

(Brewers Association, s/f).

Cuadro 5. Recuento de cervecerias de EE.UU (2020)

2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019 2020 2019 — 2015-
2020 % 2020
de cambio
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% de
cambio
cervecerias | 4,803 | 5,713 | 6,661 | 7,618 | 8,391 8,764 4,4 % 452 %
Artesanales
totales
Cervecerias 178 186 202 230 240 220 -8.3% 19.1 %
artesanales
regionales
Micro 2,684 | 3,319 | 3,956 | 4,518 | 1.821 1,854 1.8% 49.5 %
cervecerias
Tabernas 3,159 3,471 9,9 %
Cervecerias | 1,941 | 2,208 | 2,503 | 2,870 | 3,171 3,219 15% 39.7 %
Grande / no 44 67 106 104 111 120 8,1 % 63.3 %
artesanal
Cervecerias | 4,847 | 5,780 | 6,767 | 7,722 | 8,502 8,884 4,5% 54.5 %
estadouniden
ses totales
Fuente: adaptado de Brewers Association, s/f.

De acuerdo con la Brewers Association (s/f): Las empresas productoras de cerveza
artesanal deben regirse bajo la ley de pureza alemana: agua, lUpulo, levadura y
malta de cebada, asi mismo, tener una produccion igual o menor a 6 millones de
barriles de 31 galones por afio/empresa, ser independiente (poseer el 76% o mas

de la empresa) y con capital familiar.

Estados Unidos ocupa el primer lugar a nivel mundial con mayor cantidad de
empresas cerveceras al afio 2020 con 8,884 de las cuales, predominan las
cervecerias artesanales con 8,764 empresas productoras, y se subcategorizan en
Micro cervecerias, cervecerias, cervecerias artesanales regionales y tabernas (ver
cuadro 5). El diferencial de 120 empresas productoras de cerveza en los Estados
Unidos pertenece a las categorias cervecerias industriales y no artesanales
(Ibidem).
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El volumen de produccién de cerveza artesanal a en EE. UU., ha tenido un
crecimiento del 73.2 %, pasando de 4,059,412 barriles (476,311,107 litros) en 2005
a 15,183,378 barriles (1,781,541,657 litros) en 2020 (Ibidem).

De 2019 a 2020, el volumen general de ventas de cerveza en EE. UU., disminuyo
un 2%; mientras que las ventas de cervezas artesanales continuaron creciendo a
una tasa del 4% en volumen, alcanzando el 13,6% en volumen del mercado de
cerveza de EE. UU. Mientras que el volumen de venta de las cervezas importadas
incrementd un 1%. Las ventas minoristas de cerveza artesanal en dolares
aumentaron un 6%, hasta $29 mil millones de ddlares, y ahora representan mas del
25% del mercado de cerveza de $116 mil millones de dolares en Estados Unidos
(Ibidem).

La misma Brewers Association (s/f), menciona 10 sélidas empresas productoras de
cerveza artesanal en Estados Unidos, teniendo como parametro principal el nimero

de ventas totales de litros anuales a nivel nacional e internacional (ver cuadro 6):

Cuadro 6. Ranking de compaiiias cerveceras en Estados Unidos
Posiciobn | Cerveceria Artesanal Ciudad Estado
1 D.G. Yuengling & Son, Inc. Pottsville PA
2 Boston Beer Co. Boston MA
3 Sierra Nevada Brewing Co. Chico CA
4 New Belgium Brewing Co. Fort Collins CO
5 Gambrinus San Antonio TX
6 Duvel Moortgat Paso Robles CA

64



7 Bell’s Brewery Inc. Comstock Mi

8 Deschutes Brewery Bend OR
9 Stone Brewery Co. Escondido CA
10 Oscar Blues Brewery Holding Co. | Logmont CcoO

Fuente: Elaboracién propia en base en Brewers Association, s/f.

De acuerdo con los datos de Brewers Association (s/f), el estado de California es el

estado que ocupa el primer lugar en cantidad de cervecerias artesanales en Estados

Unidos, con 907,

seguido de Colorado con 425, Washington con 423 Nueva york

con 423, y Pensilvania con 401. Ademas, en el cuadro 7, se aprecian los estados

de Estados Unidos con mayores ventas. La industria cervecera artesanal contribuy6

con $ 82,9 mil millones a la economia de los EE. UU. En 2019, y generé mas de
580,000 empleos (Ibidem).

Cuadro 7. Los estados de EE. UU. con mayores ventas de cerveza artesanal.

Rango Estado Ventas

1 California $9,7 mil millones (usd)

2 Pensilvania $5,6 mil millones (usd)

3 Texas $5.4 mil millones (usd)

4 Nueva York $4,9 mil millones (usd)

5 Florida $3,8 mil millones (usd)

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Brewers Association, s/f.
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2.2.3 Australia.

En Australia la cerveza artesanal también ha ido teniendo mayor demanda y
produccion en la ultima década. En promedio, se abre una nueva fabrica de cerveza
independiente en Australia cada seis dias. Mas de 600 cervecerias de propiedad
independiente en todo el pais, cada una con su identidad Unica y su contribucion a
la vida australiana (IBA, 2021).

El Organismo que mas miembros cerveceros tiene en ese pais es la Independent
Brewers Association (IBA), la cual posee a 361 miembros cerveceros en 2021. La
Asociacion de Cerveceros Independientes proporciona una voz unida para los

cerveceros de propiedad independiente en Australia (Ibidem).

La IBA (2021) define a una cerveceria 'independiente' como cualquier cerveceria o
empresa cervecera que es menos del 20% propiedad de una gran cervecera y
produce menos de 40 millones de litros por afo. Les otorga su propio “Sello de la
Independencia” para ayudar a los bebedores de cerveza a identificar las cervecerias
independientes. Australia se ha unido a una tendencia global de otros paises que

lanzan con éxito su propio “sello de independencia”.

La produccion de cerveza artesanal en Australia ha evolucionado de una pequefia
industria compuesta por entusiastas de la cerveza casera, a una industria grande y
de rapido crecimiento con ventas anuales que superan los $ 370 millones de
dolares, creciendo a una tasa de alrededor del 10% anual. Las ventas de cerveza
artesanal representan aproximadamente un 5%, y han ido creciendo las ventas

totales en el mercado australiano de la cerveza con un 1% (Terril & Leith, 2021).

En Australia, el consumo total per cépita de cerveza ha ido disminuyendo
constantemente desde mediados de la década de 1970, ya que los consumidores
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han reducido su ingesta de alcohol y han cambiado su preferencia hacia el vino y
las bebidas espirituosas y, mas recientemente, la sidra. Como industria centrada en
el pais, y con las variedades importadas que siguen siendo populares, esta
disminucién ha tenido un impacto significativo en la produccion de cerveza

australiana (Ibidem).

Sin embargo, a pesar de esta caida en el consumo de cerveza per capita, la
demanda de cerveza artesanal ha crecido considerablemente en los ultimos afios,
atrayendo a un grupo demografico diferente de los mercado- objetivo tradicionales.
La creciente popularidad de la cerveza artesanal se ha atribuido a las generaciones
mas jovenes que viven en zonas del centro de la ciudad. Esto sugiere que la
transicion de la cerveza convencional a la artesanal podria ser un cambio
generacional a mas largo plazo con implicaciones duraderas, en lugar de una

tendencia a corto plazo o una moda pasajera (Terril & Leith, 2021).

Aunque ahora tiene un tamafo considerable, la industria de la cerveza artesanal
tiene exportaciones relativamente bajas en este momento. IBISworld (2015), estima
gue las exportaciones representan alrededor del 5% de las ventas de cerveza
artesanal australiana. Una razon es que la cerveza artesanal se produce en lotes
mas pequenos, lo que significa que muchos cerveceros artesanales no alcanzan la
escala requerida para exportar de manera rentable. Ademas, los exportadores se
enfrentan a una fuerte competencia de los productores locales en mercados donde
la demanda de cerveza artesanal es fuerte, como Estados Unidos y Europa
(Ibidem).

Sin embargo, el crecimiento de la clase media de Asia puede presentar una
oportunidad para que los cerveceros artesanales australianos se expandan a
nuevos mercados sustanciales. Mountain Goat, una cerveceria artesanal con sede
en Melbourne ha estado exportando a los mercados asiaticos durante mas de cinco
afos. A diferencia de la mayoria de las cervezas artesanales, Mountain Goat se
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enlata (y se embotella) para superar algunos de los problemas de calidad que

pueden afectar a la cerveza embotellada cuando se exporta (Ibidem).

2.3 Marco Referencial Nacional.

En México, el primer registro que se tiene documentado fue en 1542 cuando la
Corona Espafiola, bajo el mandato del rey Carlos V, emiti6 la autorizacién para que
en la Nueva Espafa se pudiera elaborar cerveza, dicho permiso fue concedido al
espafiol Alfonso Herrera, quien estableceria la primera fabrica de cerveza en
Amecameca (Reyna & Krammer, 2018).

En aquellos afios, aunque ya existia el permiso para producir en la Nueva Espainia,
no existian ni las habilidades, ni la practica ni la experiencia para producir cerveza
de calidad y debido a ello se tenian que traer desde Europa a “maestros cerveceros”
para que produjeran, esto a su vez limitaba y encarecia la produccion, y por ende la
fabrica solo subsistio alrededor de cuatro o cinco afios. Posterior a ese tiempo, toda
la cerveza que se consumia en la Nueva Espafia era traida en barcos desde Europa.
(Ibidem).

En afios posteriores a la Independencia de México, los inmigrantes que comenzaron
a llegar al pais fueron estableciendo cervecerias a lo largo del territorio, sobre todo
en Ciudad de México, Jalisco, Sonora y Chihuahua, asi como en Yucatan, en la
zona Sur. Todas estas primeras cervecerias se establecian en zonas donde habia
una abundancia del agua, el lGpulo se importaba desde Europa y la cebada desde
Estados Unidos (Ibidem)

Ya a principios del siglo XX, fue cuando empezaron a surgir las grandes empresas
cerveceras a nivel nacional, como Modelo, fundada por espafioles en 1925, es asi
como poco a poco se fueron abriendo mas empresas con capital nacional, como

Corona, Indio, Tecate, Cuauhtémoc, Yucateca, Moctezuma, todo esto debido a la
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revolucion industrial que trajo consigo el ferrocarril y el transporte maritimo
impulsado por vapor. En Toluca, Estado de México, esta el Museo Modelo de
Ciencias e Industria (MUMCI), un museo dedicado a la Cerveza, perteneciente a la
empresa Modelo, que conserva la maquinaria con que se producia a principios del
siglo XX (Ibidem).

El nuevo movimiento cervecero del siglo XXl trae consigo a las llamadas
“cervecerias independientes y microcervecerias”, segun se tiene ya documentado,
nacen en la década de los 70’s en el Reino Unido, posteriormente, ese movimiento

llega a los Estados Unidos y, finalmente, a México en los 90’s (Ibidem).

La produccion de cerveza nacional genera 55,000 empleos directos y 2.5 millones
de empleos indirectos (Cerveceros de México, 2017; Rebolledo 2017), siendo la
elaboracion de cerveza representa 29.3% de la produccion bruta total de la Industria
de las bebidas, siendo la segunda actividad econdmica mas importante dentro de
ella (INEGI, 2016).

Al afio 2017, la cerveza mexicana ya contaba con presencia en 180 paises,
convirtiéendose en el principal exportador a nivel mundial con 19.9% vy
aproximadamente con 2,500 millones de ddlares en venta y cuarto lugar en
produccion a nivel mundial con 10.5 mil millones de litros en el afio 2016, después
de China, Estados Unidos de América y Brasil (INEGI, 2016)

En 2016, México exportd 2,814 millones de délares de cerveza e importdé 201
millones de dodlares, lo equivalente a 3,223 millones de litros exportados y 253
millones de litros importados. La diferencia entre lo que se exporta e importa va en
aumento, ampliandose el superavit comercial, alcanzando los 2,614 millones de
dolares en dicho afio (INEGI, 2016).
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Las importaciones de cerveza que provienen, fundamentalmente, de Estados
Unidos de Ameérica fueron de 243 millones de litros. Conjuntamente, el total de
importaciones de cerveza que provienen de Estados Unidos de América conciernen
al 96%, Bélgica 1.9%, Paises Bajos 0,8% y Alemania 0.5 sumaron el 99.2% de las

importaciones totales de cerveza que realizé México en 2016 (Ibidem).

En México, para que una cerveceria artesanal sea definida como tal, debe cumplir

con 4 requisitos:

1. Producir 100 mil hectolitros anuales o menos (COFECE, 2013)

2. Basar la produccion en la ley de pureza alemana, incluyendo levadura y usar
aditivos para el desarrollo de innovacion creativa de recetas con el fin de
enaltecer los sabores y no para abaratar sus costos de produccion.
Empresa creada con capital familiar, no de una empresa trasnacional.

4. Ser independiente, no pertenecer a empresas de la industria con mas del

25% de acaparamiento del mercado nacional (ACERMEX, s/f).

Lo anterior, se realiza con la finalidad de que el empresario abra su negocio por
amor y pasién a la cerveza artesanal, quedando el fin de lucro en segunda estancia,
y no de manera inversa, priorizando siempre la calidad sobre el ingreso monetario
(Ruiz, 2020).

En cuanto a la venta de cerveza artesanal mexicana, ha ido en constante
crecimiento (véase cuadro 8), en promedio un 30% desde el afio 2011 al 2017
(Deloitte, 2017).
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Cuadro 8. Crecimiento anual de produccion de cerveza artesanal de
México.

Afno Produccion en Hl. % de crecimiento

2011 10,594 --

2012 15,179 43%

2013 25,509 68%

2014 45,200 77%

2015 64,561 43%

2016 104,446 62%

2017 166,069 59%
Fuente: Elaboracién propia en base en Deloitte, 2017

Los estados con mayor porcentaje de produccion de cerveza artesanal a nivel

nacional son (ver cuadro 9, siguiente pagina):

Cuadro 9. Estados con mayor porcentaje de empresas productoras de cerveza

artesanal a nivel Nacional.

0 .
Entidad federativa / estado 0 Ll [P EEE

Jalisco 29 %

Baja California Norte 17 %
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Nuevo Ledn

Ciudad de México

Michoacan

Fuente: Elaboracion propia en base en Beerectorio, 2017.

Siendo la capacidad promedio de produccion entre 2,000 y 20,000 hectolitros
anuales por empresa productora de cerveza artesanal, con un costo de produccion
promedio de $25 pesos mexicanos, generando 6,886 empleos directos en 626
cervecerias, de los cuales, el 76.2% es empleo directo a hombres y 23.8% a mujeres

(ACERMEX, 2017)

El 93% de la produccién nacional es fabricado por el 33% de las cervecerias

14 %

12%

10%

artesanales. La apertura de cervecerias artesanales nuevas en México ha ido en

crecimiento desde el afio 2010 al 2017 (ver cuadro 10).

Cuadro 10. Aperturas de cervecerias artesanales mexicanas

ANo 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |2016 | 2017
Apertura de

; 14 12 29 25 57 119 144 230
Cervecerias
Acumuladas 26 55 80 137 256 400 630
Crecimiento 112% | 45% | 71% |87% |56% |58%

Fuente: Elaboracion propia en base en ACERMEX, 2017.
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De acuerdo con la ACERMEX (2017), respecto a la exportacion de cerveza
artesanal, el 90% se realiza a Estados Unidos, el 50% a Europa, Centroamérica con
30%, Asia 30%, Oceania 10%. De las 365 empresas legalmente constituidas y
dadas de alta en la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, el 5.32% son

empresas exportadoras de cerveza artesanal.

2.4  Marco Referencial Estatal.

Hace relativamente pocos afios que la cerveza artesanal llegd al estado de
Michoacan como una opcion de bebidas caseras cuyo proceso de elaboracion es
sumamente detallado, en pequefia escala y con énfasis especial en la fermentacion
y la combinacién de sus sabores. Uno de los primeros esfuerzos por traer la cerveza
artesanal embotellada al estado empezaron con la entrada del nuevo siglo XXI,
cuando un grupo de emprendedores comenz6 a experimentar con un nuevo
producto que se cristalizaria unos ocho afios después: se trataba de la cerveza
“Duff”, inspirada en la bebida predilecta de Homero Simpson; realizada por el C.
Edgar Mercado y otros socios, la marca no pudo sobrevivir debido a que los
derechos de autor fueron reclamados por la cadena Fox, pero marcaba un primer
paso para hacer contrapeso a las grandes industrias de cerveza que dominan el

mercado en México (Revés, 2016).

A la par de esos afios, en 2004 llega a la ciudad de Morelia uno de los pioneros en
esta industria de la cerveza artesanal en Michoacan, Mattew Hikory, proveniente de
Estados Unidos; quién se da cuenta de que en la ciudad de Morelia habia poca
variedad de sabores en las cervezas ofertadas. Fue asi como en el afio 2006, decide
producir cerveza artesanal de manera casera y basicamente en ese entonces su
produccion era destinada para autoconsumo, dicha produccion era conocida como
“Home-brew”. Debido a su alta calidad se dio a conocer mas, la comercializaron de
su cerveza empez6 en 2009; fue en 2010 cuando ya embotellan su producto. “La

Bru”, es una empresa pionera de la ciudad de Morelia, Michoacan y actualmente es
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considerada como una de las empresas cerveceras artesanales “independientes”

mas importantes del estado y del pais, ya que, entre muchas otras cosas, han

ganado varios premios y buen prestigio (La Bri, 2021).

Michoacan ocupa el tercer lugar en cuanto a nimero de marcas de cerveza

artesanal, segun las ultimas cifras de la Asociacion de Cerveceros Artesanales

Independientes de México (Reynoso, 2019).

A pesar de que hay informacién donde dice haber mas de 100 productores en el

estado (Ibidem). A continuacion, se muestra un listado con las 60 empresas

productoras de cerveza artesanal del estado Michoacan que se encontraron

formalmente establecidas (ver cuadro 11):

Cuadro 11: Empresas productoras de cerveza artesanal en Michoacan por municipio
y por tamafio de empresa.
No Organizacion Municipio Tamafo de la empresa
1|La Bru Morelia Pequefia
2 | Nacional Morelos Morelia Pequefia
3|250nce Morelia Micro
4 | Brewfus Morelia Micro
5| Aifos Morelia Micro
6 | La suavecita Morelia Micro
7 | Torito huérfano Morelia Micro
8 | Cueva Santa Morelia Micro
9| Oveja Negra Morelia Micro
10| Dogma Morelia Micro
11 | Cuijos Morelia Micro
12 | Berserker Morelia Micro
13 | Matasantos Morelia Micro
14 | Mexmaya Morelia Micro
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15 | Xakua Morelia Micro
16 | The Beer Company Morelia Micro
17 |La Estacion Morelia Micro
The Bastards Beer
18 | Company Morelia Micro
19 | Brewbaje Morelia Micro
20 | Apeiron Morelia Micro
21 (Inna Morelia Micro
22 | Tikva Morelia Micro
23 | Artibeus Morelia Micro
24 | El Ing. Morelia Micro
25 [ Morelia Morelia Micro
26 | Désirée Morelia Micro
27 | Canario Morelia Micro
28 | Tata Tzihue Morelia Micro
29 | Pleyad Beer Morelia Micro
30 | Scottish Morelia Micro
31| Del Rio Uruapan Micro
32| Demonio Uruapan Micro
33 |La Uruapense Uruapan Micro
34 | Casa Cervecera Lucas Uruapan Micro
35| Rodilla del Diablo Uruapan Micro
36| Tepoli Uruapan Micro
37 | Cupatitzio Uruapan Micro
38| Dos Oros Zacapu Micro
39| Michoacan Zacapu Micro
40 | Santa Paula Zacapu Micro
41 | Copérnico Zacapu Micro
42 |Realce Péatzcuaro Micro
43 | Regibén Purépecha Patzcuaro Micro

75




44 | Zamora Zamora Micro
45 | Maverik Zamora Micro
46 | Trueno Paracho Micro
47 | La amargura Paracho Micro
48 | Libertadores Jiquilpan Micro
49 | Capellina Tlalpujahua Micro
50| Eronari Erongaricuaro Micro
51 | Mision Ururuta Micro
52 | Madrofio Purépero Micro
53 | Comadreja Apatzingan Micro
54 | Kauika Santa Fe de la Laguna | Micro
55| Taxima Ciudad Hidalgo Micro
56 [Mena’s Beer Ciudad Hidalgo Micro
57 | Tlazalca Tlazazalca Micro
58| Zurumuato Zurumuato Micro
59| Alto Imperio Periban Micro
60 | Veva Tarimbaro Micro
Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion obtenida en redes sociales y
en informacién proporcionada por la CERARMICH, 2021.

La primera asociacion entre cerveceros artesanales de Michoacan aparecié por
mediados del aio 2011 y tuvo 6 empresas productoras como miembros. “The Beer
Company” fue la empresa, representada por Edgar Mercado Ponce, quién lideré
esta asociacion llamada “Asociacién de Cerveceros Michoacanos “ (ACERMICH), y
fueron los primeros en organizar y llevar a cabo foros y eventos para dar a conocer
sus productos en Michoacan, como fue el “Primer Festival de Cerveza Artesanal”
gue tuvo lugar en el Palacio del Arte, en Morelia. Posteriormente ya para el afo

2018 se habian realizado de mas de 200 eventos cerveceros por afio. Actualmente
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en el afio 2021, la asociacion empez6 a separarse y quedan algunos miembros que

estan a la expectativa de seguir o no seguir adelante (Mercado, 2021).

Desde entonces y hasta la fecha se han redoblado los esfuerzos para hacer crecer
este mercado en Michoacdn; ademds, cada dia surgen nuevos maestros
cerveceros, (la gran mayoria han sido aprendices del maestro cervecero Nelson
Josué Casas Hernandez), que dan muestra de una originalidad y calidad.
Actualmente se producen cervezas artesanales en varios puntos de Michoacan,
tales como Morelia, Uruapan, Zamora, Lazaro Céardenas, Zacapu, Patzcuaro,
Jiquilpan, Tlalpujahua, Erogaricuaro, entre otros municipios mas (Reveés, 2015)

La segunda asociacion y la que mayor fuerza tiene al respecto de este tema, se
conformd con la denominada “Asociacion Civil de Cerveceros Artesanales de
Michoacan” (CERARMICH), liderada por el C. Jorge Salgado, empresario de la
cerveceria Xakua, con el objetivo de promocionar el consumo de cerveza artesanal
elaborada por los productores en el estado, basandose en la organizacion de
eventos, para posicionar el producto a nivel local, regional, estatal, nacional e
internacional. La CERARMICH A.C, se instituy6 oficialmente en la ciudad de Morelia
el 2 de octubre del 2015, y quedd inicialmente integrada por 30 productores
artesanales de distintos tamafios, alcances y volumenes de produccion (Silva,
2018).

La asociacion opera con los objetivos de estandarizar los procesos de produccién
de la cerveza artesanal, para elevar su calidad y brindar mejores productos a la
sociedad; ofrecer asesoria a los productores; ampliar el volumen de compra de
insumos por volumen de manera colectiva; incentivar el consumo de cerveza
artesanal; organizar y unir al gremio; favorecer el crecimiento y desarrollo

econdmico y turistico del estado; promover el desarrollo de proveedores de insumos
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locales, y vincular a la asociacién con organismos empresariales y educativos

mediante la investigacion cientifica (Ibidem).

La CERARMICH A.C. dispone de tres niveles de clasificacion oficial de sus
miembros: tipo A, para los productores y comercializadores de sus productos; tipo
B, para los fabricantes de cerveza caseros, y, tipo C, para los beerlovers (V.g.
centros de consumo, productores sin fines de comercializacion, festivales, entre
otros), y es la sexta en su tipo en México que se encuentra legalmente constituida,
ademas de las existentes en los estados de Guanajuato, Querétaro, Baja California,
Chihuahua y Zacatecas (Ibidem).

Hoy en dia en Michoacén existen mas de 60 cervecerias artesanales, sin embargo,

el padrén de empresas afiliadas a la CERARMICH (2021) son las siguientes:

Cuadro 12 : Miembros de la CERERMICH (2021)

No. Organizacion Municipio Tipo
1 Xakua Morelia A
2 Nacional Morelos Morelia A
3 Cuijos Morelia A
4 Berserker Morelia A
5 Brewfus Morelia A
6 Oveja Negra Morelia B
7 Matasantos Morelia A
8 25 Once Morelia B
9 Demonio Uruapan A
10 Rodilla del Diablo Uruapan A
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11 Tépoli Uruapan A
12 Alto Imperio Periban A
13 Madrofio Purépero A
14 Libertadores Jiquilpan A
15 Tlazazalca Tlazazalca A
16 Zurumuato Zurumuato A
17 Veva Tarimbaro A
18 Zamora Zamora A
19 Dos Oros Zacapu B

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion proporcionada por
CERARMICH, 2021.

De todas las 60 cervecerias detectadas en el estado de Michoacan, se tiene la
informacion de que solamente 4 se han internacionalizado a través de
exportaciones. Cabe mencionar que 58 empresas son micro y solamente 2 de ellas

son pequefias.

Referente a esta investigacion, es importante mencionar que, con la aparicién del
COVID-19 y de la sucesiva pandemia que afecta al mundo en 2020-2021, muchos
de los productores aun estan con la incertidumbre de poder seguir produciendo,
debido a que las ventas de todos los productores y comercializadores (a nivel

mundial) han decaido y sufrido cambios debido a lo anterior.

Desde el 15 de marzo de 2020, fecha en que las autoridades federales y estatales
endurecieron las medidas de proteccion para evitar mas contagios de coronavirus,
las empresas de cerveza artesanal en Michoacan se vieron afectadas mediante
pocas ventas, fabricas en paro, puntos de venta cerrados y una expectativa poco

alentadora para el corto plazo (Valenzuela, 2020).
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La llegada de la pandemia a nivel mundial les ha puesto un freno inesperado a estas
empresas y amenaza con la desaparicion de varias marcas en el estado; justo
cuando el consumo de este tipo de bebida ya comenzaba a despuntar, gracias a
festivales, encuentros gastrondmicos y cada vez mas bares y restaurantes que las

ofrecian en su carta de servicios (Ibidem).

Afortunadamente, un afio después (2021) aun con la pandemia, se ha visto una
recuperacion en las ventas, debido en gran manera a las ventas realizadas a
domicilio y a las promociones que realizan dichas empresas michoacanas

productoras de cerveza artesanal (Ibidem).
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PARTE lll: MARCO TEORICO

Este capitulo proporciona las ideas, conceptos, creencias, principios, leyes,
teoremas, teorias y modelos con las cuales el problema adquiere un sentido para
ser proximamente resuelto bajo las mismas teorias que consisten en adjudicarse

durante todo el proceso de investigacion incluyendo las conclusiones (Daros, 2002).

Este apartado provee el sustento tedrico de la presente investigacion, y se
encuentra dividido en 9 capitulos: 1) Revisién de literatura; 2) Conceptos de la
Internacionalizacion; 3) Teorias de la Internacionalizacidén; 4) Teorias de los
atributos del emprendedor internacional; 5) Teorias de la Productividad; 6) Teorias
de la Calidad; 7) Teorias de la Marca; 8) Teorias del Mercado Objetivo; y, 9) Teorias

de la Promocion.

En esta investigacion se utilizaran las siguientes teorias, las cuales seran las que

aporten a cada una de las variables y dimensiones estipuladas (ver cuadro 13):

1) Internacionalizacién: Modelo de internacionalizacion de Jordi Canals (1994).

2) Atributos del emprendedor internacional: EL emprendedor internacional de
Paunovic et al. (2010)

3) Productividad: Competitividad, productividad y un nuevo modelo productivo
propuesto por Myro (2015).

4) Calidad: Calidad ofrecida en producto y servicio, Corina (2012).

5) Marca: La marca o el “branding” de Davies (2002).

6) Mercado objetivo: La seleccion del mercado extranjero de Papadoupoulos,
(1987).

7) Promocién: Comunicacién integrada de marketing (CIM) de Shultz (2004)
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Cuadro 13. Principales variables y teorias de la investigacion

Variable Teoria seleccionada para la Autor(es)
investigacion
La Internacionalizacion | Modelo de Internacionalizacién Jordi Canals
J.C. (1994).

Los Atributos del
Emprendedor

Internacional

El emprendedor internacional

Paunovic et al.

(2010)

La Productividad

Competitividad, productividad y un

nuevo modelo productivo

Myro (2015).

La Calidad Calidad ofrecida en producto y | Corina (2012).
servicio.
La Marca La marca o el “branding” Davies (2002).

El Mercado Objetivo

La seleccién del mercado

extranjero

Papadoupoulos,
(1987)

La Promocién

Comunicacion integrada de
marketing (CIM)

Shultz (2004)

Fuente: Elaboracion propia con base en la literatura consultada
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3.1. Revision de la literatura.

En este capitulo se presenta y analiza la literatura tedrica que integra esta
investigacion cientifica, se resumen y organizan los resultados obtenidos en
investigaciones referentes al tema seleccionado; se ordenay se hace la clasificacidon
de la literatura existente, lo que permite el desarrollo de una perspectiva del area de

estudio y facilita la evaluacion de sus principales tendencias (Bunge, 1975).

Con el fin de identificar las vias de busqueda que han sido abiertas hasta el
presente, y para el futuro de la investigacion, se realiz6 una revision literaria basada

las siguientes investigaciones (que abordan la internacionalizacion de la empresa):

Johanson & Wiedersheim-Paul (1975); Hymer, (1976); Bilkey & Tesar (1977);
Dunning, (1988); Johanson & Mattson (1988); Johanson & Vahlne, (1990): Root
(1994); Canals, (1994); Vernon (1996); Andersson, (2000); Anderson et al., (2001);
Andersson, (2003); Ahmed, et al. (2004); Charles, (2004); Villareal, (2005); OCDE,
(2006); OCDE-APEC, (2007); Ruzzier et al., (2007); OCDE, (2009); Paunovic et al.,
(2010); Kaarna, (2010); Schweizer et al., (2012); Garcia, (2012); Al-Aali et al.,
(2013); Escandon et al., (2013); Romero, et al., (2013); Sandoval, (2017); Garcia
(2018), Silva, (2018) y Ruiz (2020).

La informacion, correspondiente a autores, afio de publicacién, objetivos, variables
consideradas, metodologia empleada y conclusiones de las investigaciones
analizadas son de gran utilidad para establecer el fundamento de las variables, la

metodologia a utilizar y las areas en que esta investigacion puede aportar.
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3.2 Conceptos de Internacionalizacion.

Podemos entender la internacionalizacion de la empresa como una estrategia
corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a través de
un proceso evolutivo y dindmico de largo plazo que afecta gradualmente a las
diferentes actividades de la cadena de valor y a la estructura organizativa de la
empresa, con un compromiso e implicacion creciente de sus recursos y capacidades
con el entorno internacional, basado en un conocimiento aumentativo. La
internacionalizacion de la empresa se desarrolla como consecuencia de un proceso
de ajustes incrementales a las condiciones cambiantes de la empresa y de su
entorno en forma de respuesta a oportunidades y amenazas recibidas en el
mercado exterior, consecuencia del conocimiento mismo que se adquiere
sucesivamente a través de la experiencia en las operaciones desarrolladas en dicho

mercado (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).

Root (1994), se refiere a la internacionalizacién como la entrada de compafias a
mercados internacionales por varias razones como el crecimiento acelerado de los
mercados extranjeros y el estancamiento de las empresas en los mercados locales,
la entrada de competidores internacionales al mercado local y principalmente la

busqueda de beneficios econdmicos y la reduccion de costos.

Villareal (2005), se refiere a la internacionalizacién como aquella que comprende
entidades con recursos propios en mas de un pais, en los que generalmente a
través de la inversion directa, localiza personas y/o activos que gestiona y controla

para realizar cualquiera de las actividades primarias de la cadena de valor.

Garcia (2018), establece que la internacionalizacion empresarial puede
considerarse como un proceso mediante el cual una compairiia desarrolla una parte

de sus actividades economicas en otro pais diferente al suyo. Puede centrarse en
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la venta de articulos, produccién o compra de suministros, entre otras cosas. Se

compone de varios elementos esenciales, como son los siguientes:

1) Es un proceso que se desarrolla a largo plazo, que no es estatico. No consiste
en un Unico paso en un momento concreto, sino que va evolucionando en
diferentes etapas.

2) Influye de manera importante a la actividad de la organizacion empresarial. La
salida al exterior tiene como consecuencia una serie de cambios en el
funcionamiento, estructura y en la manera de operar el negocio.

3) Implica el desarrollo de tareas fuera del pais del que es originaria la compafiia.
La internacionalizacion supone salir de las fronteras y hacer una serie de
actividades de diverso tipo, como comprar materiales, invertir, adquirir

productos, en otros mercados diferentes.

3.2.1 Estrategias de internacionalizacion.

Para hacer una eleccién 6ptima de estrategias de internacionalizacion se requiere
una direccion que sepa tanto interpretar las condiciones y la posicion de la empresa
dentro del contexto global como poseer grandes capacidades de liderazgo, poder
de decision y responsabilidad sobre los resultados (Puerto, 2010).

De acuerdo con Thompson & Strickland (2004), uno de los principales dilemas de
las organizaciones al salir a mercados extranjeros es decidir si les es conveniente
adecuar sus ofertas a cada mercado para que armonicen con la satisfaccion, gustos
y particularidades de los consumidores locales, u ofrecer un producto estandarizado
en todo el mundo. Con base en lo anterior, la empresa puede optar por los siguientes

tipos de estrategias: la internacional y la global.
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3.2.1.1 Estrategia Internacional.

Este tipo de estrategia cambia el enfoque estratégico de la empresa de un pais a
otro, de conformidad con las condiciones locales y los diferentes gustos y
preferencias de los compradores. El proceso de ajuste de los productos a cada pais
le implica a la empresa elevar los costos de produccion y de mercadeo. La estrategia
internacional es utilizada cuando se derivan enormes diferencias en las condiciones
culturales, econdmicas, politicas y competitivas de los diferentes paises. La
empresa disefia su enfoque estratégico para adaptarlo a la situacion del mercado
de cada pais anfitrién (Thompson & Strickland, 2004).

Segun Canals (1994), la estrategia internacional “contiene una mayor complejidad
de la gestion empresarial debido a que envuelve todos los elementos de una
estrategia puramente local: el desarrollo de personas, el posicionamiento en el
mercado, desarrollo de ventajas competitivas, disefio y coordinacion de estrategias
funcionales, disefio de la organizacion, sistemas de control, sistemas de incentivos,
etc.”. Esa complejidad hace que se presenten algunas dificultades en la generacién
de una ventaja competitiva consolidada y en el traspaso de las capacidades y de

los recursos de la empresa entre sus propios limites.

La estrategia internacional presenta dos tipos:

a) La estrategia multinacional, que se centra en cada pais y se basa en la
habilidad de la empresa en diferenciar sus productos para satisfacer sus
necesidades locales y responder a diversos intereses nacionales (Jarillo, 1992).
Se sigue modificando el enfoque estratégico de la compafia de un pais a otro,
de conformidad con las condiciones locales y los diferentes gustos y preferencias

de los compradores (Thompson & Strickland, 2004).
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b) La estrategia trasnacional, que consiste en la coordinacion de las operaciones
nacionales en todos los paises para capturar economias de escala, al mismo
tiempo que mantiene la habilidad de responder a los intereses y preferencias

nacionales (Ibidem).

3.2.1.2 Estrategia Global.

Con este tipo de estrategia el enfoque estratégico competitivo utilizado es igual en
todos los mercados donde la compafiia tiene presencia, pero con una orientacion
especial hacia las estrategias genéricas. La estrategia global esta orientada al
mercado mundial, busca una ventaja competitiva al querer capitalizar las economias
asociadas con el disefio de productos estandarizados, produccion en escala global
y control centralizado de las operaciones mundiales. La puesta en marcha de una
estrategia global le conlleva a la empresa el tener que moverse dentro de un
esquema en donde se integren y se regularicen las decisiones estratégicas para
alcanzar una identidad y vender en todo el mundo donde exista demanda

significativa de los compradores (Thompson & Strickland, 2004).

3.2.2 Formas de internacionalizacion.

La forma elegida por la empresa para efectuar su salida hacia mercados extranjeros
es un tema muy relevante en la internacionalizacién de la empresa. Es dicho
sentido, la dimensién internacional de las empresas se puede resumir en tres grupos
diferente (Puerto, 2010):

1. Exportaciones.
2. Acuerdos de cooperacion accionariales (inversion directa en el exterior).

3. Acuerdos de cooperacion contractuales (licencias).
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Las distintas formas de entrada se caracterizan por ciertas variables
interrelacionadas: grado de control, compromiso de recursos, costo de salida,

potencialidad de crecimiento, entre otras.

3.2.2.1 Exportaciones.

Las exportaciones son el método mas sencillo y tradicional de empezar la
internacionalizacion de una empresa, particularmente de productos bésicos,
materias primas, productos alimenticios, productos manufacturados y algunos
servicios. Las exportaciones implican la venta de un producto en un territorio
diferente al nacional, con la dificultad que conlleva el traspaso de fronteras, tramites
de aduanas, la diferencia de divisas, idiomas, legislaciones, entorno econémico y
comercial. La produccion se tiene en el lugar de origen y desde ahi se abastecen
los mercados, ademas el producto o servicio puede sufrir alguna modificacion si
alguno de los mercados lo demanda. La exportacion se convierte en la opcién
menos arriesgada y complicada cuando una empresa no tiene medios para fabricar
en el exterior, cuando el mercado extranjero es muy atractivo o existe una alta
incertidumbre (Puerto, 2010).

3.2.2.2 Inversion Directa.

Es una forma de entrar a operar en el mercado extranjero que consiste en que
algunas empresas recompran a su socio extranjero o hacen una inversion directa

en una filial extranjera, ya sea de fabricacion o de distribucion (Sallenave, 1985).

De acuerdo con Bradley (2006), la empresa que invierte en el extranjero transmite
capital, iniciativa, tecnologia o cualquier conocimiento productivo en el contexto
especifico de un sector. La inversion directa involucra una obligacion de capital

considerable y la transferencia de recursos de todo tipo.
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La inversion directa puede tomar diversas modalidades: la creacidén de una empresa
nueva, la adquisicion total o la toma de participacion en una empresa ya existente.
La creacion de empresas suele implicar menos costes que las adquisiciones puesto
que el nivel de participacion de la empresa se puede controlar con precision y la
capacidad productiva se pueden expandir en proporcion a la penetracion de
mercado conseguida; este modo de inversion, ademas, permite la libre localizacion

de la operacion (Canals, 1994).

Las adquisiciones de empresas extranjeras tienen lugar cuando una empresa
compra otra que se encuentra en el extranjero y que posee informacion, activos,
marcas, redes de distribucion o capacidad de gestién que la primera puede emplear

para mejorar resultados (Bradley, 2006).

3.2.2.3 Licencias.

Internacionalmente, una licencia se refiere a un acuerdo contractual entre dos
empresas de diferentes paises, a través del cual la empresa del pais de origen
otorga a la empresa extranjera el derecho a usar una patente, una marca registrada,
un proceso productivo, activos intangibles o conocimientos confidenciales y
protegidos ley; a cambio de un pago fijo inicial, uno periédico (como puede ser una
cantidad fija por cada unidad vendida, o un porcentaje sobre las ventas totales o
sobre las utilidades) o ambos (Barber & Darder, 2004).

En el caso de ceder una licencia se pierde control sobre el negocio al tener que
revelar su sistema productivo. La empresa local corre con los gastos de la licencia
(Guerras & Navas, 2007).

La opcion de otorgar licencias minimiza las debilidades de la empresa, lo cual es

conveniente para las organizaciones que desean incursionar en mercados
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extranjeros a bajo costo. Puede valorizar internacionalmente sus conocimientos y

sus patentes (Sallenave, 1985).

Las formas de licencia mas populares son la licencia de manufactura, la franquicia

y las sociedades en copropiedad o Joint Venture:

a. Licencia de manufactura.

En esta modalidad, las empresas conceden a través de acuerdos legales permisos
a empresas extranjeras para que usen la tecnologia de la empresa o los produzcan

y distribuyan sus productos (Puerto, 2010).

Para Thompson & Strickland (2004) la gran desventaja de otorgar licencias es el
riesgo de proporcionar pericia tecnoldgica valiosa a empresas extranjeras y, de ese
modo, perder cierto control sobre su uso; sin embargo, con esta opcidén de entrada
a mercados extranjeros, la empresa se aparta de asumir los costos y riesgos que

implican ese tipo de decisiones. Ademas, genera ingresos de las regalias.

b. Las franquicias.

Son una modalidad de licencia que usualmente cubren el acceso a una variedad
amplia de derechos y de recursos, tales como el equipo de produccién, los sistemas
de administracion, los procedimientos administrativos, la publicidad, las marcas
registradas y el “know-how” (saber como hacer) sobre los procedimientos de gestién

y comercializaciéon de un negocio (Certo & Peter, 1997).

Esta estrategia es la mas adecuada para la expansion global de empresas de
servicios y comercio minorista. El gran problema del otorgante de la franquicia es el

mantenimiento del control de calidad (Thompson & Strickland, 2004).
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De acuerdo con Hill (2011), bajo esta modalidad, la empresa no debe asumir costos
y riesgos de desarrollo asociados con la apertura de un mercado extranjero. Esta
ventaja permite ser reconocido por la marca o el producto sin tener que arriesgar
capital; sin embargo, existe el riesgo del plagio y del manejo inadecuado de la
calidad. Se utiliza frecuentemente cuando una firma “desea participar en un
mercado extranjero, pero no puede hacerlo debido a la existencia de barreras de

inversion”.

A quien otorga la franquicia se le conoce como franquiciador y a quien la recibe se
le denomina franquiciado. Basicamente, el franquiciador obtiene sus ingresos

mediante tres vias (Ibidem):

l. Canon de entrada: Es el que debe pagar el franquiciado cuando se incorpora
ared.

Il. Canon operativo: El franquiciado paga periodicamente por el mantenimiento
de la operativa diaria. Este representa mayores ingresos para el franquiciador
y genera mayores dificultades para su control. Basicamente existen tres
sistemas para establecer los cAnones operativos: canon periédico fijo; canon
incluido en el margen de los productos vendidos por el franquiciador al
franquiciado; canon en funcién de la facturacién; canon en funcion de las
facturaciones del franquiciado.

Il. Canon publicitario: Sirve para financiar las acciones publicitarias comunes a

todos los franquiciados.

c. Las sociedades en copropiedad, sociedades conjuntas o “Joint Ventures”.

En este tipo de sociedad, la compafia local compra parte de un negocio extranjero
0 Se une a una empresa extranjera para crear una nueva entidad y desarrollar una

actividad econdémica productiva (Bradley, 2006).
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El establecer una Joint Venture con una firma extranjera ha sido, durante largo
tiempo, una forma comun de penetracion en un nuevo mercado. Algunas de las

ventajas de esta opcion son (Hill, 2011):

1) La firma se beneficia del conocimiento que el socio local tiene sobre las

condiciones competitivas, la cultura, el idioma, etc.;

2) Cuando los costos de desarrollo y/o los riesgos de apertura de los de mercados
extranjeros son elevados, una empresa puede ganar al compartir estos costos y

riesgos con su socio local, y;

3) En muchos paises las consideraciones politicas pueden hacer de las Joint

Ventures el Unico modo posible de penetracion.

3.2.3 Tipos de empresas internacionales.

Se pueden distinguir cuatro tipos de empresas internacionales que reflejan sus

mismas etapas de internacionalizacion (Canals, 1994):

Empresa exportadora.
Empresa multinacional.
Empresa global.

Empresa transnacional.

a) Empresa exportadora.

Normalmente, las empresas empiezan su proceso de internacionalizacion al
exportar. En una primera etapa, la internacionalizacion es pasiva y consiste en las
exportaciones puntuales a mercados internacionales. Esta exportacion presenta

dos caracteristicas: 1) la exportacion desde el pais de origen hacia algunos
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mercados extranjeros y; 2) la concertacion de actividades de la empresa en el pais

de origen (Ibidem).

b) Empresas multinacionales.

Este tipo de empresa surge en el siglo XIX en algunos paises industrializados como
Gran Bretafia y Alemania. La empresa multinacional pretende explotar internamente
alguna ventaja competitiva importante, una tecnologia o un producto especial, por
ejemplo, al diversificar actividades en varios paises. El objetivo de una empresa
multinacional es la reduccién de la empresa matriz en cada una de las filiales en el

exterior (Caves, 1982).

c) Empresa global.

En los afios de 1980°s aparecieron las empresas globales, que se caracterizan por
su fuerte peso en las operaciones internacionales dentro de la empresa y por la alta
concentracion de actividades, principalmente compras, produccién, asi como
investigacion y desarrollo, en el pais de origen 0 en unos pocos paises. Este tipo de
empresa se diferencia de la empresa multinacional por la alta concentracion de
actividades criticas en el pais de origen. No basta con concentrar actividades, sino
gue resulta necesario desarrollar una capacidad de adaptacion a cada pais y
mercado. No se puede vender el mismo tipo de productos alimenticios en los
distintos paises (Porter, 1986).

d) Empresa multinacional.

El desafio de las empresas con actividades internacionales es grande: “reunir la
eficiencia economica con la capacidad de adaptacion a los mercados locales”. La
empresa transnacional combina, de forma adecuada, una eficiencia maxima, la
capacidad de dar respuesta a los mercados locales y una flexibilidad para transmitir
a toda la organizacion las experiencias e innovaciones que broten en alguno de los
paises (Bartlett & Ghoshall, 1989).
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3.3 Principales teorias sobre la Internacionalizacion.

Diversos enfoques teo6ricos han sido utilizados para explicar a la
internacionalizacion de las empresas. La presente investigacion se consolida en las
teorias que analizan el comportamiento de las MIPYMES y de su proceso de
internacionalizacion, sin embargo, se presentan también las diferentes perspectivas
desde las que han sido disefiadas, ya sea una perspectiva econdémica, una

perspectiva de proceso, la teoria de las redes o el reciente fenomeno Born Global.

3.3.1 Teorias de internacionalizacion desde una perspectiva econdémica.

La internacionalizacion tiene sus origenes en la teoria clasica del comercio
internacional, tal teoria sefiala que los paises prefieren especializarse en la
produccién de bienes y servicios en los que tienen menores costos, de tal forma que
el comercio se da gracias a la especializacion y a la division del trabajo,
internacionalmente; lo que permite guiar los recursos hacia los fines mas
productivos en cada uno de los paises involucrados en actividades comerciales. De
esta forma, los paises producirian y exportarian esos productos en los que serian
mas eficientes, e importarian los productos en los que no poseyeran eficiencia de

produccion (Cardozo, et al, 2007).

El economista clasico britanico, Adam Smith, aporté una primera explicacién a la
idea de la internacionalizacién, dicha explicacién radica en la teoria de la ventaja
absoluta, en donde resalta la importancia de identificar la escasez de los recursos
e instaurar un sistema de distribucion. Asi, los paises preferirian producir y exportar
los productos que requieren de algun recurso que poseen en abundancia, e
importarian las que demandan un recurso escaso localmente. De esta manera se

puede entender por qué los paises con mano de obra barata exportan bienes
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intensivos en trabajo hacia paises mas intensos en capital y viceversa (Charles,
2004).

Por otra parte, otro economista clasico britanico, David Ricardo, incorporo la teoria
del comercio internacional centrada en el principio de la ventaja comparativa,
siguiendo la idea de la internacionalizacidén, demostrando que las ventajas absolutas
en los costos no son una condicion totalmente necesaria para lograr beneficios en
el comercio, puesto que el comercio produciria beneficios para ambas partes en un
intercambio, siempre y cuando sus costos relativos fueran diferentes para dos o mas

articulos (Ibidem).

No obstante, David Ricardo no analizé las fuerzas que determinan los términos de
intercambio o de comercio entre dos bienes en el mercado internacional. Esta labor
estuvo a cargo de John Stuart Mill, quien identifico que las exportaciones varian con
los términos de intercambio (precio de las exportaciones con relacion al precio de
sus importaciones), y detectd, ademas, que la disposicion de cada nacién para
exportar dependia de la cantidad de importaciones que obtendria como
compensacion. Afirmé también que la tasa de intercambio de equilibrio internacional
es aquella que iguala “la demanda reciproca” por cada bien en cada pais (Trujillo,
2006).

Estos aportes conceptuales permiten afirmar que tanto Smith, Ricardo y Mill
sentaron las bases de la denominada: teoria clasica del comercio internacional. Sin
embargo, el fundamento de los factores productivos homogéneos de esta teoria no
puede explicar la diferencia de los distintos resultados de la exportacion de los
paises con similares recursos. En este sentido, la industria moderna se caracteriza
por la existencia de rendimientos crecientes de escala. Asi, producir grandes

cantidades para lograr las economias de escala, llevaria a las empresas a tener
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grandes voliumenes de produccién que fuesen mayores que las necesidades del
mercado domestico. Por lo que las empresas buscarian en el extranjero salidas a
estos excedentes de produccion. De esta manera, se explicaria el comercio
internacional entre paises, en donde las empresas grandes (con economias de
escala) tendrian ventajas sobre las empresas pequefias, y se romperia el supuesto

de competencia perfecta de la teoria clasica del comercio internacional (Fillis, 2001).

3.3.1.1 Teoria de la Ventaja Monopolistica o Teoria de la Organizacion Industrial.

Kindleberger (1969) y Hymer (1976), sugieren que las empresas deben como
condicion, poseer algun tipo de ventaja competitiva exclusiva (monopolistica) que
puede tener su origen en la produccién, la tecnologia, la organizacion, el estilo de
direccion, la comercializacion, el acceso a crédito, o en la diversificacion de
productos para poder tener instalaciones productivas en el extranjero. Asi, podrian
competir con las empresas locales en sus propios mercados, que a pesar de poder
encontrarse mejor establecidas y tener mayor conocimiento del mercado, podrian
verse obligadas a asumir el coste de desarrollar dicha ventaja, y, por lo tanto, se
verian incapacitadas para competir con las empresas extranjeras. Ademas, para
gue tales ventajas conduzcan a una inversion directa deberian ser especificas de la
empresa inversora, asi como facilmente transferibles a través de fronteras
nacionales, o de suficiente magnitud y durabilidad como para soportar la accion

competitiva de las empresas rivales locales (Rialp, 1999).

Hymer (1976), examina en su trabajo los tipos de ventajas que pueden poseer o
adquirir las empresas, asi como el tipo de sectores industriales y estructuras de
mercado en las que es mas probable que se concentre la produccion extranjera, ya
gue la existencia de estas ventajas competitivas de caracter exclusivo supone algun

tipo de falla en la estructura del mercado.
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3.3.1.2 La teoria de Internacionalizacion.

Esta teoria estudia los procesos internos de transferencia de informacion en las
empresas, convirtiéndose este enfoque en el dominante para el estudio de la
empresa multinacional a partir del trabajo publicado por Buckley & Casson (1976).
A finales de los afios setenta, la internacionalizacion se establece como una nueva
linea de investigacion, constituyéndose en su momento, en la contribucion mas
importante de los microeconomistas al conocimiento de la empresa multinacional.
Esta teoria trata de explicar por qué las transacciones de productos intermedios
(tangibles o intangibles como, por ejemplo, el know-how) entre paises estan
organizadas por jerarquias en lugar de venir determinadas por las fuerzas del
mercado, cuyas bases conceptuales provienen de la teoria de costos de

transaccion.

Su planteamiento principal radica en que las organizaciones multinacionales son un
mecanismo alternativo al mercado para gestionar actividades de valor a través de
las fronteras nacionales, y que, para que las empresas se atrevan a participar en
inversiones directas en el extranjero, tienen que darse dos condiciones (Buckley &
Casson, 1976):

1. Existencia de ventajas al localizar las actividades en el exterior, y;

2. Organizar estas actividades dentro de la empresa resulte ser mas eficiente que

venderlas o cederlas a empresas del pais extranjero del que se trate.

La primera condicion esta relacionada con la comparacion de los costos unitarios
asociados a producir en el mercado nacional y exportar el producto al pais
extranjero en relacion con los costes de producir en dicho pais extranjero, en la que

influyen aspectos como el coste de los factores productivos, los costes de transporte
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y los aranceles, la intervencion del gobierno, y factores como la posibilidad de
obtener economias de escala en determinadas actividades, la complejidad de éstas
y el grado de integracion de las mismas, asi como el tipo de estructura del mercado
(Teece, 1986; Buckley y Casson, 1976).

La segunda condicion se fundamenta en el concepto de costos de transaccion, los
cuales, al ser asociados con el mercado, son clasificados de la siguiente manera
(Buckley y Casson, 1976):

a. Retrasos ocasionados por tener distintas actividades ligadas por el mercado.
b. Conflictos surgidos por la concentracién bilateral de poder.
c. Dificultad de poner un precio a una transferencia de tecnologia.

d. Aspectos especificos relacionados con los mercados internacionales como los

aranceles y las restricciones a los movimientos de capitales.

De esta forma, el planteamiento central de la teoria de internacionalizacion podria
presentarse como: Los beneficios de la internalizacion surgen por la elusion de los
costes asociados a las imperfecciones de los mercados externos, e implicaran la
creacion de una empresa multinacional en la medida en que se realice mas alla de

las fronteras nacionales (Buckley y Casson, 1976).

3.3.1.3 El Paradigma Ecléctico.

Una de las principales teorias que explican el tema de la internacionalizacion es el

Paradigma Ecléctico de Dunning (1988), que establece una teoria intentando unir
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las explicaciones tedricas, desde una perspectiva econdmica, referentes a la
existencia de la empresa multinacional, al acoplar dentro de un sistema las
aportaciones de los tedéricos de la organizacion industrial, la teoria de los costos de

transaccion, las teorias de localizacion y del comercio internacional.

Dicho Paradigma explica que la decisiébn de las empresas de adentrarse en
mercados internacionales se toma de manera racional, basdndose en el analisis de
los costes de las ventajas de producir en el extranjero. Se deben dar cuatro
condiciones para que una empresa elija explotar sus ventajas competitivas en el
exterior, mediante la inversion directa; convirtiéndose en una multinacional, lo que

representa una de las opciones de internacionalizacion (Dunning, 1988):

1) La empresa debe poseer ventajas propias al momento de participar en
mercados extranjeros externos.

2) A la empresa debe convenirle mas explotar sus ventajas por si misma que
venderlas o rentarlas a otras empresas extranjeras.

3) Le debe de resultar rentable a la empresa localizar algunas plantas de
produccién en el exterior, esto en cuanto a ventajas de localizacién, dotacion de
factores que son transferibles a través de sus fronteras, identificandose aspectos
como la distribucion espacial de las dotaciones de estos recursos, el precio, la
calidad, la productividad de los factores, los costos de transporte, comunicaciones
internacionales, barreras al comercio, infraestructura de los paises destino,
diferencias culturales e ideoldgicas, entre otras mas.

4) La empresa debe de seguir la estrategia esta que se haya establecido a largo

plazo.
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3.3.1.4 Modelo de la ventaja competitiva de las naciones (competitividad

sistémica).

Esta teoria indica que la capacidad de competir en los mercados internacionales
depende no sdlo de los costes de los factores productivos, sino de su eficiencia en
relacion con el coste. Para ello, los factores productivos se pueden dividir en basicos
y avanzados. Los basicos se refieren a los que se encuentran de manera natural y
en mayor o menor grado en todos los paises, como los recursos naturales, el capital
y la mano de obra no especializada. Los avanzados, son aquellos que no se
encuentran de manera natural como la mano de obra especializada, el sistema
educativo, los sistemas de comunicacion e infraestructura cientifica, y pueden ser

clasificados como generales y especializados (Porter, 1990, Puerto, 2010).

Los generales son Utiles para todas las empresas de todos los sectores (por
ejemplo, el sistema educativo), mientras que los especializados son utiles sélo para
ciertos sectores (por ejemplo, un centro de investigacion). Argumentando asi, que
sélo los factores avanzados y especializados contribuyen a la creacion de la ventaja
competitiva de un pais, ya que son los mas dificiles de copiar e imitar por otras
naciones. Indica ademas en su teoria, que otros elementos deben ser considerados

para el desarrollo de la competitividad siendo estos (Ibidem):

a. Las condiciones de la demanda doméstica.

Cuanto mayor sea la demanda de los clientes nacionales, mayor sera el esfuerzo
de las empresas para satisfacerlos a través de productos de calidad, y la
anticipacion de las necesidades de los clientes; lo que influye directamente en la

competitividad internacional de las empresas (Ibidem).
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b. Las industrias relacionadas.

La existencia de empresas multinacionales provee competitividad internacional al
pais. Por ejemplo, un proveedor puede poseer informacion relevante de varios
paises, y las relaciones estrechas entre proveedor y cliente pueden llevar a que el
cliente adquiera informacion comercial sobre otros paises. De esta manera, estas
relaciones estrechas pueden llevar a las empresas a mejorar su calidad y beneficiar

la competitividad internacional del pais (Ibidem).

c. El grado de rivalidad del sector.

Una mayor rivalidad o un alto grado de competencia de las empresas de un mismo
sector impulsa la innovacion. La presencia de competidores fuertes en el mercado
doméstico hace que las empresas mas débiles busquen nuevos mercados. Por lo
que una fuerte rivalidad puede disminuir el atractivo del sector, pero a la vez,

incentivar la competitividad internacional del pais (Ibidem).

d. El papel del gobierno en la competitividad internacional de la empresa.

La intervencién por parte de los gobiernos para incrementar la competitividad es
otro factor determinante del éxito exportador de un pais, ya que cada gobierno
selecciona qué empresas y qué sectores recibiran apoyos. Sin embargo, advierte
sobre el riesgo de crear una situacion artificial no sostenible con el objetivo de
proteger ciertos sectores 0 empresas poco competitivas internacionalmente. En
este contexto, los gobiernos pueden ayudar o inhibir la competitividad internacional
del pais a través de la creacion de factores productivos avanzados y especializados

y su intervencion en el grado de concentracion del sector (Ibidem).

Los factores productivos avanzados y especializados dependen de los recursos que

puede invertir un pais para el fomento de la investigacion. Asimismo, el control
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ejercido por la administracion en el grado de concentracién de un sector resulta muy
importante, ya que la competencia tiende a incrementar el grado de innovacién en

el mismo (Ibidem).

A este modelo se le conoce como “Diamante de la Competitividad”, el cual presenta
una serie de variables que no se habian considerado anteriormente y explican cémo
las empresas pueden desarrollar ventajas competitivas en mercados competitivos y
no solo en mercados imperfectos, que era el enfoque de las teorias anteriores. De
ese modo este modelo aporta un sistema de analisis de combinacion de factores
gue sirven para tomar decisiones racionales sobre el porqué, como y donde

internacionalizar las operaciones de una empresa (lbidem).

3.3.2 Teorias de Internacionalizacion desde una perspectiva de proceso

Bajo esta categoria se agrupan las teorias que consideran el proceso de
internacionalizacion como mecanismo de compromiso incremental de aprendizaje
basado en la acumulacion de conocimientos (experiencia—experimentacion) y en el
incremento de recursos comprometidos en los mercados exteriores (Johanson y
Wiedersheim-Paul, 1975; Bilkey & Tesar, 1977; Vernon, 1966).

Estas teorias de perspectiva de proceso describen cdmo y por qué empresas
estrictamente nacionales llegan a convertirse en empresas internacionales.
Ademas, indican cuando estan preparadas para dar los distintos pasos que la
llevaran a un grado mas alto de internacionalizacion (Rialp, 2001).
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3.3.2.1 Modelo Uppsala.

La segunda perspectiva es la dirigida a los procesos, incluye los enfoques que
consideran la internacionalizacion como un proceso incremental de aprendizaje
basado en la acumulacién de conocimientos y en el incremento de recursos

invertidos en los mercados exteriores.

Dentro de esta segunda perspectiva se encuentra el Modelo Uppsala, este modelo
predice que la empresa incrementara de forma gradual sus recursos envueltos en
un pais concreto conforme vaya ganando experiencia en las actividades que se

efectdan en dicho mercado (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).

La teoria de las fases de desarrollo establece que la empresa, cuando quiere entrar
en un mercado extranjero determinado, tiene que pasar por cuatro etapas diferentes
(denominada cadena de establecimiento), donde el compromiso internacional
progresivo de las empresas es considerado como un proceso de expansion gradual
y secuencial dirigido por la interaccion entre el compromiso del mercado y el

conocimiento de este (Johanson & Vahlne, 1990):

Actividades esporadicas o no regulares de exportacion;
Exportaciones a través de representantes independientes;

Establecimiento de una sucursal comercial en el pais extranjero;

A

Establecimiento de unidades productivas en el pais extranjero.

Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) establecen como una hipétesis basica de
este modelo, que la falta de conocimientos sobre mercados exteriores es un

importante obstaculo para el desarrollo de operaciones internacionales.
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Johanson & Vahlne (1990), mencionan al conocimiento del mercado como algo que
se va desarrollando de forma gradual a través de la experiencia de actuar en el
mercado exterior. Apareceran nuevas oportunidades de mercado, por ejemplo, la
posibilidad de establecer nuevas relaciones de negocio y el desarrollo de las ya
establecidas.

La experiencia acumulada se muestra de dos maneras complementarias (Penrose,
1966):

(1) Cambios en el conocimiento adquirido;

(2) Cambios en las habilidades para utilizar el conocimiento.

Las empresas internacionales tienen un gran conocimiento basado en la
experiencia que no puede ser utilizada en mercados exteriores hasta que este
conocimiento no se combine con el adquirido a través de las actuaciones realizadas

en ese mercado en particular (Denis & Depelteau, 1985).

3.3.2.2 Modelo B&T basado en Innovacion.

En la misma perspectiva de procesos se encuentra también el modelo de Bilkey &
Tesar (1977) basado en innovacibn que expone la idea de que la
internacionalizaciéon es un proceso de innovacién empresarial basica para la

internacionalizacion de pequefias y medianas empresas.

En general, este modelo plantea las siguientes fases de desarrollo de la actividad

internacional de una empresa:

1. Mercado domeéstico
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Pre-exportadora
Exportadora

Exportadora activa

o bk~ 0N

Exportadora comprometida

3.3.2.3 Modelo del Ciclo de Vida del Producto.

Otra teoria sobre la internacionalizacion en la perspectiva de proceso es el modelo
de ciclo de vida de Vernon (1996), este modelo combina las nociones clasicas de la
teoria de la ventaja comparativa, haciendo énfasis en aspectos como la
incertidumbre que tiene impacto en los negocios internacionales, los efectos de las

economias de escala y la innovacion del producto.

Las empresas enfrentan cuatro etapas de actividad internacional, las cuales serian
(Vernon, 1996):

1. Introduccién: El producto es fabricado y comercializado en el pais donde fue
desarrollado. El objetivo de alcanzar economias de escala en producciéon puede

justificar la exportacion del producto a otros mercados.

2. Crecimiento: Aumenta la productividad exportadora y se realizan inversiones en

plantas de fabricacion en paises de demanda en expansion.

3. Madurez: Los principales mercados del producto se encuentran saturados y el
producto se ha estandarizado. La fabricacién se desvia hacia paises con mano

de obra mas barata.
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4. Declive: La demanda del producto en el pais de origen es casi inexistente. La

fabricacion abandona el pais de origen.

3.3.2.4 Modelo de Internacionalizacion de J.C.

De acuerdo con esta teoria, los objetivos de internacionalizar una empresa son
(Canals, 1994):

1) Apertura de nuevos mercados.
2) Costes de produccion mas bajos.

3) Una estructura de la produccion y la distribucién de la empresa mas eficiente.

El modelo de Jordi Canals (1994) consiste en que una empresa debe estar motivada
para entrar en mercados internacionales a través de un conjunto de supuestos
acerca del grado actual o futuro de globalizacién del sector correspondiente y que

este grado puede ser acelerado por tres grupos de factores:

1) Fuerzas econdmicas (economias de escala, tecnologia, innovacion, alianzas,
diferencias de costos, barreras arancelarias, infraestructuras y transporte).

2) Fuerzas de mercado (Convergencia de las necesidades, consumidores
internacionales, mercado objetivo, canales de distribucion , promocion).

3) Estrategias empresariales (Calidad, marca, productividad, competitividad,

habilidades empresariales).

En ciertos sectores, como el de los alimentos, los factores relacionados con el
mercado local suelen ser dominantes, lo cual puede frenar el proceso de
internacionalizacion. Las empresas siguen un proceso secuencial, que aumenta

gradualmente el nivel de compromiso en etapas (Ibidem):
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Etapa 1: Inicio. Exportacion pasiva, usualmente el inicio del proceso de
internacionalizacion es lento, con exportaciones pasivas o coyunturales y puntuales,

y en cierta forma, experimentales.

Etapa 2: Desarrollo. Exportacion activa y alianzas. Se acelera el proceso de
internacionalizacion y la empresa comienza a evaluar cdmo ingresar al mercado
externo, contactando y haciendo transacciones con empresas extranjeras ya

establecidas en el pais destino.

Etapa 3: Consolidacion. Exportacion, alianzas, inversion directa, adquisiciones. Se
produce la consolidacion de las actividades internacionales, estabilizando las

exportaciones, u optando por la alternativa de inversion extranjera directa.

Canals (1994) identifica 4 tipos de empresas que aplican las estrategias comerciales

para su comercializacion:

1. Empresa exportadora o internacional.

Desarrollo de productos centralizados en el pais de origen y funciones de

manufactura y mercadeo en cada pais donde la empresa tiene negocios.

2. Empresa Multinacional o Multidoméstica.

Explota internamente alguna ventaja competitiva importante (tecnologia o producto

especial) y diversifica actividades en muchos paises.

3. Empresa global.

Con el desarrollo de la empresa global, es necesario desarrollar una capacidad de

adaptacion a cada pais y a cada mercado.
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4. Empresa trasnacional.

Trata de conjugar la eficiencia econdmica con la capacidad de adaptacién a los

mercados locales.

De acuerdo con Root (1994), existen varios factores relevantes en todo proceso de

internacionalizacion:

1) Eldisponerde un producto de calidad suficiente para ser ofrecido a los mercados
exteriores.

2) La similitud de los mercados exteriores, con el mercado local.

3) La existencia de canales de distribucion parecidos.

4) La cercania fisica.

5) El tamafio potencial del mercado.

6) El grado de rivalidad existente en los mercados exteriores.

7) Elriesgo de cambio.

8) La estabilidad politica y econémica.

9) La familiaridad de la empresa con dichos mercados.

3.3.3 Teorias de internacionalizacion desde una perspectiva de redes

Bajo esta designacion se aglomeran las teorias que exponen el proceso de
internacionalizacién como un desarrollo l6gico de las redes organizativas y sociales
de las empresas. Con base a la teoria de redes ampliada, la entrada en mercados
exteriores es entendida como funcién de las interacciones Inter-organizativas
continuas entre las empresas locales y sus redes internacionales, lo cual significa
gue las oportunidades de los mercados exteriores llegan a la empresa local a través

de los miembros de su red de contactos internacionales (Johanson & Mattson 1988).
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En otras palabras, las relaciones sociales que conserva el decisor con otros
individuos de la red influiran en el mismo a la hora de buscar informacién sobre

mercados particulares en los que pueda desempefarse (Ellis, 2000).

3.3.3.1 Modelo de internacionalizacion basado en redes J&M.

El modelo de Johanson & Mattson (1988) emplea la teoria de redes sociales para
explicar como se internacionalizan las empresas a través de las redes.
Especificamente, estos autores consideran como redes de negocio a aquellas
relaciones que mantienen las empresas con sus clientes, distribuidores,

competidores y gobierno.

Las empresas crean y desarrollan relaciones de negocio con sus homadlogos en el
exterior cuando se internacionalizan. Este fendmeno evoluciona de diferentes

maneras (Rialp, 2001):

1. Se forman relaciones con socios en paises que son nuevos para las empresas
internacionalizadas (extensién internacional);

2. Seincrementa el compromiso en las redes ya establecidas (penetracion); y

3. Seintegran las posiciones que se tienen en las redes entre diferentes paises.

En cualquiera de las formas que se realice, la internacionalizacién implica la
explotacién de la ventaja que constituyen las redes. La red nacional se refiere a la
red de un determinado pais, y la red de produccion se refiere a las relaciones entre
empresas que giran en torno a un area de producto especifica (Johanson & Mattson
1988).

Entendiendo la internacionalizacion como un proceso secuencial, en cuantos mas

afos se lleve operando en mercados extranjeros, mayor sera su ratio de ventas
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foraneas sobre las ventas totales, de igual manera, el nimero de establecimientos
en el extranjero. La experiencia internacional juega un papel importante en el

proceso de internacionalizacion (Terpstra & Yu, 1988).

Los autores identifican cuatro categorias de empresas internacionales: la empresa
iniciadora, la empresa rezagada, la empresa solitaria y la internacional junto con las

otras empresas (Johanson & Mattson, 1988; Chetty & Blankenburg-Holm, 2000).

3.3.4 Teorias de Internacionalizacion desde una perspectiva Born Global.

La dltima perspectiva es la que aborda el fendmeno “Born Global”, y comprende a
la literatura referida a la creacion de empresas con un enfoque global o las
empresas internacionalizadas antes de sus dos afios de creacidén, donde toman
lugar algunas de las MIPYMES (Puerto, 2010; Sandoval, 2017).

3.3.4.1 Modelo Born Global

La ultima perspectiva es la que aborda el fenbmeno “Born Global”, y comprende a
la literatura referida a la creacion de empresas con un enfoque global o las
empresas internacionalizadas antes de sus dos afios de creacién, donde toman
lugar algunas de las MIPYMES (Puerto, 2010, Sandoval, 2017).

Las empresas Born Global son firmas que desde su nacimiento buscan obtener una
ventaja competitiva en el uso de sus recursos y la venta de sus productos en varios
paises, donde el tamafio, la experiencia y los recursos de la empresa no son

decisivos en el momento de la internacionalizacion (McDougall et al., 1994).
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Acorde con Madsen & Servais (1997), la aparicion de empresas Born Global esta

ligada con tres caracteristicas importantes:

1. Las nuevas condiciones de mercado.

2. Los desarrollos tecnolégicos en el éarea de produccidn, transporte y
comunicacion.

3. Fundadores y emprendedores mas capacitados para desarrollar incursiones en

los mercados internacionales.

Estas empresas son generalmente del sector tecnoldgico, definiendo el porcentaje
de producto que va al pais externo y la operacionalizacién del proyecto desde su

nacimiento hasta el inicio de la exportacion (Knight & Cavusgil, 1996).

Rialp et al. (2005) mencionan a las empresas con una administracion donde desde
su origen el mundo entero es su mercado. En cuanto a los afios transcurridos para

poder exportar son a lo mucho dos.

Las empresas Born Global se caracterizan por ser pequefias y medianas empresas
jovenes y emprendedoras que surgen tanto en sectores de alta tecnologia como en
los tradicionales. Las empresas de alta tecnologias hacen uso y aplicacion intensiva
del conocimiento y del proceso de imitacién de las tecnologias; mientras que en las
empresas tradicionales la tecnologia no es elemento indispensable para producir
los bienes o servicios (Bell, 1995; Bloodgood, et al. 1996; Bell & Mc Naughton, 2000;
Sharma & Blomstermo, 2003).

La internacionalizacion por tanto es un paso importante que las empresas deben
dar para lograr posicionarse mundialmente en los mercados, pues hoy el mundo es

la vitrina para las empresas, incluidas las MIPYMES,; las formas de poder hacerlo
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son variadas, pero comparten un mismo fin, internacionalizarse (Puerto, 2010;
Sandoval, 2017).

Siguiendo la teoria de Internacionalizacion de Jordi Canals (1994), que pertenece a
las teorias desde una perspectiva de proceso, se realizd la seleccion de las
siguientes variables (independientes) de la presente investigacion: Atributos del
emprendedor internacional, productividad, calidad, marca (branding), mercado
objetivo y promocion. Dichas variables forman parte de la hipétesis de esta
investigacion y seran abordadas con el fin de analizar el impacto que tiene cada una
de ellas sobre la internacionalizacion de las MIPYMES michoacanas productoras de

cerveza artesanal.

3.4Los atributos del emprendedor internacional

Una de las principales variables ampliamente reconocidas en la internacionalizacion
de las MIPYMES la conforman los emprendedores. Para crear el mayor valor
posible, las firmas emprendedoras requieren actuar estratégicamente, lo que
demanda una integracion del emprendedurismo con el pensamiento estratégico,
razon por la que existe un area de investigacion, orientada a analizar la concurrencia
entre el emprendedurismo y los negocios internacionales, denominada
emprendedurismo internacional (Katz, 1974; McDougall et al., 2000; Antonic &
Hisrich; Hitt et al., 2001).

Paunovic et al., (2010) confieren una importancia estratégica al emprendedor
internacional, al establecer que las mayores limitaciones que las MIPYMES
enfrentan para lograr internacionalizar sus operaciones estan relacionadas con la

falta de habilidades en emprendedurismo, empresariales y de marketing.
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La mayoria de los emprendedores-empresarios novatos son expertos en los
productos y servicios que su empresa comercializa, sin embargo, a menudo carecen
de las habilidades requeridas para administrar sus firmas de manera efectiva, lo que
tiene un impacto negativo en su éxito a largo plazo. La planeacion estratégica, la
formacion de una vision de mediano plazo, las actividades de marketing, la
comercializacion, la busqueda de compradores, la gestion de la innovacion, el
compromiso con la calidad, el conocimiento de lenguas extranjeras, la gestion del
flujo de caja, el manejo de las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
(TIC'S), entre otras. Se consideran requisitos esenciales para hacer frente a los

retos del mercado internacional con éxito (Paunovic et al., 2010; Silva, 2018).

Algunos de los obstaculos son propios del sector de las MIPYMES (internos),
mientras que otros son producto de los constantes cambios en los negocios a la

politica, y la economia (externos).

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

proceso de internacionalizacion.

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

caracterizado por su dinamicidad.

Katz (1974) establece que las competencias o habilidades basicas que debe poseer,
o en su defecto, desarrollar un gerente efectivo corresponderan al campo técnico y

humano y conceptual.

a) Habilidades técnicas

Las habilidades técnicas permiten la integracion sinérgica de los conocimientos
empiricos, aportados por la experiencia, y cientificos, aportados por la formacién
profesional orientada a la especializacion e idoneamente, a la multiespecializacion,

y su consecuente aplicacion en el entorno empresarial (Ibidem).

Con respecto a las habilidades descritas, se consideran de particular importancia
aspectos como la formacién profesional, la experiencia previa en negocios
internacionales, capacidad de administracion y gestion efectiva, negociacion y
aprendizaje, dominio de idiomas extranjeros, particularmente de los lenguajes
empleados en el lugar donde pretende efectuarse el comercio internacional, y

manejo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (Ibidem).

b) Habilidades Humanas

Las habilidades humanas permiten la conformacion de atributos, esencialmente
personales, que facilitan la interaccion efectiva, individual y colectiva, con otras
personas O grupos sociales, a través de la comunicacion efectiva, el trabajo
colaborativo en equipo, la inteligencia emocional, el ejercicio habitual de valores
como honestidad, pertenencia, respeto, trato equitativo, espiritualidad, fidelidad,
confidencialidad, apoyo, entrega, compasioén, mesura, amor y comportamiento

ético, entre otros (Ibidem).
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El ejercicio cotidiano y natural de los atributos personales en el contexto personal y
profesional, ayudard a motivar y propiciar el trabajo sinérgico, integrador y
potenciador de resultados entre los colaboradores del organismo social. Con
respecto a las habilidades humanas se destacan aspectos como la capacidad de
liderar a las personas, motivarlas, y automotivarse de manera efectiva, generar

trabajo en equipo, asi como el desarrollo de la inteligencia emocional (Ibidem).

c) Habilidades conceptuales

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

de riesgo empresarial (Ibidem).

Paunovic et al., (2010) agregan que el conocimiento, la actitud y la motivacion de
los tomadores de decisiones en las MIPYES, cabe mencionarse que este rol es
generalmente desempeiado por el emprendedor-empresario, tienen un papel de
gran importancia para la internacionalizacion de una empresa, porque existen
directrices internas que son necesarias para el progreso de la empresa hacia su
concrecion: las expectativas de la administracion en relacion con el crecimiento de
la compaiia después de la internacionalizacion, y el grado de dedicacion a la

internacionalizacion.

Las actitudes de quienes toman las decisiones en las MIPYMES (factores internos)
tienen mucha mas influencia en el proceso de la internacionalizacion que los

factores propios del entorno empresarial (factores externos) ya que son
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precisamente las actitudes, formadas por experiencias pasadas, las que determinan
la forma en la cual los tomadores de decisiones perciben los beneficios, costos y

riesgos de la internacionalizacion (Paunovic et al., 2010; Silva, 2018).

3.5La productividad

La productividad se ha convertido en un factor de importancia vital para la
supervivencia de las empresas en los mercados globalizados, no se puede ser
competitivo sin ser productivas, y en el mediano y largo plazo tendran a desaparecer
(Torres, 1997).

Para que sean competitivas las empresas, es necesario que establezcan ventajas
competitivas que les permitan reducir costos, reducir los tiempos requeridos para la
produccion, obtener una mejor informacion para el control y reemplazo de tareas de
alto coste, con el fin de afiadir valor con costos efectivos de los competidores. Es
decir, la competitividad involucra el aumentar o alterar diversos factores, tales como:
la produccion, la diferenciacion del producto, las exportaciones, tener precios
competitivos que generen ganancias al productor y reduzcan la necesidad de
productos del exterior (Luchi & Paladino, 2001; Mercado, 1997).

Debido al entorno de intensa competencia que viven las empresas se ven obligadas
a mantener, incluso aumentar, la participacién en el mercado, por medio de una
constante innovacion de productos y procesos de produccion, asi como de sistemas
de produccion flexible, para responder rapidamente a los cambios en el entorno,
poniendo mayor énfasis en la reduccion de costos y en el aumento de la
productividad, la busqueda permanente de nichos de mercado y el impulso a la
mano de obra calificada, todo ello con el afan de insertarse al mercado global
(Cervantes, 2005).
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La productividad se ha convertido en el eje del proceso de modernizacion en que
se encuentra la economia mexicana. Un factor problema en la mayoria de las
MIPYMES, es el uso de tecnologia que no va a la vanguardia y la poca existencia
de economias de escala, lo cual conduce a tener costos elevados de produccién
gue hacen ser menos competitivas a dichas empresas en cuanto a precio (Pedraza,
1999; Pedraza, 2006).

La productividad es uno de los factores mas importantes dentro de la industria de
un pais para permanecer en el mercado, siendo indispensable hacerlo con calidad

y precios, esto puede lograrse con un incremento en la productividad (Porter, 1990).

Los factores que impulsan el avance de la productividad del trabajo son bien
conocidos: las dotaciones por trabajador de capital fisico, capital humano y capital
tecnolégico, ademas de la asignacion de estos factores a las actividades y
empresas mas competitivas. El trabajador produce mas en un tiempo determinado
porque tiene mas herramientas o maquinaria (capital fisico), porque tiene una mayor
preparacion (es mas diestro, o realiza un producto de mas calidad y mayor valor) y
porque el proceso productivo en su conjunto es mas eficiente, esta mejor disefiado,
fomenta la cooperacién y la delegacion de tareas, ahorra tiempos en el ensamblaje
de tareas, y utiliza técnicas que singularizan el producto y lo diferencian del de las
empresas rivales (Myro, 2015).

La productividad hace referencia al numero de unidades de trabajo que se logran
obtener en un periodo determinado, es la relacion entre la cantidad producida y los
insumos utilizados para su utilizacion eficiente para generar bienes y/o servicios; la
productividad estd estrechamente ligada con la produccién, la cual refiere a la
actividad de producir bienes y/o servicios, de manera cuantitativa, es la cantidad de

productos que se fabricaron (Sumanth, 1993).
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Bernolak (1997) menciona los beneficios que puede otorgar la productividad de una

empresa, siendo estos:

1. Mayores ganancias.
2. Ingresos mas altos para los empleados.

3. Precio relativamente bajo para pagar por el bien o servicio producido.

Para Machuca (1995), la productividad se mide con relacion a un cierto periodo de
tiempo entre la produccién obtenida y la cantidad de factores empleados para

obtenerla. Adicionalmente, los factores que inciden en la productividad son:

Los materiales: Determinante para los costos de produccion.

2. Mano de obra y equipo capital: Los medios necesarios para transformar los
materiales.

3. Terrenosy edificios: Influyentes en los costos debido al aprovechamiento 6ptimo

del espacio fisico.

Otra causa que incide en el aumento de la productividad es mediante un aumento
de la demanda, donde la mano de obra puede ser cambiada por la tecnologia
(Ibidem).

Entre los factores que afectan la productividad, Carro (2012) contempla los

siguientes (ver cuadro 14):
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Cuadro 14. Factores que alteran la productividad
Factores internos Factores externos
Inversion Disponibilidad de materia prima
Capital de trabajo Mano de obra calificada
Investigacion y desarrollo Politicas publicas (aranceles)
Utilizacion de la capacidad Infraestructura existente
Terrenos Disponibilidad de capital
Edificios Medidas de ajuste disponible
Materiales Factores macroeconémicos
Energia Reglamento gubernamental
Maquinariay equipo | e
Recursos humanos | s
Elaboracién propia en base en Carro, 2012.

La evolucion de la productividad contribuye a explicar una amplia variedad de
fendémenos relacionados con el crecimiento econdmico, entre los que destacan los
siguientes (CEPAL, 2016).:

a) Cambio tecnolégico. Un aumento de la productividad puede reflejar la
incorporacion de tecnologia dirigida a generar nuevos productos y procesos, la
mejora de la calidad y la introduccion de bienes de capital (Ibidem).

La tecnologia también puede ser un sinénimo de la productividad, ya que puede
ser incorporada en diferentes periodos a los procesos de produccidén con nuevas
técnicas de fabricacidon, automatizacion de procesos con una mayor calidad y

menor precio (Pedraza, et al, 2006).
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Lall (1995), define a la tecnologia como “aquellas habilidades técnicas,
organizacionales y administrativas, que son necesarias para que las empresas
establezcan una planta, la utilicen de manera eficiente, la mejoren, la expandan con

el tiempo y desarrollen nuevos productos y procesos”.

Chiavenato (1998) considera la tecnologia como una variable externa 0 como una

variable interna.

1. Variable externa: La tecnologia es un elemento del medio ambiente donde las
empresas pueden comprar, incorporar y utilizar las tecnologias originadas y

desarrolladas en otras empresas integrantes del ambiente.

2. Variable interna: La tecnologia es un componente organizacional en la medida

en que hace parte del sistema interno de la organizacion.

b) Eficiencia.

La productividad también refleja la eficiencia con la que las empresas obtienen un
determinado nivel de produccion con el minimo de insumos requerido, dadas las
condiciones tecnoldgicas. La eficiencia se logra con una cantidad menor de insumos
para elaborar una determinada cantidad de producto o bien al hacer rendir de mejor
forma los insumos y producir bienes o servicios con mayor valor agregado (CEPAL,
2016).

c) Ahorros reales en los costos de produccion.

La productividad se la vincula también con la disminucién de costos, ya sea por
medio de elevar la eficiencia, mayor utilizaciébn de la capacidad instalada, o
introduciendo mejoras en el proceso productivo y en la utilizacion de insumos
(Ibidem).
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d) Nivel de vida.

El nivel y la dinamica de la productividad también son usados para estimar avances
o retrocesos en el nivel de vida de la poblacién. Se advierte una correlacion
importante entre el ingreso per capita de un pais y su nivel de productividad
(Ibidem).

De acuerdo con Mercado (1997), elevar la productividad desde un enfoque
sistémico requiere del esfuerzo y la combinacion de los recursos materiales,
humanos y financieros de una empresa, donde el ingrediente principal para lograr

mejoras en la productividad es la calidad del elemento humano.

Prokopenko (1991), mide la productividad a nivel empresa hacia la estructura de
esta, donde los resultados son de utilidad para examinar su pasado y apoyan la
planeaciéon de actividades futuras. En este método se emplea la productividad de
un trabajador como el producto entre insumo del esfuerzo del trabajador; las horas

de trabajo conforma la base para calcular la productividad.

Ramirez & Moreno (1996), mencionan que, el capital desde un punto de vista de la
contabilidad forma parte de los activos, mismos que son utilizados para la
produccién de bienes y/o servicios, donde a su vez se divide en capital productivo y
capital financiero, donde la maquinaria, materias primas y otros bienes fisicos

constituyen el capital productivo.

Sumanth (1993) propone un modelo de la productividad de la empresa basado en
cuatro fases, denominado Modelo de Productividad Total Operativo (MPT):

1) Medicién: Cuantificacién basada con relacién a entradas y salidas, manifestando

el valor de produccion y el insumo utilizado (Ibidem).
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2) Evaluacién: Establecer cambios entre dos periodos reales de la empresa para
ser comparados y analizados (Ibidem).

3) Planeacion: Determinacion de objetivos cuantificados en metas, seleccionando
el curso de accion (Ibidem).

4) Mejoramiento: Identificar y explicar la interrelacion entre factores duros
(tecnologia) y factores blandos (organizacionales y motivacionales) que inciden

en la eficiencia y eficacia del trabajador (Ibidem).

3.6. La Calidad

Las aproximaciones mas recientes definen la calidad no como un valor absoluto,
sino como la conformidad con los requerimientos o especificaciones de forma
subjetiva, es decir, en términos de las percepciones, necesidades y preferencias del
comprador o consumidor, lo que hace que la empresa y el cliente tengan que
cooperar para determinar el nivel de calidad deseado. Actualmente, la calidad y la
uniformidad en la calidad ya no son una opcién, sino una necesidad. (Garvin, 1987;
Pérez, 1994).

Las organizaciones deben considerar la calidad como mecanismo de diferenciacion

y via para la obtencion de una ventaja competitiva (Ghobadian, et al, 1994).

Juran (1990), menciona la calidad como el mejor negocio. Invertir en la calidad es

un excelente negocio, por los magnificos resultados que trae consigo, como son:

Ser competitivos.
Aumentar las ganancias.

Satisfacer al cliente.

A w NP

Reducir los desechos.
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De acuerdo con Huss (1998), y, Pérez & Urquiaga (1999), la palabra calidad en la

industria de alimentos y bebidas asume varios significados como:

Inocuidad.

Delicia gastronémica.

Pureza,

Nutricion.

Consistencia.

Transparencia en el etiquetado y

N o o bk DR

Reacciones sensoriales

De manera simple, calidad significa calidad del producto. M&s especifico, calidad es
calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la informacién, calidad de
proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la compafiia, calidad
de objetivos (Ishikawa, 1994).

El capital humano no es solo una herramienta directa de aumento de la
productividad en manos del trabajador en el que se deposita la formacion, sino
también un vehiculo de transmision de nuevas ideas, de progreso técnico, de
antesala de la innovacion. Es también la clave de una gestion de calidad en la em-
presa que aune formacion con trabajo en equipo, delegacion de responsabilidades

y tareas, rotacion entre puestos y grupos de mejora (Huerta & Salas, 2014).

Colunga (1995), menciona la importancia de la calidad se traduce como los
beneficios obtenidos a partir de una mejor manera de hacer las cosas y buscar la

satisfaccion de los clientes, como pueden ser:
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1. La reduccion de costos.
2. Presencia y permanencia en el mercado

3. La generacion de empleos.

Calidad es satisfacer al cliente, cumpliendo con los requerimientos, prestando un
buen servicio que ayude a la permanencia de la empresa en el mercado (Colunga,
2006).

Entre las dimensiones de calidad percibida en el producto se pueden encontrar
diversas clasificaciones (Vazquez, et al., 1998). Entre todas ellas la mas popular es
la desarrollada por Garvin (1987) quien sugiere ocho dimensiones de la calidad del

producto que sirven de guia en el andlisis de este concepto:

a) Su rendimiento en relacién con la funcion basica que desempenfa.

b) Los atributos o caracteristicas que incluye como punto de ruptura y diferenciacion

con la oferta general del mercado.

c) La conformidad con las especificaciones entendida como ausencia de defectos

vision clasica del concepto de calidad.

d) La fiabilidad o porcentaje de veces que el producto suministra un rendimiento

aceptable en un determinado periodo de tiempo.
e) La durabilidad o expectativa de vida econémica del producto.
f) Los servicios asociados que conlleva la adquisicion.

g) La estética, disefio o acabado final que ofrece el producto, el cual debe transmitir

la imagen general de su calidad.

h) La calidad percibida, la cual incorpora la medida en la que el producto se ajusta

a las necesidades y expectativas de los clientes.
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La calidad se basa en dos factores muy importantes, uno de ellos es la forma de
producir los bienes o de hacer los servicios, cuyas caracteristicas medibles cumplen
un determinado numero de especificaciones que se encuentran numéricamente
establecidas. Basicamente, los productos y servicios de calidad son aquellos que
satisfacen las necesidades de los clientes para su uso o consumo (Reymond, 2015).

El fin dltimo de optimizar la calidad de la oferta, entendida la calidad como un
instrumento de creacion de valor afiadido, es precisamente mejorar los resultados
empresariales. Asi concebida, la calidad influye en los resultados de las empresas
de varias formas diferentes: Se reducen los costos de fabricacion y de operaciones,

lo que conlleva la mejora de los resultados econémicos (Fornell, 1992).

Las funciones mejoradas de los productos de mayor calidad también permiten
acrecentar la satisfaccion y lealtad de los clientes (Porter, 1985). Se genera, en
definitiva, una relacion bidireccional entre precio y calidad percibida, lo que aumenta
la percepcién de valor afiadido del cliente, fomenta su fidelizacion y el boca-a-oreja
positivo (Anderson et al., 1994).

Como consecuencia de las mejoras en la gestidbn comercial asociadas con la gestion
de la calidad, se consigue el incremento de los beneficios, de la cuota de mercado
y de laimagen de la empresa, lo que contribuye a mayores oportunidades de acceso

a nuevos mercados (Morgan & Piercy, 1992; Serrano et al., 1998).

Por afadidura, los productos de mayor calidad permiten fijar precios mas altos o
vender un mayor numero de unidades a un precio determinado, lo que implica la

obtencion de mayores beneficios y ventas o cuota de mercado (Porter, 1985).
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La mayor actividad innovadora de producto genera una oferta de mayor calidad,
puesto que el esfuerzo innovador continuado facilita la mayor adaptacion a los
requerimientos especificos de los clientes en las distintas funciones del producto
(Koufteros et al., 2002; Dubey & Wu, 2002; Fishman & Rob, 2002). De igual manera,
Garcia (2016) gestiona la calidad de los procesos mediante certificados de calidad,
tales como ISO 9001 e ISO 14001.

Desde el punto de vista académico y empresarial, las tendencias actuales estan
encaminadas a generar un nivel de calidad alto en los servicios, lo cual es sinbnimo
de competitividad y posicionamiento en el mercado. Es por ello por lo que hoy en
dia se trabaja en buscar la calidad en el servicio, logrando asi: la diferenciacion
entre los competidores, una mayor productividad en el proceso de servicio, el
incremento en la satisfaccion del cliente, el aumento de la moral de los empleados,
la mejora de su administracion y mejores relaciones laborales; englobando estos

aspectos como una ventaja competitiva en el mercado (Fraser et al, 2013).

La satisfaccién de los clientes debe ser considerada como la consecuencia de
calidad, donde hay una correspondencia entre las expectativas del cliente y la

experiencia recibida (Corina, 2012).

Para las organizaciones el contar con clientes satisfechos es sinébnimo de un
incremento en el porcentaje de las ventas, la generacién de confianza y seguridad
en su personal y los clientes. Por el contrario, las organizaciones que no optan por
brindar un servicio de calidad dificilmente lograran el éxito en el mercado (Berry &
Parasuraman, 1993).

La satisfaccion del cliente es una parte importante que debe ser considerada por las
organizaciones, ya que un nivel alto de satisfaccion en el cliente es sindnimo de un

aumento en la rentabilidad de la organizacion; debido a que hay una mayor
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promocién de los servicios de los clientes hacia otras personas (Tan & Pawitra,
2001).

La satisfaccion del cliente es un efecto de las caracteristicas del producto o servicio
y de las percepciones que el cliente tenga sobre calidad. El cliente hace una
valorizacion del producto o servicio con relacidén a sus necesidades y expectativas,
si son cumplidas obtendra satisfaccion, de lo contrario mantendra una postura de
insatisfaccion. El cliente percibe los servicios en funcion de lo que para €l es calidad
y la medida en el que queda satisfecho (Zeithaml & Bitner , 2001).

Las expectativas del cliente son el nivel del servicio que éste espera recibir; este
nivel de expectativas es diferente para cada cliente. Existen tres niveles de
expectativas (Rust, et al, 1996):

a. Expectativas ideales. Se satisfacen y se logran superando las necesidades y
expectativas en todos los sentidos de los clientes, es considera de excelencia.

b. Expectativas de lo que deberia ser. Es la consideracion de los clientes de lo que
deberian recibir en el servicio, es considerado un nivel mas alto de lo que los
clientes esperan recibir.

c. Expectativas esperadas. Es la relacion de la informacion que el cliente tiene y
el nivel de la expectativa que espera recibir, se considera un nivel basico de
expectativa, y se califica como deficiencia en el servicio cuando el cliente

encuentra un nivel por debajo.

Aquella persona que esta en contacto directo con el cliente afectara en mayor
medida las percepciones de éste, influenciando de tal manera en la calidad al

momento de que se entrega el servicio (Hansemark & Albinsson, 2004).
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Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993), establecen 9 categorias para la medicién

de la calidad en el servicio:

1)

2)
3)

4)
5)
6)
7)

8)

9)

Elementos tangibles. Aspecto fisico de las instalaciones, maquinaria,
herramientas y personal.

Fiabilidad. Capacidad para realizar el servicio de forma segura y cuidadosa.
Capacidad de respuesta. Disposicion de la organizacion para ayudar a los
clientes de forma rapida y correcta.

Profesionalidad. Contar con las habilidades necesarias y conocimiento para el
desarrollo del servicio.

Cortesia. Amabilidad y atencion del personal que esta en contacto directo con el
cliente.

Credibilidad. Honestidad y veracidad en el servicio ofrecido.

Accesibilidad. Facilidad para contactar a la empresa.

Comunicacion. Informar a los clientes de manera sencilla, asi como una correcta
retroalimentacion.

Compresion del cliente. Disposicion para conocer las necesidades del cliente.

Valls (2010) menciona al tiempo como un componente de crucial importancia en los

resultados de éxito de la empresa, como parte de una funcion de una buena

utilizacién del tiempo contribuye a mejorar mucho la percepcion del nivel de calidad

qgue recibe el cliente. Bajo este precepto, propuso tres apartados para medir la

calidad.

Costo del proceso del bien o servicio.

Tiempo de realizacion.

Nivel de calidad percibida internamente (por el empleado) y externamente (por
el cliente).
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Viveros, (2002) estipula la calidad total por 13 principios:

1. Hacer bien las cosas desde la primera vez.

2. Satisfacer las necesidades del cliente (tanto externo como interno ampliamente)
3. Buscar soluciones y no estar justificando errores.

4. Ser optimista a ultranza.

5. Tener buen trato con los demas.

6. Ser oportuno en el cumplimiento de las tareas.

7. Ser puntual en las entregas.

8. Colaborar con amabilidad con sus compafieros de equipo de trabajo.
9. Aprender a reconocer nuestros errores y procurar enmendarlos.

10. Ser humilde para aprender y ensefiar a otros.

11.Ser ordenado y organizado con las herramientas y equipo de trabajo.
12.Ser responsable y generar confianza en los demas.

13. Simplificar lo complicado, desburocratizando procesos.

Todo lo anterior nos lleva a un producto o servicio con calidad, al tener mas calidad
se puede vender mas y se tiene un mejor servicio, por lo consiguiente, se genera
mas utilidad, que es uno de los objetivos principales de todas las empresas (Shaw,
2007).

Gutiérrez (1995), manifiesta que, en una organizacion encaminada hacia la calidad,

se deben tomar en cuentan los siguientes 13 requisitos para lograrla:
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1. Se debe ser constante en el propdsito de mejorar el servicio y el producto.

2. Al estar en una nueva era econdmica, estamos obligados a ser mas

competentes.
3. El servicio o producto desde su inicio debe hacerse con calidad.
4. Elprecio de los productos debe estar en relacion con la calidad de estos mismos.

5. Se debe mejorar constantemente el sistema de produccion y de servicio, para

mejorar la calidad y la productividad para abatir asi los costos.
6. Hay que establecer métodos modernos de capacitacion y entrenamiento.

7. Se debe procurar administrar con una gran dosis de liderazgo, a fin de ayudar al

personal a mejorar su propio desempefio.
8. Se debe crear un ambiente que propicie la seguridad en el desempefio personal.
9. Deben eliminarse las barreras interdepartamentales.

10.A los trabajadores en lugar de metas numéricas se les debe trazar una ruta a

seguir para mejorar la calidad y la productividad.
11.El trabajador debe sentirse orgulloso del trabajo que realiza.
12.Se debe impulsar la educacién de todo el personal y su autodesarrollo.

13.Se deben establecer todas las acciones necesarias para transformar la empresa

hacia un fin de calidad.

Estos requisitos hay que tomarlos en cuenta para que toda organizacion logre
implantar la calidad tanto en los productos que ofrece como en el servicio que nos
brinda, esto so6lo se puede alcanzar siendo perseverantes en aplicar los pasos antes
mencionados, con el fin de hacer de la calidad un compromiso para cada uno de los

miembros de la institucion (Ibidem).
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3.7. La marca (branding)

Una marca puede definirse como una reputacion en el mercado que tiene una
identidad (el origen de la marca) que se ha traducido en una imagen (la percepcion
de los clientes) que confiere un valor competitivo frente al mercado generando

ventas adicionales, o precios altos, 0 ambos (Davies, 2002).

La marca no es solo lo que el propietario ha registrado, el nombre y el logo; la marca
es lo que ha alcanzado a lo largo de los afios (Belio y Sainz, 2007).

Davies (2002), plantea que la marca se configura por un conjunto de elementos de
caracter formal y tangible que dan una valoracion subjetiva en el destinatario de esta

misma, generando un valor a la marca, la cual se agrupa en cinco categorias:

1) Fidelidad a la marca: Reduce la vulnerabilidad a las acciones que realizan la
competencia.

2) Reconocimiento del nombre: Una marca que no es conocida sera menos
seleccionada que una que si es conocida.

3) Calidad percibida: tiene impacto en la decision del comprador y también influye
en la fidelidad de este hacia la marca.

4) Asociaciones de la marca: Percepciones de la empresa y su calidad.

5) Otros activos en propiedad de la marca: relaciones de canales de distribucion,

marcas registradas y patentes.

El branding es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marca, donde
el posicionamiento forma una parte crucial de la gestion de la marca y esto es
realizado mediante la comunicacién activa, el mayor contacto posible entre la marca

y el consumidor (Davies, 2002)
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Los cambios en el contexto econdémico, junto con una nueva mentalidad empresarial
y las nuevas expectativas sociales a cerca del rol que debe tener una empresa en
la sociedad han generado mayor importancia en la gestion de las organizaciones
hacia los activos intangibles. Los intangibles se refieren a aspectos como: la marca,
la identidad, la cultura o la reputacion, y actualmente se consideran un factor de
competitividad y diferenciacion. Ademas, simbolizan una nueva manera de entender
a la empresa, la cual concilia la creacion de valor econdmico y social. Esta nueva
forma de gestion empresarial completa la vision mas tradicional, tangible y orientada
al corto plazo y la rentabilidad econémica. Se enfatiza un mayor valor a lo inmaterial,
al largo plazo y a aspectos que trascienden la tradicional forma de entender el éxito

empresarial (Villagra et al, 2015).

El término Brand Equitiy, significa valor de la marca, el cual esta relacionado con el
posicionamiento que tienen las marcas en la mente de los consumidores, y no
solamente con los afios que llevan en el mercado o el alcance que puedan lograr
dichas marcas. Para tal fin, se trabaja mediante el marketing y con el
posicionamiento, creando valor agregado al producto o servicio (Aaker, 1994).

La extensibilidad de la marca conecta directamente con el posicionamiento de
marca, es ir mas alla de las fronteras locales. Para extender la marca es necesario
mantener contentos a los clientes, atraer nuevos clientes y mantener la frescura en
los nuevos clientes para cautivarlos a la marca y asi poder generar un mayor numero

de ventas en un mayor acaparamiento de mercado (Davies, 2002).

La antigiiedad del negocio se relaciona con la confianza del consumidor y con el
reconocimiento de la comunidad. Utilizando la edad del negocio, se ha encontrado
gue aquellos con mayor antigiiedad realizan mas ventas que los negocios de

reciente creacion (Klein, 2001)
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En la gestion de marca, el posicionamiento forma una parte crucial, es realizado
mediante la comunicacion activa, el mayor contacto posible entre la marca y el

consumidor (Davies, 2002).

Los medios de comunicacion ayudan a extender lo que ofrece la marca hacia al

publico. Describe seis etapas de comunicacion para el cliente meta (Ibidem):

1) Conocimiento: Crear conocimiento de su marca.

2) Comprension: Dar a comprender lo que representa la marca, es decir, su
posicionamiento.

3) Prueba: Incitar a los clientes a probar su marca.

4) Satisfaccion: Crear una buena impresion y experiencia favorable a la marca.

5) La unica: Etapa mas importante. Lealtad del cliente a la marca. Hacer que el
cliente solo piense en su marca.

6) Recomendacion: El maximo signo de satisfaccién, cuando los clientes estan
dispuestos a sacrificar su propia reputacion recomendando su marca a algun

amigo.

Aaker (1994) menciona al branding como un elemento especialmente clave a la
hora de internacionalizar la marca. Sefala a la marca como una promesa de
satisfaccion, una metafora que opera como un contrato no escrito entre el productor
y el consumidor, el vendedor y el comprador, el contexto y quienes lo habitan, un

espectaculo y el publico que lo disfruta.

Davies (2002) expone lo que define a una empresa o producto es su marca, y que
ésta es mucho mas que el marketing o el logotipo, ya que también tiene relacion
con la pasién del empresario, con la causa que motiva a la empresa y con la historia
gue se quiera contar. Con respecto a ello se presentan los 5 elementos con los que

esta conformado el branding:
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1.- Nombramiento:

El nombramiento o naming, se refiere a las técnicas para la creacion del nombre de
una marca, esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de marca,
que logre que el producto se diferencie del resto, por lo cual se requiere muchos

afos y esfuerzo para construir la marca (Ibidem)

2.- Identidad Corporativa:

Entre més fuerte sea una marcay su identidad en comparacion con otra marca, mas
posibilidades hay de que la marca pueda impulsar las ventas e influir en la decisién

de compra (Ibidem).

La identidad corporativa se refiere a la expresion fisica de la marca, debido a que
hace referencia a los aspectos visuales que componen la identidad de una
organizacion y que esta muy relacionada con la historia o trayectoria de la empresa,
a su cultura corporativa, incluye el logotipo o isotipo, la aplicacién del mismo en
diferentes soportes graficos o multimediales y que estan normatizados en un manual
corporativo, que envuelve todos sus usos, aplicaciones y prohibiciones, que
favorecen a tener una identidad clara, que se transmite claramente y que llega al

publico de la mejor forma (lbidem).

3.- Posicionamiento:

Davies (2002) lo define como el lugar que ocupa la empresa en la mente del
consumidor. Tiene un lugar Gnico, creible, sustentable y valorado. Un buen
posicionamiento de la marca es una promesa creible que hace la empresa hacia
sus clientes y que se distingue su marca con otras, esto se puede cumplir mediante

ocho vehiculos de comunicacién para posicionar la marca:
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Publicidad

Internet

Relaciones publicas

Promociones comerciales y de ventas
Promociones al consumidor
Marketing directo

Marketing de eventos

© N o g A~ Wb PRE

Comunicaciones internas de empleados

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor o del cliente, convirtiéndose en la principal diferencia entre ésta y su
competencia. Por consecuencia convierte al producto o servicio en un medio y no
en un fin, por el cual se accede a la mente del consumidor para posicionarlo, asi lo
gue ocurre en el mercado dependera de la subjetividad de cada individuo en el
proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De alli que el
posicionamiento esté ligado a la propuesta de valor, a fin de hacer sostenible la
demanda en el tiempo. (Klein, 2001).

Entre mas arriba se esté en la cuspide de la mente del consumidor, mas poderosa
sera su marca y mas dificil para los competidores usurpar su posicion y fortalezas,
provee valores emocionales, espirituales y culturales a los que se dirige. Las marcas
gue se encuentran en la cuspide tienen a su favor una increible lealtad de los
consumidores, la capacidad de cobrar sobreprecios y la capacidad de vender
nuevos productos y servicios gracias al poder de patrocinio de la marca (Davies,
2002).

El mix comercial (producto, precio, promocién y plaza (ver cuadro 15); es una
herramienta que nos ayuda a posicionar nuestra marca en el mercado objetivo, a
través del cual existen causas y efectos de este, dando como resultado un impacto
en el comportamiento del consumidor respecto al mix comercial (Ibidem):
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Cuadro 15. Efectos del mix comercial en el consumidor

Causa (mix comercial) Efecto (impacto en el consumidor)
Precio Conocimiento
Promocién Comprension
Distribucion Gusto
Producto Preferencia
Intencion de compra
Compra

Fuente: Elaboracion propia en base en Davies (2002)

Otras alternativas para el posicionamiento de marcas son (Davies, 2002):

- Red nacional: Numero de sucursales.

- Productos de mas alta categoria: Garantizar satisfaccion del cliente mediante la
calidad.

- Maximo cuidado: Personal amigable que atienda y respete al cliente.

- Profesionales expertos: Personal capacitado y certificado para dar soluciones al
cliente.

- Cuidado de la vista exhaustiva: Seguimiento del producto o servicio durante su
tiempo de vida.

- Una mejor vista: Panorama que la empresa ha creado desde su fundacion,

apoyando a sus clientes.

4.- Lealtad y desarrollo de marca:

Las marcas usan la taquigrafia para orientar a los clientes hacia las decisiones
importantes de compra de sus productos. Los motivadores de la lealtad de los

clientes hacia una marca son (Davies, 2002):
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Nivel 1

e La marca ofrece una gran calidad (70%).

e La marca tiene un desempefo consistente (61%).

Nivel 2

e La marca es la que conocen (33%).
e La marca representa una buena relacion precio/valor (30%).

e La marca se ajusta bien a la personalidad (26%).

e La marca resuelve eficazmente el problema del consumidor (26%).

Una marca puede ser vista como la promesa de una experiencia Unica y original,
debido a que una experiencia personal con una marca puede convertirse en una
relacion, esta relacion genera una conexion que con el tiempo se convierte en
lealtad a la marca. Dicha conexion nace cuando la misma marca cumple con la
promesa, esto genera confianza y esta confianza se transforma en un circulo
virtuoso (Klein, 2001).

El precio alto en los productos y servicios que ofrece la marca genera un estatus de
valor agregado en la percepcion del cliente. Si el cliente esta dispuesto a pagar un
precio mayor al que esta el mercado, es sinénimo de reconocimiento y lealtad hacia
la marca. El precio adecuado para la marca esta contemplado a lo que llama casa

de la fijacion de precios, donde (Davies, 2002):

- Soétano: Los precios son parecidos a los costos de producto o servicio. Precios

bajos. Poca rentabilidad.
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- Primer piso: Precio de acuerdo con la competencia en un rango similar, ya sea
al alza o a la baja.
- Segundo piso: Fijacion de precio con relacion al valor que le dan los clientes

(Exclusividad de la oferta).

- Piso superior: Poseer marketing y canales de distribucién amplios maximizando

la participacion en el mercado. Precio alto.

- Azotea: Valor agregado por los beneficios de su marca con un sobreprecio

establecido.

5.- Arquitectura de una marca:

Klein menciona a las empresas multinacionales como aquellas que no producen
cosas, sino imagenes de las propias marcas, mismas que no producen bienes o

servicios, sino marketing (Klein 2001).

Una amplia gamay variedad de productos para necesidades especificas del cliente.
Una accion creativa en la marca establecera buena relacion de posicionamiento de
marca. Es necesario avanzar en el area de desarrollo de nuevos productos como
medio de diferenciacion, extender mercados, comunicar, fijar precios y utilizar

canales de distribucion basados en los estandares de la marca (Ibidem).

Las referencias de boca en boca mediante la recomendacion, es el signo ultimo de
valor de marca, ofreciendo beneficios funcionales o emocionales y esto es posible
debido a la estructura con la que una organizacion gestiona sus marcas. La
arquitectura de marca describe la estructura empresarial, definiendo y haciendo mas
visible los roles, las relaciones y la jerarquia entre las marcas de una empresa o de

un grupo de empresas. Siendo necesario definir la estructura jerarquica mas
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adecuada para una marca, de manera consistente y coherente con la estrategia de

branding de la organizacion (Ibidem).

El sensory branding, marketing sensorial, o el emotional branding, es un conjunto
de técnicas que buscan provocar una serie de sensaciones y emociones que
induzcan en la persona un estado de animo que le lleve a adquirir un determinado
producto, le haga recordar la marca, o incluso penetre en el subconsciente y consiga
asociar la marca con una experiencia placentera, de modo que la marca ya no sea
simplemente un signo, sino toda una experiencia, la denominada «experiencia de
marca», y todo a través de a través del estimulo de los distintos sentidos del

consumidor (lbidem).

Los olores tienen un papel crucial en la marca sensorial. Se dice que recordamos el
5% de lo que vemos, el 2% de lo que oimos, el 1% de lo que tocamos y el 35% de
lo que olemos. Los ganadores de premios Nobel de Medicina y Fisiologia de 2004
por su estudio sobre el olfato, demuestran que los seres humanos s6lo podemos
reconocer 200 colores, en cambio, en nuestro sentido del olfato, tenemos la
capacidad de distinguir y recordar alrededor de 10.000 aromas distintos y cuando
nuestro bulbo olfativo detecta algun olor, la sefial de ese aroma se envia
directamente al sistema limbico, que es la zona del cerebro asociada con el

procesamiento de las emociones (Martinez, 2004).

Distinguiendo cuatro grupos de productos, de acuerdo con la relacidon existente

entre los productos y el aroma que desprenden, tenemos (lbidem):

1. Productos con aroma intrinseco y completamente predecible: Son aquéllos que
tienen un aroma por todos conocido y que resulta de la propia naturaleza del
producto como es el café, las fresas. En estos casos, el aroma resulta de la

propia naturaleza del producto (Ibidem).
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2. Productos con aromas primarios: Son aquellos cuya funcién primordial (a veces

anica) esta constituida por el propio olor, es decir, la funcion del producto es
perfumar mediante perfumes y ambientadores. El olor casi es el producto o, al

menos, es su funcion primordial (ibidem).

Productos con aromas secundarios: Son aquellos en los que el olor no es la
principal razon de ser, pero si una de sus caracteristicas habituales. el aroma no
resulte de la naturaleza del propio producto, no influya de un modo tan decisivo
en la eleccion del consumidor, porqgue probablemente la fragancia que busca

estara disponible en todas las marcas ofertadas (Ibidem).

Productos con aromas totalmente accesorios 0 Unicos: Son aquellos que no
suelen desprender ni llevar incorporado aroma alguno, tal como es el caso de

pelotas de tenis, tiendas de ropa, hilos de coser y bordar (Ibidem).

También existe la marca de productos donde el producto o servicio es sinbnimo de

esta. Permite al consumidor sumar las percepciones sobre el producto y la imagen

de marca en una sola, y su propdésito es generar confianza en la marca, sin embargo,

se pueden encontrar ventajas y desventajas al colocar el producto como

representante Unico de la marca (Davies, 2002).

Ventajas (Ibidem):

Capacidad de tomar riesgos con mayor frecuencia.
Capacidad de tener una variedad mas amplia de productos.

Controlar el espacio en la mente del consumidor.

Desventajas (Ibidem):
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- Falta de economias de escala.

- No poder acoger varios productos bajo la misma marca y tener credibilidad al

instante, en especial con las marcas de nuevo lanzamiento.

- Necesidad de comenzar desde cero a educar al cliente respecto a su marca.

De igual manera, existen factores situacionales que afectan a la marca (ver cuadro

16), y que a su vez se pueden medir de la siguiente manera:

Cuadro 16. Medidas de desempefio de acuerdo con factores situacionales

Factores situacionales

Medidas de desemperio

Demanda

Ventas

Competencia

Participacion en el mercado

Clima econdmico

Ganancias

Tecnologia

Rendimiento de la inversion

Recursos internos

Imagen

Fuente: Elaboracion propia en base en Davies (2002).

Para la medicién de la marca, Davies (2002) establece once elementos claves

dentro de los estandares que toda marca deberia tener:

- Probabilidad de recomendacion del producto o servicio

- Probabilidad de comprar el producto de nuevo

- Satisfaccion con el producto/servicio.
- Clientes adquiridos

- Clientes perdidos

- Participacion de mercado

- Lealtad del cliente
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- Frecuencia de compra
- Sobreprecio
- Publicidad

- Valor de por vida (antigiedad del cliente).

3.8 El mercado objetivo

La principal diferencia entre la internacionalizacion y otro tipo de procesos
estratégicos reside, en primer lugar, en que cuando una empresa decide trasladar
productos o servicios mas alla de sus fronteras nacionales tendra que elegir dénde,
cuando, cOmo y con quién cerrard tales transacciones internacionales. En segundo
lugar, la empresa debera seleccionar como desea cerrar la transaccion, lo que
involucra decidir la forma de entrada en los mercados exteriores (Andersen, 1997,
Bradley, 1995).

Seleccionar el pais destino de las exportaciones, inversiones o productos, es una
decision que la empresa debera tomar antes de decidir qué modo de entrada utilizar
debido a que compromete a la empresa a desempefiarse en un terreno
determinado, lo cual establece los cimientos para su futura expansion internacional
y la convierte en una decision determinante en la internacionalizacion de las

empresas (Johanson et al., 1992; Douglas et al., 1992).

La investigacion de mercados se refiere a la funcion que vincula a una organizacion
con su mercado a través de la recopilacion de informacion. En la etapa de escaneo,
el emprendedor internacional analizara las oportunidades identificadas con la
finalidad de evaluar en qué mercados va a priorizar su futura investigacion de
manera mas profunda. Para lograr tal cometido de manera efectiva, los
emprendedores necesitan dividir los mercados en segmentos para facilitar la

decision de que mercados merecen prioridad (Hair et al., 2003).
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La importancia que ostenta la seleccion del mercado internacional correcto se
fundamenta en los tratados comerciales que muchas ocasiones han instituido, razon
por la que en muchos casos los acuerdos econdmicos suelen brindar un trato
preferencial a aquellas firmas que pertenezcan a un pais con el que se ha pactado
una alianza comercial. Por otro lado, una mala eleccién del mercado exterior puede
ser muy costosa, sobre todo para las microempresas, ya que ésta la puede conducir

al fracaso y desalentarla en su proceso de internacionalizacion (Welch et al., 1980).

La seleccion de mercados exteriores es basicamente una decision sobre el
posicionamiento competitivo de la empresa, tanto en sentido geogréfico, psicolégico
y economico. Sin tener en cuenta el modo de entrada que seleccione la empresa,
factores como la localizacion de la produccion, de las redes de distribucion, de la
fuerza de ventas o de las fuentes de financiamiento, serdn determinantes para
establecer cdmo estara posicionada la empresa con respecto a sus competidores

(Papadoupoulos, 1987).

Diversos investigadores han presentado diferentes variables, estrategias, y fuerzas
motrices para la internacionalizacion del comercio. Ansoff (1976), acentud la mutua
interdependencia del producto y del mercado. Branch (1994) enfatiz6 cuatro
factores principales que deben ser valorados y evaluados en la seleccién del
mercado: potencial de este, factores comunes del mercado y la promocion,

accesibilidad al mercado y rendimiento del capital.

Czinkota (1994), destaca la necesidad de exportar bienes susceptibles de ser
modificados de acuerdo con los requerimientos del mercado extranjero mediante la
identificacion de tres factores: caracteristicas del mercado, atributos del producto y
las condiciones de la empresa. Ghemawat (1991) sugiere emplear un modelo de
siete fuerzas: mercado, competidores, firma, satisfaccion de los compradores,
aprendizaje, autorizacion, y liderazgo, para evaluar el atractivo del mercado
extranjero en el que desea incursionar la empresa. Chee & Harris (1994), sugieren

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

143



Purlys et al., (2007) sugieren un modelo basado en el atractivo del pais y la posicion
en el mercado de la compaiiia. El atractivo del pais debe ser estimado con base en
la cuota de mercado a la que se puede aspirar, a las perspectivas de crecimiento
del mercado, la concentracion de consumidores, las posibilidades de crecimiento de
las exportaciones, control gubernamental y estabilidad politica del pais destino.

Branch (1994) considera la correcta seleccion del mercado extranjero como una de
las principales tareas de la funcion de mercadotecnia de la empresa, sin dejar de
lado la importancia que poseen el resto de las funciones de la organizacion.

Daniels et al., (2013) sostienen que la comparacion de probabilidades de éxito entre
los paises depende en gran medida de las acciones de los competidores. Los cuatro
factores para considerar al elegir la ubicacién estan directamente relacionados con
hacer que las operaciones sean compatibles, diversificar el riesgo, seguir a los

competidores o a los clientes, y desviar a los competidores.

Debido a que las empresas que operan en territorios extranjeros encuentran
entornos menos familiares, tienen mas o diferentes riesgos operativos que las
empresas locales. De esta manera, los emprendedores internacionales, o gerentes,
inicialmente preferiran operar donde perciban que las condiciones son similares a
las de su pais de origen. A medida que ganan experiencia, perciban que las
condiciones son similares a las de su pais de origen. A medida que ganan
experiencia, las empresas mejoran su probabilidad de tener una tasa de
supervivencia comparable al de las empresas locales, de las empresas extranjeras
(Zaheer & Mosakowsky, 1997).

Czinkota et al., (2005) sugieren tres criterios para evaluar los mercados extranjeros,

y estar en condicion de elegir los mas propicios, a los que han denominado: criterio

fisico, criterio psicolégico y criterio econémico.
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1) Criterio fisico. Incluye aspectos tales como la localizacién geografica del lugar
donde se desea comercializar los bienes generados por la empresa, distancia,
clima, superficie y densidad poblacional.

2) Criterio Psicolégico. Aborda aspectos relacionados con la cultura en general,
tales como el idioma, las tradiciones, habitos, costumbres, ritos, rituales,
idiosincrasia, festividades, orientacion religiosa, afiliacion politica y nivel

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

3) Criterio econémico. Toma en consideracion las diferencias en las condiciones
econdémicas de los diferentes paises, tales como producto interno bruto (PIB),
ingreso per capita, infraestructura, precios, inflacion, destino del gasto, nivel de

consumo y de ahorro, y tipo de cambio.

3.9. Lapromocioén

Balasescu (2013) sefiala que la caracteristica fundamental del marketing
contemporédneo es la total apertura hacia tres direcciones principales: 1) las
necesidades de los consumidores, 2) las necesidades de la organizacion y 3) las
necesidades de la sociedad. La continua expansion de la practica del marketing ha
estado acompafada por los procesos de diferenciacion y especializacion, lo que ha

llevado a la generacion del concepto de “marketing especifico”.

Gherasim et al., (2012) establecen que la promocién, el tercer componente de la
mezcla del marketing, se conforma de todas las actividades que tienen como
finalidad informar, atraer y conservar a los clientes, reales y potenciales, para una
oferta especifica, mediante la estimulacion de la decision de compra al incrementar
el conocimiento y la consciencia del cliente mediante la generacion de la creencia

de que esa oferta especifica compensara ciertas necesidades al mas alto nivel.
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La promocion incluye un conjunto de actividades comunicativas para tomar
gradualmente a los no compradores de un producto en compradores potenciales, y

posteriormente en compradores reales (Gherasim et al., 2012).

Actualmente la verdadera competencia ya no gira en torno a una cuota de mercado.
Se compite por la atencion, por los buenos pensamientos, sentimientos, emociones
y actitudes de los clientes hacia la empresa. Si la empresa falla en capturar la
atencion de los clientes esta acabada. Y, de hecho, es probable que pronto las

empresas necesiten comenzar a pagar por la atencion (Nordstorm et al, 2002).

Comunicacion integrada de marketing (CIM).

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

interno como externo de la firma.

Stanton et al., (2007) conciben la promocion como el conjunto de esfuerzos de una
empresa, institucionales y personales, orientados a informar, persuadir, o recordar
a una audiencia objetivo sobre los productos ofertados y su valor intrinseco. La
actividad de promocién coadyuva al logro de los objetivos de una organizaciéon y
emplea diversas herramientas para lograrlo mediante tres funciones esenciales:

informar, persuadir, y un recordatorio al auditorio meta. La importancia relativa de
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las referidas funciones depende de las circunstancias en que se encuentre la

compainiia y los fines que esta persiga.

La CIM inicia con una planeacion estratégica encaminada a coordinar la promocion
con la planeacién del producto, la asignacion de precios y la distribucion, que son
los otros elementos de la mezcla de marketing. La CIM engloba el programa
promocional entero de la empresa, esto debido a que al desarrollar las
comunicaciones integradas, una compafia coordina su publicidad, la venta
personal, la promocién, las relaciones publicas y el marketing directo para lograr
objetivos definidos (Shultz & Shultz, 2004).

Un programa de CIM puede reunir varias campainas promocionales diferentes, las
cuales pueden incluso efectuarse de manera simultanea. De acuerdo con los
objetivos y los fondos disponibles, una compafia puede iniciar programas
simultaneos locales, regionales, nacionales e internacionales; ademas, puede tener
una campafia dirigida a los consumidores, otra a los mayoristas y detallistas
(Ibidem).

La evaluacion de un programa de CIM puede llevarse a cabo de diferentes maneras.
Uno de los métodos mas efectivos es establecer un programa de publicidad,
consistente en una cadena de anuncios relacionados, oportunos y cuidadosamente
ubicados, que fortifique la venta personal y la labor de la promocién de ventas. Una
evaluacion mas rigurosa analiza los resultados de cada uno de los componentes
promocionales del programa y los compara con los objetivos fijados para que se

determine si el esfuerzo genero los resultados anhelados (Ibidem).
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PARTE IV: TRABAJO DE CAMPO

4.1 Universo y muestra

El universo o poblacion se refiere como la totalidad de eventos existentes que tienen
en comdn una 0 mas caracteristicas. Son expresiones equivalentes para referirse
al conjunto total de elementos que constituyen el @mbito de interés analitico y sobre
el que se desea inferir las conclusiones del andlisis, conclusiones de naturaleza
estadistica y también sustantiva o teérica. En ciencias sociales, se considera que
una poblacién es finita si tiene menos de 100.000 unidades, e infinita a aquella que
tiene 100.000 o méas (Gomez & Reidl, 2010; Lépez & Fachelli, 2015).

Para el desarrollo de esta investigacion se estudié a las MIPYMES productoras de
cerveza del estado de Michoacdn, ya que se pretende conocer cual es su
percepcién y conocimiento acerca de la internacionalizacion y ver las posibilidades
de formular un plan de internacionalizacion para dichas empresas, a través de un

proyecto de exportacion.

El universo para esta investigacion esta investigacion estd conformado por 60
empresas productoras de cerveza artesanal, las cuales fueron enlistadas de la

siguiente forma (ver cuadro 17).

Cuadro 17: MIPYMES objeto del universo de estudio (Universo)
No. Organizacion Municipio Tamafio de la empresa
1|La Bru Morelia Pequefia
2 | Nacional Morelos Morelia Pequefia
3|250nce Morelia Micro
4| Brewfus Morelia Micro
5| Aifos Morelia Micro
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6 | La suavecita Morelia Micro
7 | Torito huérfano Morelia Micro
8| Cueva Santa Morelia Micro
9| Oveja Negra Morelia Micro
10 | Dogma Morelia Micro
11 | Cuijos Morelia Micro
12 | Berserker Morelia Micro
13 | Matasantos Morelia Micro
14 | Mexmaya Morelia Micro
15 | Xakua Morelia Micro
16 | The Beer Company Morelia Micro
17 |La Estacion Morelia Micro
The Bastards Beer
18 | Company Morelia Micro
19 | Brewbaje Morelia Micro
20 | Apeiron Morelia Micro
21 (Inna Morelia Micro
22 | Tikva Morelia Micro
23 | Artibeus Morelia Micro
24 | El Ing. Morelia Micro
25 [Morelia Morelia Micro
26 | Désirée Morelia Micro
27 | Canario Morelia Micro
28 | Tata Tzihue Morelia Micro
29 | Pleyad Beer Morelia Micro
30| Scottish Morelia Micro
31| Del Rio Uruapan Micro
32| Demonio Uruapan Micro
33 |La Uruapense Uruapan Micro
34 | Casa Cervecera Lucas Uruapan Micro
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35| Rodilla del Diablo Uruapan Micro
36 | Cerveza Tépoli Uruapan Micro
37 | Cupatitzio Uruapan Micro
38| Dos Oros Zacapu Micro
39| Michoacan Zacapu Micro
40 | Santa Paula Zacapu Micro
41 | Copérnico Zacapu Micro
42 | Realce Péatzcuaro Micro
43| Regién Purépecha Péatzcuaro Micro
44 | Zamora Zamora Micro
45 | Maverik Zamora Micro
46 | Trueno Paracho Micro
47 |La amargura Paracho Micro
48 | Libertadores Jiquilpan Micro
49| Capellina Tlalpujahua Micro
50 | Eronari Erongaricuaro Micro
51 | Mision Ururuta Micro
52 | Madrofio Purépero Micro
53| Comadreja Apatzingan Micro
54 | Kauika Santa Fé de la Laguna | Micro
55| Taxima Ciudad Hidalgo Micro
56 | Mena’s Beer Ciudad Hidalgo Micro
57 | Tlazalca Tlazazalca Micro
58| Zurumuato Zurumuato Micro
59| Alto Imperio Periban Micro
60 | Veva Tarimbaro Micro

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion obtenida en redes sociales y

en informacién de primera mano proporcionada por la CERARMICH, 2021.
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Muestra.

Las muestras, se definen como una porcién de un universo que lo representa en
una o algunas de sus caracteristicas a modo de no ser tan distintas a la poblacion
de estudio (GOmez y Reidl, 2010; Namakforoosh, 2003).

Técnica de muestreo.

Debido a la dificultad provocada por el COVID-19 y la actual pandemia por la que
atraviesa el mundo, se ve limitado el poder acceder personalmente a los
empresarios representantes de cada una de las empresas enlistadas, por tal motivo
se procedio a utilizar una técnica de muestreo finito, no probabilistico y por
conveniencia. Esta técnica de muestreo permite seleccionar aquellos sujetos que
acepten ser incluidos, de esta manera se obtiene la conveniencia de accesibilidad
y proximidad de manera mas segura por parte de los sujetos para el investigador
(Otzen & Manterola, 2017).

La presente investigacién establece una muestra de 36 empresas michoacanas
productoras de cerveza artesanal (ver anexo 5). Fueron elegidas con base a que
todas aparecen dentro de la lista de empresas del universo de estudio, fueron las
empresas que contestaron la encuesta entregada de forma digital a su correo
electronico oficial, y que por lo tanto aceptaron colaborar con la presente
investigacion, se protege su confidencialidad al no dar los nombres de las empresas

participantes de dicha muestra.
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4.2 Instrumento

Una vez que se seleccioné el disefio de la investigacion adecuado y la muestra
apropiada, con base en nuestros problemas de estudio e hipdtesis, la siguiente fase
radica en recolectar los datos pertinentes sobre los atributos, conceptos, cualidades
y variables involucradas en la investigacion (Hernandez-Sampieri, 1991).
Recolectar datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que
conduzcan a reunir los datos para cumplir el objetivo de la investigacion. Este plan
se compone de diversos elementos que son: las variables, conceptos, atributos a
medir, las definiciones operacionales, la muestra y los recursos disponibles
(Sandoval, 2017).

Para la recoleccion de datos se dispone de una gran variedad de instrumentos y

técnicas, tanto cuantitativas como cualitativas.

El instrumento de medicion apropiado es ese que registra datos observables y que
representa verdaderamente los conceptos y las variables que el investigador tiene
en consideracion. En las investigaciones cuantitativas-cualitativas se usa algun
instrumento para medir las variables contenidas en la hipétesis. Esta medicion es
efectiva cuando el instrumento de recoleccion de datos en verdad representa a las

variables. Al medir se estandarizan y cuantifican los datos.

El instrumento utilizado en este trabajo es la escala tipo Likert, desarrollada por
Rensis Likert en 1932. Esta escala de medicion se realiza mediante un conjunto de
items organizados, relacionando con la variable que hay que medir, y frente a los
cuales los sujetos de investigacion deben reaccionar, en diferentes grados segun

las alternativas supuestas en un continuo de aprobacion — desaprobacion.
El instrumento es presentado a través de una serie de items de forma alternativa,
para la cual se realiz6 una codificacion, la asignacion de puntajes se realiz6 como

se presenta en el cuadro 18.
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Cuadro 18. Asignacion de puntajes a la escala tipo Likert

Valor Respuesta

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

gl Bl W N -

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia con base en Likert, 1932.

Con esta codificacion se transformaron las respuestas en valores numeéricos, los
cuales se utilizaron para el analisis de los resultados obtenidos, presentados
finalmente en una matriz de datos (anexo 5), para posteriormente llevar a cabo un

analisis estadistico.

Dado el empleo de la escala tipo Likert, que es considerada una escala aditiva; el
puntaje maximo posible de cada encuesta fue de 250 que se obtiene multiplicando
el valor maximo en una respuesta (5), por el numero total de items (50) con el
resultado de cada encuesta; se pudo obtener el puntaje minimo de 21 resultado de
multiplicar el puntaje minimo (1) por el total de items (21). Con el resultado de cada
encuesta se pudo obtener el puntaje que refleja el conocimiento y nivel de
percepcion que las MIPYMES tienen acerca de los atributos del emprendedor
internacional, la productividad, la calidad, la marca, el mercado objetivo, la

promocién y la internacionalizacion.
Para la elaboracion del instrumento fue necesario realizar la operacionalizacion de

las variables, que va en congruencia (ver anexo 4) con la fundamentacién de la tesis

desde el planteamiento del problema, como se presenta en el cuadro 19:
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Cuadro 19. Operacionalizacion de las variables
Variables Definiciéon Definicién operacional
conceptual
Dimensiones Indicadores Numero
de
ltems
Proceso mediante Conocimiento del
el cual una mercado internacional 1-4
compafiia Presencia internacional 5-6
desarrolla una Volumen de exportacion 7
parte de sus Rentabilidad 8
Internacionalizacién actividades Internacionalizacion de Capacidad de 9
economicas u la empresa internacionalizacién
operaciones en
otro pais diferente
al suyo (Garcia,
2018).
Son las Formacion profesional 10
competencias o _
. Experiencia en 11
habilidades .
- negocios
bésicas que debe ] ]
internacionales
poseer, o0 en su i d i 12
Capacidad de gestion
Atributos del emprendedor defecto, Habilidades técnicas, P g
efectiva
internacional desarrollar un humanas y
. Capacidad de 13
gerente efectivo y conceptuales
negociacion
corresponden al
- Capacidad de 15
campo técnico, o
humano y aprendizaje
Dominio de idiomas 15
conceptual (Katz,
1974). extranjeros
Dominio de TIC'S 16
Es la relacion Eficacia 17
medida a través
de un periodo de Capital Humano
tiempo entre la Eficiencia 18
Productividad produccion
obtenida y la
cantidad de Personal ocupado 19-20
factores
empleados para Capital Productivo
obtenerla Maguinaria y equipo 21-22
(Machuca, 1995).
Reconocimientos 23
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Es aquella Percepcién 24
propiedad o Producto Control de calidad 25
Calidad conjunto de Certificaciones 26
propiedades Puntualidad 27
inherentes a algo, Servicio al cliente Atencién 28
que permiten
juzgar su valor
Es una reputacion Ventas 29
en el mercado que
Marca tiene una Posicionamiento Extension geografica 30
identidad que se
ha traducido en
una imagen que Publicidad 31
confiere un valor
competitivo frente Extension de la clientela 32
al mercado,
generando ventas
adicionales, 0 Originalidad 33
precios altos, o
ambos (Laver, Percepcion de la marca
2005). Satisfaccion 34
La seleccion de Localizacion 35
mercados Distancia 36
exteriores Criterio geogréfico Vias de transporte 37
(mercados Costos de traslado 38
Mercado objetivo objetivo) es una Condiciones de entrada 39
decision sobre el Cultura 40
(en el extranjero) posicionamiento Necesidades 41
competitivo de la Criterio psicolégico Gustos 42
empresa, tanto en Preferencias 43
sentido Habitos a4
geografico, Poder adquisitivo 45
psicolc’})gic‘:o y Criterio econémico Destino del gasto 46
econémico
(Papadoupoulos,
1987).
Conjunto de Venta personal 47
actividades que
informan, atraen y
conservan a los
Publicidad 48

Promocion

clientes, para una
oferta especifica,

mediante la

Comunicacion integrada

de marketing
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estimulacion de la Promocién de ventas 49
decision de
compra (Gherasim
et al,, (2012).

Relaciones publicas 50

Fuente: elaboracion propia en base a revision de literatura.

Una vez elaborada la operacionalizacion de variables, se pudo crear el instrumento
que se va a utilizar, el cual consta de 50 items o enunciados, los primeros 10
corresponden a la variable internacionalizacion, donde se pretendid conocer los
indicadores, percepcion y nivel de conocimiento de las empresas encuestadas
sobre los principales componentes de esta variable, y los 40 items restantes fueron
dirigidos hacia las diferentes variables, recabando datos sobre sus principales

indicadores en relacion con cada empresa.

El instrumento (ver anexo 6), fue aplicado a los encargados de las areas de ventas,
en otros casos a los administradores generales y en la mayoria de las veces a los
mismos empresarios propietarios (duefios), gracias al tipo de empresa ya que la
mayoria son micro y algunas pequefas. Fue elaborado de manera digital mediante
Google Forms, fue enviado y entregado a las MYPIMES a través de correos

electronicos y redes sociales.

Esta medicidén o instrumento de recoleccion de datos debe reunir requisitos clave:

Confiabilidad, validez y objetividad (Hernandez-Sampieri, 1991).

Existen diferentes procedimientos que brindan la posibilidad de calcular el nivel de
confianza de un instrumento, pero casi tosas se pueden reducir a una. Esta se

conoce como el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach.

El coeficiente alfa fue descrito en por J. Cronbach (1951). Es un indice usado para
medir la confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala, es decir, para

evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados. Esta
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medida de confiabilidad arroja un coeficiente que representa que representa la

correlacion de los puntajes obtenidos con la aplicacion del cuestionario o encuesta.

En el caso de esta investigacion se obtuvo un coeficiente de 0.980 al realizar una

prueba piloto a 10 empresas, que fueron elegidas a través de muestro no

probabilistico por conveniencia, considerandose un alfa con valor aceptable

(Ibidem).

Tal coeficiente se obtuvo a través del programa SPSS 22 y a partir de las varianzas

aplicando la siguiente férmula:

k

=1

Donde:

K: El nimero de items

Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

St2; Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

1_ZSi2H

St2

Para aplicar la férmula se calcularon las varianzas para cada uno de los items, asi

como para el total observado, los valores se presentan en el cuadro 20.

Cuadro 20. Estadisticos descriptivos prueba piloto (varianza)
K N Varianza
1 10 0.81
2 10 1.65
3 10 0.69
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4 10 1.61
5 10 1.44
6 10 1.89
7 10 2.56
8 10 1.61
9 10 1.41
10 10 0.21
11 10 0.81
12 10 0.89
13 10 0.49
14 10 0.8

15 10 0.6

16 10 0.61
17 10 0.41
18 10 0.25
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19 10 0.49
20 10 0.49
21 10 0.6
22 10 0.69
23 10 1.24
24 10 0.29
25 10 0.29
26 10 0.29
27 10 0.29
28 10 0.89
29 10 0.41
30 10 0.61
31 10 2
32 10 0.96
33 10 0.41
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34 10 0.41
35 10 1.24
36 10 1.24
37 10 1.21
38 10 1.44
39 10 1.44
40 10 1.45

Sumatoria de varianzas de los items 37.12

Varianza de la suma de los items 849.96

N valido (por lista) 10

Fuente: elaboracién propia con base en los resultados obtenidos.

Se sustituyeron los valores en la formula y se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.980

el cual se califica como muy satisfactorio.

0= 40 H 37.12
T 40-1 849.96

| = @.0256) (1- 0.0436) = (1.0256) (0.9564) = 0.98088
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Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad

N % Alfa de
- Cronbach
Casos  Valido 10 833 > basada en
LB glementos
Excluido 2 16.7 Alfa de estandarizad N de
Total 12 100.0 Cronbach 0s elementos
a. La eliminacidn por lista se basa en todas 980 983 40

las variables del procedimiente.

Una vez detectados algunos errores en la prueba piloto, se hicieron algunas
correcciones y se afladieron items adicionales hasta llegar a 50. Posteriormente se
logro recabar datos de un total de 36 MIPYMES productoras de cerveza artesanal
michoacana (ver anexo 5). Para lo cual resulto en un alfa de Cronbach de 0.976, el
cual se considera como muy satisfactorio y por ende posee alta confiabilidad.

Para aplicar la férmula se calcularon las varianzas para cada uno de los items, asi

como para el total observado, los valores se presentan en el cuadro 21.

Cuadro 21. Estadisticos descriptivos (varianza)

K N Varianza

1 36 0.63811728
2 36 0.84182099
3 36 0.58333333
4 36 0.79861111
5 36 0.84182099
6 36 1.36111111
7 36 1.36033951
8 36 1.02469136
9 36 0.77469136
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10 36 0.33333333
11 36 0.79861111
12 36 0.6566358
13 36 0.57638889
14 36 0.50848765
15 36 0.63888889
16 36 0.52700617
17 36 0.33024691
18 36 0.25

19 36 0.30555556
20 36 0.45061728
21 36 0.2492284
22 36 0.41666667
23 36 0.68209877
24 36 0.23070988
25 36 0.25

26 36 0.23070988
27 36 0.30555556
28 36 0.66358025
29 36 0.34182099
30 36 0.4691358
31 36 1

32 36 0.47145062
33 36 0.27777778
34 36 0.32098765
35 36 0.57638889
36 36 0.57638889
37 36 0.57098765
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38 36 0.85416667
39 36 0.89506173
40 36 0.78626543
41 36 0.6566358
42 36 0.79320988
43 36 0.77777778
44 36 0.63194444
45 36 0.97222222
46 36 0.58950617
47 36 0.50848765
48 36 0.48765432
49 36 0.46527778
50 36 1.29320988
30.94521605
Sumatoria de varianzas de los items
Varianza de la suma de los items 716.1751543
N valido (por lista) 36

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados obtenidos.

Se sustituyeron los valores en la formula y se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.976

el cual se califica como muy satisfactorio y por lo tanto con una alta confiabilidad.

50

30.9452

a =
50-1

[+~

716.1751

]] = (1.0204) (1 - 0.0432) = (1.0204) (0.9568) = 0.976318
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Resumen de procesamiento da casos Estadisticas de fiabilidad

N % Alfa de
Cronbach
Casos  Valkdo K] 100.0 - basada en
a elementos
Excluido 0 0 Alfa de estandarizad N de
Total 36 100.0 Cronbach 0s elementos
976 977 50

a. La eliminacion por lista se basa entodas
1as vanablas del procedimianto.

4.2.1 Herramientas de analisis.

Una vez aplicado el instrumento, es importante procesar los datos obtenidos para
interpretar los resultados y asi poder comprobar la hipotesis planteada en esta
investigacion. nos dice que el proposito del andlisis es resumir las observaciones de
tal forma que proporcionen respuesta a las interrogantes de la investigacion (Selltiz,
1976).

Con el desarrollo de la tecnologia el analisis de los datos se ha facilitado ya que
existe en el mercado multiples programas o softwares que realizan tal analisis

estadistico de forma precisa.

En este caso la informacion obtenida se procesoé a través del programa estadistico
SPSS version 22, los resultados y el andlisis de estos datos se presentan ain mas

adelante.
4.2.2 Procesamiento de datos.

El procesamiento de datos de la presente investigacion se encuentra dividida en
dos partes, la primera es el procesamiento de datos de la variable dependiente y la

segunda parte es el procesamiento de datos de las variables independientes.

164



4.2.3 Procesamiento de la variable dependiente

Se agruparon los items del 1 al 9, correspondientes a la variable internacionalizacién
para obtener medidas de tendencia central y variabilidad de la internacionalizacion,
guedando de la siguiente manera:

Tabla 1 . Estadisticos de frecuencia de la variable Internacionalizacion.

Estadisticos

INTERNACIONALIZACION

N Valido 36

Perdidos 0
Media 27.08
Error estandar de la media 1.245
Mediana 27.00
Moda 27
Desviacién estandar 7.469
Varianza 55.793
Asimetria 1.131
Error estandar de asimetria .393
Curtosis 1.425
Error estandar de curtosis .768
Rango 30
Minimo 15
Maximo 45
Suma 975

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 1 muestra una media de 27.08 para la variable dependiente
internacionalizacion. La media indica la medida de posicion central, definida como
la sumatoria de todos los valores observados y dividido entre el nUmero total de

observaciones, en este caso, de 36 observaciones (Canavos, 2010)
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La mediana es el valor que se encuentra en el centro de los datos obtenidos,
permitiendo dar a conocer que la mitad de los datos se encuentran por debajo de
27 y la otra mitad, por encima de éste mismo valor. Asi mismo, la moda refleja el
namero de veces que mayormente se repite dentro de los datos observados, en la
presente situacion, es de 27 (Guarin 2009).

La desviacion es una medida de dispersion definida como la raiz cuadrada de la
varianza de la variable estudiada, representa la desviacion de los datos en su
distribucién respecto de la media aritmética (Maibaum, 2011). De acuerdo con la
tabla anterior, la desviacion indica un valor de 7.469 que es el promedio de la

distancia de cada punto respecto al promedio de la media 27.08.

La varianza es la media de las diferencias respecto a la media o a su valor esperado
elevadas al cuadrado. El valor de la varianza para la variable dependiente

internacionalizacion es de 55.793 (Wackerly et al.,2013)

La asimetria es la deformacién horizontal de los valores de la variable respecto al
valor central de la media, pretendiendo dar figuracion de la concentracion de la
variable hacia uno de los extremos de la distribucion. La distribucién es asimétrica
hacia la izquierda o negativa cuando el valor es menor a 0, en caso de un valor
mayor a 0, la distribucion es asimétrica a la derecha o positiva, y es simétrica cuando
el valor es 0 (Oliva 2014).

La curtosis mide la concentracién de datos alrededor de la media, se mide mediante
el coeficiente de curtosis, el cual si el resultado es 0 es mesocurtica la cual indica
que la distribucion es normal, si el coeficiente es mayor a 0 entonces es leptocurtica
y sefiala que existe una mayor concentracion de los datos respecto a la media y la
distribucion es mas puntiaguda que la normal, por su parte, si el coeficiente es

menor a 0 la distribucion es platicurtica y representa una menor concentracion de
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datos entorno a la media, siendo asi, la forma de la distribucidon es mas achatada
que la distribucion normal. La curtosis de 1.425 demostrando una mayor

concentracion de los datos entorno a la media (Guarin, 2009).

El error tipico del indice de curtosis de acuerdo con se utiliza para interpretarlo como
una puntuacion z distribuida; los indices mayores a 1.96 en valor absoluto permiten
afirmar que la distribucion se aleja de una distribucion normal. EIl valor del error
tipico del indice de curtosis es de 0.768 e indica que la distribucién no se encuentra

demasiado alejada de una distribucion normal (Wackerly et al., 2013).

Adicionalmente, se elaboré una tabla de frecuencia de la variable dependiente
internacionalizacidén de acuerdo con los puntos acumulados de la escala tipo Likert
dadas las respuestas en el instrumento de medicion aplicada a las 36 empresas

(siguiente pagina).
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Tabla 2. Frecuencias de la variable Internacionalizacion.

INTERNACIONALIZACION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido 15 1 2.8 2.8 2.8
16 1 2.8 2.8 5.6
17 1 2.8 2.8 8.3
18 1 2.8 2.8 111
20 1 2.8 2.8 13.9
21 1 2.8 2.8 16.7
22 2 5.6 5.6 22.2
23 2 5.6 5.6 27.8
24 2 5.6 5.6 333
25 4 11.1 111 44.4
27 9 25.0 25.0 69.4
28 2 5.6 5.6 75.0
29 2 5.6 5.6 80.6
30 1 2.8 2.8 83.3
32 1 2.8 2.8 86.1
33 1 2.8 2.8 88.9
44 2 5.6 5.6 94.4
45 2 5.6 5.6 100.0
Tot
al 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 2 muestra un mayor porcentaje de respuesta en 27 puntos acumulados de

45 maximos posibles, siendo 9 empresas las que reunieron dichos puntos

equivalente un porcentaje valido de 25% sobre un maximo de 100%. El conjunto

minimo de valores es de 15 puntos donde s6lo una empresa obtuvo los valores

minimos, en caso opuesto, el valor maximo encontrado es de 45 puntos de 45, lo

cual indica que dos de las empresas que respondieron al instrumento de medicion

consiguio el maximo puntaje posible.
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Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 27 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 15, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacion con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas alto. Esto es indicativo de que la mayoria de las empresas han

respondido a niveles de internacionalizacion relativamente bajos (ver gréfica 1).

Grafica 1. Frecuencia de respuesta de la variable internacionalizacion.

INTERNACIONALIZACION

107

Frecuencia

ol

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

| pommmml]l]

17

I I
25 27

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

4.2.4 Procesamiento de las variables independientes.

Para el procesamiento de las variables independientes, tanto en medidas de
tendencia central como variabilidad de las variables independientes, se agruparon
los items del 10 al 16 para la variable atributos del empresario internacional, items

del 17 al 22 para la productividad, items del 23 al 27 para la calidad y del 28 al 34
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para la marca, items del 35-46 para el mercado objetivo y los items 47 al 50 para la

promocién, quedando los datos en la tabla 3.

Tabla 3. Estadisticos de las variables independientes.

Estadisticos

ATRIBUTOS
_EMPRENDE
DOR_INTER MERCADO_
NACIONAL PRODUCTIVIDAD | CALIDAD | MARCA OBJETIVO PROMOCION
N Valido 36 36 36 36 36 36
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 25.97 23.36 24.06 27.11 42.67 15.17
Error estandar de
] 714 460 .524 .651 1.569 .346
la media
Mediana 25.50 23.00 23.00 27.00 43.00 15.00
Moda 22 24 22 28 36 15
Desviacién
4.286 2.758 3.144 3.904 9.411 2.077
estandar
Varianza 18.371 7.609 9.883 15.244 88.571 4.314
Asimetria .813 JA11 513 .079 -.439 231
Error estandar de
) i .393 .393 .393 .393 .393 .393
asimetria
Curtosis -.148 -.049 -.052 -.444 2.114 437
Error estandar de
] .768 .768 .768 .768 .768 .768
curtosis
Rango 15 11 12 15 48 9
Minimo 20 18 18 20 12 10
Maximo 35 29 30 35 60 19
Suma 935 841 866 976 1536 546

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.

Cada una de las variables independientes suma un puntaje maximo con valor de 60

puntos posibles de acuerdo con el instrumento de medicidn, siendo el valor minimo

de 10 puntos. Analizando de forma independiente las variables podemos decir que:
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La variable atributos del emprendedor internacional tiene una media de 25.97, un
error estandar de la media de 0.714, una mediana de 25.50, una, moda de 22, una
desviacion estandar de 4.286, una varianza de 18.371, asimetria positiva con un
valor de 0.813, con un error estandar de la misma de 0.393, una curtosis de -0.148
denotando que la distribucion es platiclrtica y representa una menor concentracion
de datos entorno a la media, un error estandar de la curtosis de 0.768, un rango de

15, un minimo de 20 y un maximo de 35.

La productividad cuenta con una media de 23.36, un error estandar de la media de
0.460, una mediana de 23, moda de 24, desviacion estandar de 2.758, varianza de
7.609, asimetria positiva hacia la derecha con un valor de 0.111, un error estandar
de asimetria de 0.393, una curtosis de -0.049 que es platicUrtica y representa una
menor concentracion de datos entorno a la media, y sefiala que existe una menor
concentracion de los datos respecto a la media y la distribucion es mas puntiaguda
qgue la normal, error estandar de curtosis de 0.768 que indica que la distribucion no
se encuentra demasiado alejada de una distribucion normal, un rango de 25, minimo

de 20 y maximo de 35.

La calidad cuenta con una media de 24.06, un error estandar de la media de 0.524,
una mediana de 23 , moda de 22, desviacion estandar de 3.144, varianza de 9.883,
asimetria positiva hacia la derecha con un valor de 0.513, un error estandar de
asimetria de 0.393, una curtosis que es platicurtica de -0.052 y representa una
menor concentracion de datos entorno a la media, error estandar de curtosis de

0.768, un rango de 12, minimo de 18 y maximo de 30

La marca (branding) cuenta con una media de 27.11, un error estandar de la media
de 0.651, una mediana de 27 , moda de 28, desviacion estandar de 3.904, varianza
de 15.244., asimetria positiva hacia la derecha con un valor de 0.079, un error
estandar de asimetria de 0.393, una curtosis que es platicurtica de -0.444 y

representa una menor concentracion de datos entorno a la media, error estandar de
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curtosis de 0.768 denotando una distribucion no demasiada alejada de una

distribucion normal, un rango de 15, minimo de 29 y maximo de 35

La variable mercado objetivo cuenta con una media de 42.67, un error estandar de
la media de 1.569, una mediana de 43 , moda de 36, desviacion estandar de 9.411,
varianza de 88.571, asimetria negativa hacia la izquierda con un valor de -0.439, un
error estandar de asimetria de 0.393, una curtosis que es leptocurtica de 2.114 vy
su distribucion es mas puntiaguda que la normal, posee un error estdndar de

curtosis de 0.768, un rango de 48, minimo de 12 y maximo de 60.

La promocién cuenta con una media de 15.17, un error estandar de la media de
0.346, una mediana de 15, moda de 15, desviacion estandar de 2.077, varianza de
4.314, asimetria positiva hacia la derecha con un valor de 0.231, un error estandar
de asimetria de 0.393, una curtosis que es leptocurtica de 0.437 y sefiala que existe
una mayor concentracion de los datos respecto a la media y la distribucién es mas
puntiaguda que la normal, error estandar de curtosis de 0.768 denotando una
distribucién no demasiada alejada de una distribucibn normal, un rango de 9,
minimo de 10 y maximo de 19.

De manera conjunta entre las variables independientes podemos decir que tienen
una media entre 15.17 y 42.67, mediana entre 15.00 y 43.00, moda entre 15.00 y
36.00, desviacion estandar entre 2.758 y 9.411, varianza entre 4.314 y 88.571, de
asimetria positiva y negativa, con un error estdndar de 0.393, con una curtosis
platicurtica en el caso de los atributos, de la productividad, de la calidad y de la
marca, Yy leptocurtica en caso del mercado objetivo y de la promocién, con un error
estandar de curtosis de 0.768 denotando una distribucion no demasiada alejada de
una distribucion normal, rango de entre 9 y 60, valor minimo entre 10 y 20, y valor
maximo de entre 19 y 60.

Adicionalmente, se agregaron tablas de frecuencia por cada una de las variables
independientes: productividad, calidad, branding y canales de distribucion,

guedando de la siguiente manera:
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Tabla 4. Frecuencia de respuesta de la variable Atributos del Emprendedor

Internacional.

ATRIBUTOS DEL EMPRENDEDOR INTERNACIONAL

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 20 1 2.8 2.8 2.8
21 3 8.3 8.3 111
22 6 16.7 16.7 27.8
23 2 5.6 5.6 33.3
24 4 11.1 111 44.4
25 2 5.6 5.6 50.0
26 4 11.1 111 61.1
27 5 13.9 13.9 75.0
29 3 8.3 8.3 83.3
31 1 2.8 2.8 86.1
32 1 2.8 2.8 88.9
34 1 2.8 2.8 91.7
35 3 8.3 8.3 100.0

Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 4 podemos observar que el conjunto minimo de valores es de 20 puntos
de 7 puntos minimos posibles donde una empresa obtuvo el valor minimo, en caso
opuesto, el valor maximo encontrado es de 35 puntos de 35, mostrando que solo 3
de las empresas que respondieron al instrumento de medicion consiguieron el

maximo puntaje posible.
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Grafica 2. Frecuencia de respuesta de la variable atributos del emprendedor

internacional.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 2, que el mayor niumero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 22 con un 16.7%, la frecuencia de
27 con un 13.9% y las frecuencias de 24 y 26 con un porcentaje valido de 11.1%,

donde la mediana de 26 equivale a un 61.1% de porcentaje acumulado.

Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 26 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 20, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacion con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas bajo. Por tanto, la mayoria de las empresas han respondido a

niveles de atributos del emprendedor internacional relativamente bajos.
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Tabla 5. Frecuencia de respuesta de la variable productividad.
PRODUCTIVIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido 18 2 5.6 5.6 5.6
19 2 5.6 5.6 11.1
21 4 11.1 11.1 222
22 5 13.9 13.9 36.1
23 6 16.7 16.7 52.8
24 8 22.2 22.2 75.0
25 1 2.8 2.8 77.8
26 3 8.3 8.3 86.1
27 2 5.6 5.6 91.7
28 1 2.8 2.8 94.4
29 2 5.6 5.6 100.0

Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del
instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 5 podemos observar que el conjunto maximo de valores es de 29 puntos
de 30 puntos maximos posibles donde 2 empresas obtuvieron el valor maximo
posible, en caso opuesto, el valor minimo encontrado es de 18 puntos de 6 puntos
minimos posibles, lo cual indica que 2 de las empresas que respondieron al

instrumento de medicién consigui6 el puntaje minimo posible

Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 23 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 18, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacion con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas bajo. Por tanto, la mayoria de las empresas han respondido a

niveles de productividad relativamente bajos.
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Gréfica 3. Frecuencia de respuesta de la variable productividad.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del
instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 3, que el mayor niumero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 24 con un 22.2%, la frecuencia de
23 conun 16.7% y la frecuencia de 22 con un porcentaje valido de 13.9%, donde la

mediana de 23 equivale a un 52.8% de porcentaje acumulado.
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Tabla 6. Frecuencia de respuesta de la variable Calidad

CALIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18 2 5.6 5.6 5.6
20 1 2.8 2.8 8.3
22 9 25.0 25.0 33.3
23 7 19.4 19.4 52.8
24 6 16.7 16.7 69.4
25 3 8.3 8.3 77.8
26 1 2.8 2.8 80.6
29 4 11.1 111 91.7
30 3 8.3 8.3 100.0

Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del
instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 6 podemos observar que el conjunto minimo de valores es de 18 puntos
de 6 puntos minimos posibles donde 2 empresas obtuvo el valor minimo, en caso
opuesto, el valor maximo encontrado es de 30 puntos de 30 posibles, mostrando
que soOlo 3 de las empresas que respondieron al instrumento de medicién

consiguieron el maximo puntaje posible.

Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 23 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 18, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacién con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas bajo. Por tanto, la mayoria de las empresas han respondido a

niveles de productividad relativamente bajos.
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Grafica 4. Frecuencia de respuesta de la variable calidad.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 4, que el mayor niamero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 22 con un 25.0%, la frecuencia de
23 con un 19.4% y la frecuencia de 24 con un porcentaje valido de 16.7%, donde la

mediana de 24 equivale a un 69.4% de porcentaje acumulado.
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Tabla 7. Frecuencia de respuesta de la variable Marca.

MARCA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 20 1 2.8 2.8 2.8
21 4 111 111 13.9
23 1 2.8 2.8 16.7
24 3 8.3 8.3 25.0
25 3 8.3 8.3 33.3
26 3 8.3 8.3 41.7
27 4 11.1 111 52.8
28 5 13.9 13.9 66.7
29 3 8.3 8.3 75.0
30 3 8.3 8.3 83.3
31 1 2.8 2.8 86.1
32 1 2.8 2.8 88.9
33 1 2.8 2.8 91.7
34 2 5.6 5.6 97.2
35 1 2.8 2.8 100.0

Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 7 podemos observar que el conjunto minimo de valores es de 20 puntos

de 7 puntos minimos posibles donde 1 empresa obtuvo el valor minimo, en caso

opuesto, el valor maximo encontrado es de 30 puntos de 35 posibles, mostrando

que soOlo 1 de las empresas que respondieron al instrumento de medicién

consiguieron el maximo puntaje posible.
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Grafica 5. Frecuencia de respuesta de la variable marca.

MARCA

12,57

10.07

Porcentaje
in
1

5.0

2.57

0.0 T T T T T T T T T | T T T I I
20 21 23 24 25 26 27 28 29 30 H 32 33 34 35

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 5, que el mayor nimero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 28 con un 13.9%, y las frecuencias
de 21 y de 27 con un 11.1% de porcentaje valido, donde la mediana de 28 equivale

a un 66.7% de porcentaje acumulado.

Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 28 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 20, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacién con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas bajo. Por tanto, la mayoria de las empresas han respondido a

niveles relativamente bajos respecto a la variable independiente marca (branding).
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Tabla 8. Frecuencia de respuesta de la variable Mercado Objetivo.
MERCADO_OBJETIVO

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 12 1 2.8 2.8 2.8
36 15 41.7 41.7 44.4
42 1 2.8 2.8 47.2
43 2 5.6 5.6 52.8
44 1 2.8 2.8 55.6
45 2 5.6 5.6 61.1
46 1 2.8 2.8 63.9
47 2 5.6 5.6 69.4
48 4 11.1 111 80.6
50 1 2.8 2.8 83.3
51 1 2.8 2.8 86.1
52 1 2.8 2.8 88.9
57 1 2.8 2.8 91.7
60 3 8.3 8.3 100.0

Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 8 podemos observar que el conjunto minimo de valores es de 20 puntos

de 12 puntos minimos posibles donde 1 empresa obtuvo el valor minimo, en caso

opuesto, el valor maximo encontrado es de 60 puntos de 60 posibles, mostrando

que soOlo 3 de las empresas que respondieron al instrumento de medicién

consiguieron el maximo puntaje posible.
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Grafica 6. Frecuencia de respuesta de la variable mercado objetivo.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 6, que el mayor niumero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 36 con un 41.7%, la frecuencia de
48 con un 11.1% y la frecuencia 60 con 8.3% de porcentaje valido, donde la mediana

de 43 equivale a un 52.8% de porcentaje acumulado.

Asi mismo, podemos observar que, de la mitad de la tabla, es decir, de 43 puntos
acumulados hacia el puntaje mas bajo que es 20, se encuentran frecuencias
relativamente altas en comparacion con la otra mitad de la tabla perteneciente hacia
un puntaje mas bajo. Por tanto, la mayoria de las empresas han respondido a
niveles relativamente bajos respecto a la variable mercado objetivo.

Tabla 9. Frecuencia de respuesta de la variable Promocion.
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PROMOCION

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado

Valido 10
1 2.8 2.8 2.8

12
1 2.8 2.8 5.6

13
5 13.9 13.9 194

14
5 13.9 13.9 33.3

15
12 33.3 33.3 66.7

16
5 13.9 13.9 80.6

17
2 5.6 5.6 86.1

19
5 13.9 13.9 100.0

Total

36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del
instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 9 podemos observar que el conjunto minimo de valores es de 10 puntos
de 12 de 4 puntos minimos posibles, donde 1 empresa obtuvo el valor minimo, en
caso opuesto, el valor maximo encontrado es de 19 puntos de 20 posibles,
mostrando que so6lo 5 de las empresas que respondieron al instrumento de medicion

consiguieron el maximo puntaje posible.
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Gréfica 7. Frecuencia de respuesta de la variable promocion.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De igual manera, podemos observar en la grafica 7 que el mayor nimero de
porcentaje valido corresponde a la frecuencia de 15 con un 33.3%, y las frecuencias
de 13, 14, 16 y 19 con un 13.9% de porcentaje valido cada una, donde la mediana
de 15 equivale a un 66.7% de porcentaje acumulado.
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Adicionalmente, se realiz6 una tabla de medidas de tendencia central aplicada a las
4 empresas exportadoras dentro de las 36 empresas que contestaron el instrumento

de medicion:

Tabla 10. Estadisticos por variable de las empresas exportadoras.

Estadisticos

Internacion | Atributos | Productivi Mercado
alizacion dad Calidad Marca objetivo Promocién

Valido 4 4 4 4 4 4 4
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 44.50 34.75 27.75 28.50 33.00 59.25 19.00
Mediana 44.50 35.00 28.00 29.50 33.50 60.00 19.00
Moda 44 35 29 30 30 60 19
Desviacion
esténdar 577 .500 1.500 2.380 2.160 1.500 .000
Varianza .333 .250 2.250 5.667 4.667 2.250 .000
Asimetria .000 -2.000 -.370 -1.779 -1.190 -2.000
Error
estandar de 1.014 1.014 1.014 1.014 1.014 1.014 1.014
asimetria
Curtosis -6.000 4.000 -3.901 3.135 1.500 4.000
Error
estandar de 2.619 2.619 2.619 2.619 2.619 2.619 2.619
curtosis
Rango 1 1 3 5 5 3 0
Minimo 44 34 26 25 30 57 19
Maximo 45 35 29 30 35 60 19
Suma 178 139 111 114 132 237 76

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De acuerdo con la tabla 10, denotaremos de forma individual cada una de las

variables correspondientes de acuerdo con sus valores estadisticos:

La internacionalizacidn muestra en su media un valor de 44.50, una mediana de

44.50, moda de 44, desviaciéon estandar de 0.577, varianza de 0.333, una asimetria
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de 0.000, es decir, la distribucion no esta cargada ni a la izquierda ni a la derecha,
con su respectivo error estandar de 1.014, una curtosis de -6.000 siendo ésta
platicurtica, es decir, una menor concentracion de datos respecto a la media, un
error estandar de curtosis de 2.619 que denota en términos absolutos, un
alejamiento de una distribucion normal; rango de 1, un minimo de 44 sobre el

puntaje minimo posible de 9 y maximo de 45 de 45 puntos posibles.

La variable atributos del emprendedor internacional tiene una media de 34.75, una
mediana de 35, moda de 35, una desviacion estandar de 0.500, una varianza de
0.250, asimetria hacia la izquierda con un valor de -2.000 con un error estandar de
la misma de 1.014, una curtosis de 4.000 denotando que la distribucion es
leptocdrtica y representa una mayor concentracion de datos entorno a la media,
error estdndar de la curtosis es de 2.619 indicando que la distribucion no se
encuentra demasiado alejada de una distribucion normal. Siendo un rango de 1, un

minimo de 34 de 7 minimos posibles y un maximo de 35 de 35 posibles.

La variable productividad cuenta con una media de 27.75, una mediana de 28, moda
de 29, desviacion estandar de 1.500, varianza de 2.250, asimetria hacia la izquierda
con un valor de -0.370, un error estdndar de asimetria de 1.014, una curtosis que
es platicurtica con valor de -3.901 y sefiala que existe una menor concentracion de
los datos respecto a la media y la distribucion es mas puntiaguda que la normal,
error estandar de curtosis de 2.619, denotando una distribucion no demasiada
alejada de una distribucién normal, un rango de 3, minimo de 26 de 6 posibles y

maximo de 29 de 30 posibles.

La variable calidad posee una media de 28.50, una mediana de 29.50, moda de 30,
desviacion estandar de 2.380, varianza de 5.667, con una asimetria de -1.779
denotando la cola izquierda de la distribucion mas alargada respecto a la derecha,
con un error estandar de asimetria de 1.014, una curtosis leptocurtica de 3.135

siendo la distribuciéon mas puntiaguda que una distribucién normal, su error estandar
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de 2.619, rango de 5, minimo 25 puntos de 6 posibles y maximo de 30 de 30

posibles.

La variable marca (branding) muestra en su media un valor de 33, mediana de 33.5,
una moda de 30, desviacion estandar de 2.160, una varianza de 4.667, asimetria
hacia el lado izquierdo con un valor de -0.228 con su respectivo error estandar de
0.687, una curtosis de 1.500 siendo leptocurtica, es decir, una mayor concentracion
de datos respecto a la media, un error estandar de curtosis de 2.619, rango de 5,
minimo de 30 de 7 minimos posibles y maximo de 31 de 35 posibles.

La variable mercado obijetivo tiene una media de 59.25, una mediana de 60, una
moda de 60, una desviacion estandar de 1.500, una varianza de 2.250, una
asimetria hacia la izquierda con un valor de -2.000, un en error estandar de
asimetria de 1.1014, una curtosis de 4.000 que es leptocurtica ya que muestra una
mayor concentracion de datos respecto a la media, un error estandar de curtosis de
2.619, un rango de 3, un puntaje minimo de 57 de 12 posibles y un maximo de 60

de 60 posibles.

La variable promocién cuenta con una media de 19, una mediana de 19, moda de
19, desviacion estandar de 0.000, varianza de 0.000, simetria perfecta con un valor
de 0.000 un error estandar de asimetria de 1.014, una curtosis que es mesocurtica
con valor de 0.000 y sefiala que existe se trata de una distribucién normal, un error
estandar de curtosis de 2.619, denotando una distribucion no demasiada alejada de
una distribucién normal, un rango de 0, minimo de 19 de 4 posibles y un maximo de
19 de 20 posibles.

Ademas, se realizaron tablas de frecuencia para cada una de las variables:
internacionalizacién, productividad, calidad, branding y canales de distribucién, de
acuerdo con las empresas productoras de cerveza artesanal michoacana que
actualmente exportan y que se les aplico el instrumento de medicion, quedando las

tablas de la siguiente manera:
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Tabla 11. Frecuencia de respuesta de la variable internacionalizacion de las

empresas exportadoras.

INTERNACIONALIZACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 44 2 50.0 50.0 50.0
45 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 11 y la grafica 8 muestra un valor minimo de 44 de 9 minimos posibles y

un maximo de 45 sobre un maximo posible de 45. Una frecuencia de 2 en el valor

de 44, donde en porcentaje valido es de 50%. El porcentaje acumulado de la primera

mitad de la tabla, es decir, del valor 45 al 44, se acumula el 50%, por tanto, la

mayoria de las empresas que actualmente exportan cuentan con valores altos de

internacionalizacion.

Grafica 8. Frecuencia de respuesta de la variable internacionalizaciéon de las

empresas exportadoras.

2.0

Fracuencia

0.5

(=]

T
aa

T
as

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS versién 22.
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Tabla 12. Frecuencia de respuesta de la variable atributos del emprendedor

internacional de las empresas exportadoras.

ATRIBUTOS EMP INT

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 34 1 25.0 25.0 25.0
35 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 12 y la grafica 9 muestra un valor minimo de 34 de un minimo posible de 7

y un maximo de 35 sobre un méaximo posible de 35. Una frecuencia de 3 empresas

en el valor de 35, donde en porcentaje valido es de 75%. EIl porcentaje acumulado

es del 100%, por tanto, la mayoria de las empresas que actualmente exportan

cuentan con valores altos de productividad.

Gréfica 9. Frecuencia de respuesta de la variable atributos del emprendedor

internacional de las empresas exportadoras.

Fracuencia

T
34

T
35

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Tabla 13. Frecuencia de respuesta de la variable productividad de las empresas

exportadoras.
PRODUCTIVIDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 26 1 25.0 25.0 25.0
27 1 25.0 25.0 50.0
29 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 13y la grafica 10 muestran un valor minimo de 26 de un minimo posible de

6 y un maximo de 29 sobre un maximo posible de 30. Una frecuencia de 2 empresas

en el valor de 29, donde en porcentaje valido es de 50%. El porcentaje acumulado

de la primera mitad de la tabla, es decir, del valor 27 al 26, se acumula el 50%, por

tanto, la mayoria de las empresas que actualmente exportan cuentan con valores

altos de productividad.

Grafica 10. Frecuencia de respuesta de la variable productividad de las empresas

exportadoras.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Tabla 14. Frecuencia de respuesta de la variable calidad de las empresas

al

exportadoras.
CALIDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 25 25.0 25.0 25.0
29 25.0 25.0 50.0
30 50.0 50.0 100.0
Tot 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 14 y la grafica 11 muestran un valor minimo de 25 de un minimo posible de

6 y un maximo de 30 sobre un méaximo posible de 30. Una frecuencia de 2 empresas

en el valor de 30, donde en porcentaje valido es de 50%. El porcentaje acumulado

de la primera mitad de la tabla, es decir, del valor 29 al 25, se acumula el 50%, por

tanto, la mayoria de las empresas que actualmente exportan cuentan con valores

altos de calidad.

Grafica 11. Frecuencia de respuesta de la variable calidad de las empresas

exportadoras.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Tabla 15. Frecuencia de respuesta de la variable marca de las empresas

exportadoras.
MARCA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido 30 1 25.0 25.0 25.0

33 1 25.0 25.0 50.0

34 1 25.0 25.0 75.0

35 1 25.0 25.0 100.0

Total 4 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 15y la gréafica 12 muestran un valor minimo de 30 de un minimo posible de
7 y un maximo de 35 sobre un maximo posible de 35. Una frecuencia de 1 empresa
en el valor de 35, donde en porcentaje valido es de 25%. El porcentaje acumulado
de la primera mitad de la tabla, es decir, del valor 33 al 30, se acumula el 50%, por
tanto, la mayoria de las empresas que actualmente exportan cuentan con valores

altos respecto a su marca.

Grafica 12. Frecuencia de respuesta de la variable marca de las empresas

exportadoras.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del
instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Tabla 16. Frecuencia de respuesta de la variable mercado objetivo de las

empresas exportadoras.

MERCADO OBJETIVO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido 57 1 25.0 25.0 25.0
60 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 16 y la grafica 13 muestran un valor minimo de 57 de un minimo posible de

12 y un maximo de 60 sobre un méaximo posible de 60. Una frecuencia de 3

empresas en el valor de 60, donde en porcentaje valido es de 75%. El porcentaje

acumulado es de 100%, por tanto, la mayoria de las empresas que actualmente

exportan cuentan con valores altos respecto a la variable mercado objetivo.

Gréfica 13. Frecuencia de respuesta de la variable mercado objetivo de las

empresas exportadoras.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Tabla 17. Frecuencia de respuesta de la variable promocién de las empresas

exportadoras.
PROMOCION
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Valido 19 4 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La tabla 17 y la gréafica 14 muestran un valor minimo de 19 de un minimo posible de
4 y un maximo de 19 sobre un maximo posible de 20, es decir, ninguna empresa
alcanzé el puntaje maximo. Una frecuencia de 4 empresas en el valor de 19, donde
en porcentaje valido es de 100%. El porcentaje acumulado es de 100%, por tanto,
la mayoria de las empresas que actualmente exportan cuentan con valores altos

respecto a la variable promocion.

Grafica 14. Frecuencia de respuesta de la variable promocion de las empresas

exportadoras.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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Se analizaron las medidas de tendencia central para cada uno de los items

aplicados de acuerdo con el instrumento de medicion, se aplicé a las 36 empresas

y quedaron de la siguiente manera:

1. La empresa conoce las ventajas competitivas necesarias para participar en

mercados internacionales.

Tabla 18. Frecuencia de respuesta del item 1.

ITEM 1
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
vélido EN DESACUERDO 2 5.6 5.6 5.6
NI DE ACUERDO NI EN
20 55.6 55.6 61.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 9 25.0 25.0 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0
2. La empresa realiza estudios de mercado a nivel internacional.
Tabla 19. Frecuencia de respuesta del item 2
ITEM 2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 4 11.1 11.1 13.9
NI DE ACUERDO NI
16 44.4 44.4 58.3
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 88.9
TOTALMENTE DE
4 11.1 11.1 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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3. La empresa conoce todos los requisitos necesarios para poder realizar

exportaciones.

Tabla 20. Frecuencia de respuesta del item 3.

ITEM 3
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 2 5.6 5.6 5.6
NI DE ACUERDO NI EN
18 50.0 50.0 55.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 12 33.3 33.3 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

4. La empresa realiza frecuentemente planeaciones de exportacion para sus

productos.
Tabla 21. Frecuencia de respuesta del item 4.
ITEM 4
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 4 11.1 11.1 13.9
NI DE ACUERDO NI EN
20 55.6 55.6 69.4
DESACUERDO
DE ACUERDO 7 19.4 19.4 88.9
TOTALMENTE EN
4 111 11.1 100.0
DESACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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5. La empresa se encuentra con la capacidad suficiente para expandir sus ventas

hacia mercados extranjeros.

Tabla 22. Frecuencia de respuesta del item 5.

ITEM5
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
2 5.6 5.6 5.6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 3 8.3 8.3 13.9
NI DE ACUERDO NI EN
23 63.9 63.9 77.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 4 111 111 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

6. La empresa cuenta con presencia en mercados extranjeros.

Tabla 23. Frecuencia de respuesta del item 6.

ITEM 6
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
8 22.2 22.2 22.2
DESACUERDO
EN DESACUERDO 10 27.8 27.8 50.0
NI DE ACUERDO NI EN
14 38.9 38.9 88.9
DESACUERDO
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS versién 22.
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7. La empresa destina un 15% o mas de su produccion total para exportacion.

Tabla 24. Frecuencia de respuesta del item 7.

ITEM 7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
8 22.2 22.2 22.2
DESACUERDO
EN DESACUERDO 11 30.6 30.6 52.8
NI DE ACUERDO NI EN
13 36.1 36.1 88.9
DESACUERDO
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

8. Laempresa recibe mayores ganancias de las ventas internacionales comparado

con las ventas nacionales.

Tabla 25. Frecuencia de respuesta del item 8.

ITEM 8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
6 16.7 16.7 16.7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 14 38.9 38.9 55.6
NI DE ACUERDO NI EN
12 33.3 33.3 88.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 2 5.6 5.6 94.4
TOTALMENTE DE
2 5.6 5.6 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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9. La empresa tiene un alto nivel de internacionalizacién respecto a sus

competidores del Estado de Michoacan.

Tabla 26. Frecuencia de respuesta del item 9.

ITEM 8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
6 16.7 16.7 16.7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 14 38.9 38.9 55.6
NI DE ACUERDO NI EN
12 33.3 33.3 88.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 2 5.6 5.6 94.4
TOTALMENTE DE
2 5.6 5.6 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

10. El empresario (duefio) posee estudios superiores (universitarios).

Tabla 27. Frecuencia de respuesta del item 10.

ITEM 10
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
2 5.6 5.6 5.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 20 55.6 55.6 61.1
TOTALMENTE DE
14 38.9 38.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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11. El

internacionales.

empresario posee conocimientos y experiencia en

Tabla 28. Frecuencia de respuesta del item 11.

los negocios

ITEM 11
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 6 16.7 16.7 194
NI DE ACUERDO NI EN
22 61.1 61.1 80.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 3 8.3 8.3 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

12. El empresario gestiona la empresa de forma efectiva.

Tabla 29. Frecuencia de respuesta del item 12

ITEM 12
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 3 8.3 8.3 8.3
NI DE ACUERDO NI EN
10 27.8 27.8 36.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 18 50.0 50.0 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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13. El empresario posee una alta capacidad al negociar con otros empresarios.
Tabla 30. Frecuencia de respuesta del item 13.
ITEM 13
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
16 44.4 44.4 44.4
DESACUERDO
DE ACUERDO 13 36.1 36.1 80.6
TOTALMENTE DE
7 19.4 19.4 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

14.El empresario aprende rapidamente y es muy raro que cometa errores.

Tabla 31. Frecuencia de respuesta del item 14.

ITEM 14
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
18 50.0 50.0 50.0
DESACUERDO
DE ACUERDO 13 36.1 36.1 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS versién 22.
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15. El empresario domina idiomas extranjeros.
Tabla 32. Frecuencia de respuesta del item 15.
ITEM 15
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido EN DESACUERDO 3 8.3 8.3 8.3
NI DE ACUERDO NI EN
16 44.4 44.4 52.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 13 36.1 36.1 88.9
TOTALMENTE DE
4 11.1 11.1 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

15.El empresario domina las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion

(TIC’S) mas recientes.

Tabla 33. Frecuencia de respuesta del item 16.

ITEM 16
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
10 27.8 27.8 27.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 17 47.2 47.2 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS versién 22.
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17.  El personal del area de produccién es eficiente cumpliendo las actividades

correspondientes a la perfeccion, cometiendo rara vez errores.

Tabla 34. Frecuencia de respuesta del item 17.

ITEM 17
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN
5 13.9 13.9 13.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 24 66.7 66.7 80.6
TOTALMENTE DE
7 194 194 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

18. El personal del area de produccion suele concluir sus labores diarias antes

de tiempo.
Tabla 35. Frecuencia de respuesta del item 18.
ITEM 18
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO 18 50.0 50.0 50.0
DE ACUERDO 18 50.0 50.0 100.0
Total
36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS versién 22.
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19.

abastecer la demanda requerida del producto.

Tabla 36. Frecuencia de respuesta del item 19.

La capacidad de produccién de la maquinaria y equipo es suficiente para

ITEM 19
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
9 25.0 25.0 25.0
DESACUERDO
DE ACUERDO 24 66.7 66.7 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

20.

produccion cada que se demande.

Tabla 37. Frecuencia de respuesta del item 20.

La empresa reinvierte en maquinaria y equipo de mayor capacidad de

ITEM 20
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
13 36.1 36.1 36.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 18 50.0 50.0 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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21.

Toda la maquinaria y equipo del area de produccién cuenta con sistema de

automatizacion.

Tabla 38. Frecuencia de respuesta del item 21.

ITEM 21
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
4 111 111 11.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 27 75.0 75.0 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

22. Lamaquinariay equipo del area de produccién siempre cumple un 6ptimo
desempeiio.
Tabla 39. Frecuencia de respuesta del item 22.
ITEM 22
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
5 13.9 13.9 13.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 20 55.6 55.6 69.4
TOTALMENTE DE
11 30.6 30.6 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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23. La empresa suele ganar premios al participar en concursos de cerveza
artesanal.
Tabla 40. Frecuencia de respuesta del item 23.
ITEM 23
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 1 2.8 2.8 5.6
NI DE ACUERDO NI EN
21 58.3 58.3 63.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 9 25.0 25.0 88.9
TOTALMENTE DE
4 11.1 11.1 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

24. Los clientes perciben su producto de alta calidad.
Tabla 41. Frecuencia de respuesta del item 24
ITEM 24
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI EN DESACUERDO NI
2 5.6 5.6 5.6
DE ACUERDO
DE ACUERDO 27 75.0 75.0 80.6
TOTALMENTE DE
7 19.4 19.4 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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25.

del proceso productivo.

Tabla 42. Frecuencia de respuesta del item 25.

La empresa lleva a cabo inspecciones de calidad en cada una de las etapas

ITEM 25
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
2 5.6 5.6 5.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 26 72.2 72.2 77.8
TOTALMENTE DE
8 22.2 22.2 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

26.  El producto es llevado puntualmente y en excelentes condiciones al cliente.
Tabla 43. Frecuencia de respuesta del item 26
ITEM 26
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
2 5.6 5.6 5.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 27 75.0 75.0 80.6
TOTALMENTE DE
7 19.4 19.4 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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27.

El servicio al cliente es excelente y los cientes lo reconocen.

Tabla 44. Frecuencia de respuesta del item 27.

ITEM 27
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN
3 8.3 8.3 8.3
DESACUERDO
DE ACUERDO 24 66.7 66.7 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

28. El nombre, el logo y el eslogan de la empresa fueron establecidos con gran

creatividad, originalidad.

Tabla 45. Frecuencia de respuesta del item 28.

ITEM 28
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
11 30.6 30.6 30.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 12 333 333 63.9
TOTALMENTE DE
13 36.1 36.1 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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29. Laempresa suele recibir halagos de parte de sus clientes.
Tabla 46. Frecuencia de respuesta del item 29.
ITEM 29
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido NI DE ACUERDO NI EN
4 11.1 11.1 11.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 23 63.9 63.9 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

30. La empresa genera altas ventas respecto a sus competidores estatales.
Tabla 47. Frecuencia de respuesta del item 30.
ITEM 30
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido EN DESACUERDO 1 2.8 2.8 2.8
NI DE ACUERDO NI EN
21 58.3 58.3 61.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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31. Laempresa cuenta con varios puntos de venta fuera de su localidad.
Tabla 48. Frecuencia de respuesta del item 31
ITEM 31
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
2 5.6 5.6 5.6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 5 13.9 13.9 19.4
NI DE ACUERDO NI EN
11 30.6 30.6 50.0
DESACUERDO
DE ACUERDO 15 41.7 41.7 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

32. La empresa realiza frecuentemente publicidad de la marca.

Tabla 49. Frecuencia de respuesta del item 32.

ITEM 32
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido EN DESACUERDO 1 2.8 2.8 2.8
NI DE ACUERDO NI EN
5 13.9 13.9 16.7
DESACUERDO
DE ACUERDO 22 61.1 61.1 77.8
TOTALMENTE DE
8 22.2 22.2 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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33. La empresa suele captar nuevos clientes manteniendo a los clientes actuales.

Tabla 50. Frecuencia de respuesta del item 33.

ITEM 33
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
5 13.9 13.9 13.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 26 72.2 72.2 86.1
TOTALMENTE DE
5 13.9 13.9 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

34. Lamayoria de los clientes suelen recomendar su marca a otros.
Tabla 51. Frecuencia de respuesta del item 34.
ITEM 34
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
4 111 111 111
DESACUERDO
DE ACUERDO 24 66.7 66.7 77.8
TOTALMENTE DE
8 22.2 22.2 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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35.

dicho mercado (pais).

Tabla 52. Frecuencia de respuesta del item 35.

La empresa selecciona el mercado extranjero con base a la localizacion de

ITEM 35
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
21 58.3 58.3 61.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

36.

existente con dicho mercado.

Tabla 53. Frecuencia de respuesta del item 36.

La empresa selecciona el mercado extranjero considerando la distancia

ITEM 36
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
21 58.3 58.3 61.1
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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37.

La empresa selecciona el mercado extranjero conociendo las vias de

comunicacién y de transporte hacia dicho mercado.

Tabla 54. Frecuencia de respuesta del item 37.

ITEM 37
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
22 61.1 61.1 63.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 10 27.8 27.8 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

38.

traslado hacia dicho mercado.

La empresa selecciona el mercado extranjero valorando los costos de

Tabla 55. Frecuencia de respuesta del item 38.

ITEM 38
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
15 41.7 41.7 44.4
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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39.

La empresa selecciona el mercado extranjero analizando las condiciones de

entrada(barreras e incentivos) hacia dicho mercado.

Tabla 56. Frecuencia de respuesta del item 39.

ITEM 39
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
15 41.7 41.7 44.4
DESACUERDO
DE ACUERDO 10 27.8 27.8 72.2
TOTALMENTE DE
10 27.8 27.8 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

40.

culturales de dicho mercado.

La empresa selecciona el mercado extranjero considerando los aspectos

Tabla 57. Frecuencia de respuesta del item 40.

ITEM 40
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
17 47.2 47.2 50.0
DESACUERDO
DE ACUERDO 11 30.6 30.6 80.6
TOTALMENTE DE
7 194 194 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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41.

La empresa selecciona el mercado extranjero valorando las necesidades de

los consumidores de dicho mercado.

Tabla 58. Frecuencia de respuesta del item 41.

ITEM 41
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 1 2.8 2.8 5.6
NI DE ACUERDO NI EN
24 66.7 66.7 72.2
DESACUERDO
DE ACUERDO 6 16.7 16.7 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

42.

La empresa selecciona el mercado extranjero estudiando cuidadosamente

los gustos de los consumidores de dicho mercado.

Tabla 59. Frecuencia de respuesta del item 42

ITEM 42
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
18 50.0 50.0 52.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 10 27.8 27.8 80.6
TOTALMENTE DE
7 194 194 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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43.

La empresa selecciona el mercado extranjero considerando las preferencias

de los consumidores de dicho mercado.

Tabla 60. Frecuencia de respuesta del item 43.

ITEM 43
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
16 44.4 44.4 47.2
DESACUERDO
DE ACUERDO 12 33.3 33.3 80.6
TOTALMENTE DE
7 19.4 19.4 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

44,

La empresa selecciona el mercado extranjero analizando los habitos de

consumo de los consumidores de dicho mercado.

Tabla 61. Frecuencia de respuesta del item 43.

ITEM 44
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
16 44.4 44.4 47.2
DESACUERDO
DE ACUERDO 15 41.7 41.7 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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45. La empresa selecciona el mercado extranjero conociendo el poder
adquisitivo de los consumidores de dicho mercado.
Tabla 62. Frecuencia de respuesta del item 45.
ITEM 45
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
15 41.7 41.7 44.4
DESACUERDO
DE ACUERDO 8 22.2 22.2 66.7
TOTALMENTE DE
12 33.3 33.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

46. La empresa selecciona el mercado extranjero considerando el destino del

gasto de dicho mercado.

Tabla 63. Frecuencia de respuesta del item 46.

ITEM 46
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
1 2.8 2.8 2.8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN
27 75.0 75.0 77.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 4 111 111 88.9
TOTALMENTE DE
4 111 111 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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47. La empresa suele obtener grandes ventas de su producto a través de sus

empleados y conocidos.

Tabla 64. Frecuencia de respuesta del item 47.

ITEM 47
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NI DE ACUERDO NI EN
5 13.9 13.9 13.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 13 36.1 36.1 50.0
TOTALMENTE DE
18 50.0 50.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

48. La empresa realiza frecuentemente publicidad a través de la radio, tv,

anuncios espectaculares o en internet.

Tabla 65. Frecuencia de respuesta del item 48.

ITEM 48
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido EN DESACUERDO 2 5.6 5.6 5.6
NI DE ACUERDO NI EN
1 2.8 2.8 8.3
DESACUERDO
DE ACUERDO 24 66.7 66.7 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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49.

venta de su producto.

Tabla 66. Frecuencia de respuesta del item 49.

La empresa acostumbra a realizar promociones muy atractivas para la

ITEM 49
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 1 2.8 2.8 2.8
NI DE ACUERDO NI EN
4 111 111 13.9
DESACUERDO
DE ACUERDO 22 61.1 61.1 75.0
TOTALMENTE DE
9 25.0 25.0 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

50. La empresa cuenta con un area de relaciones publicas que es eficiente.
Tabla 67. Frecuencia de respuesta del item 50
ITEM 50
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN
7 19.4 19.4 19.4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 9 25.0 25.0 44.4
NI DE ACUERDO NI EN
14 38.9 38.9 83.3
DESACUERDO
DE ACUERDO 3 8.3 8.3 91.7
TOTALMENTE DE
3 8.3 8.3 100.0
ACUERDO
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22
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4.3 Andlisis y Resultados

Para el andlisis e interpretacion de datos de esta investigacion se utilizara el
coeficiente de correlacion de Pearson, cuya funcién es determinar si existe una
relacion lineal entre dos variables y que esta relacion no sea debida al azar, es decir,
gue la relacidon sea estadisticamente significativa. Es versatil en su aplicabilidad, ya
que, para medir la relacion entre variables, se puede utilizar cualquier tipo de escala
incluyendo escala ordinal, y se vera limitada a expresar graficos de dispersion
(Alvarez et al., 2018).

En el caso de la medicién, el coeficiente oscila entre -1y 1, donde ha de indicarse
que la magnitud de la relacion viene especificada por el valor numérico, siendo +1
una relacion entre variables perfectamente positiva y de lado opuesto, -1 es

perfectamente negativa (Juarez et al., 2002).

Guilford J.P. (1954) interpreta los numeradores de correlacion de Pearson en la

siguiente manera:

r < 0.20 = Correlacion leve.

r de 0.20 a 0.40 = Baja correlacion, definida.
r de 0.40 a 0.70 = Correlacién moderada.

r de 0.70 a 0.90 = Correlacion alta.

r de 0.90 a 1.00 = Correlacion muy alta
De acuerdo con la informacion plasmada en la matriz de datos (véase anexo 5), se

procedi6 a realizar la correlacion de Pearson, quedando los resultados plasmados

en la siguiente tabla.
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Tabla 68. Coeficiente de Correlacion de Pearson por variable.

Correlaciones

INTER [ATRIBUTOS
NACIO | EMPRENDE MERCAD
NALIZA | DOR_INTER | PRODUC | CALIDA O_OBJET | PROMOC
CION NACIONAL | TIVIDAD D MARCA IVO ION
INTERNACIONALI Correlacion de » . - " - -
) 1 .708 650 .648 628 749 .649
ZACION Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
ATRIBUTOS_EMP Correlacion de " . - - - -
.708 1 656 551 582 451 713
RENDEDOR_INTE Pearson
RNACIONAL Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .006 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
PRODUCTIVIDAD Correlacién de N . R R R R
650 .656 1 752 779 .629 598
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
CALIDAD Correlacion de . . . .
.648™ 551" 752" 1 .835" 574 677"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
MARCA Correlacién de
.628™ 582" 779" .835™ 1 .526™ .614™
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .001 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
MERCADO_OBJE Correlacion de " o . o . -
749 451 629 574 526 1 525
TIVO Pearson
Sig. (bilateral) .000 .006 .000 .000 .001 .001
N 36 36 36 36 36 36 36
PROMOCION Correlacion de R R R R N N
649 713 598 677 614 525 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .001
N 36 36 36 36 36 36 36
** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicion a través del paquete estadistico SPSS version 22.
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La tabla 68 muestra el grado de asociacion entre variables a través del coeficiente
de correlacion de Pearson denotando una mayor correlacion entre la variable
internacionalizacion y mercado objetivo con 0.749, siendo ésta la variable

independiente con mayor peso sobre la variable independiente internacionalizacion.

Seguido de la variable atributos del emprendedor internacional con 0.708, en
consecucion de la variable productividad con 0.650, seguido de la variable
promocion con 0.649, seguido de la variable calidad con 0.648 y finalmente con la

variable marca con un 0.628.

Los gréaficos de correlacion permiten una visualizacidon grafica entre dos variables
puestas en eje X y eje Y. Existe correlacion entre las variables si cada vez que el
valor de X aumenta, también el valor de Y, teniendo una diagonal positiva del vértice
X/Y en aumento en ambos ejes, quiere decir que es una correlacion positiva. En
caso contrario, cada que aumenta el eje X, disminuye el eje Y, simboliza una

correlaciéon negativa (Cristébal, 2003).

La grafica 15 ilustra la dispersién de datos observados entre variables, denotando
una relacion de datos entre la variable dependiente internacionalizacion con las
variables independientes atributos del emprendedor internacional, productividad,
calidad, marca, mercado objetivo y promocion.
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Gréfica 15. Dispersion de correlacion de Pearson por variable.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La gréafica anterior muestra concentracion de datos entre la variable dependiente y
las variables independientes, lo cual se interpretar como a medida que incrementan
los atributos del emprendedor internacional, la productividad, la calidad, la marca
(branding), el mercado objetivo y la promocion, aumenta también el nivel de

internacionalizacién, teniendo una correlacion positiva entre cada par de variables.

En cuanto a la concentracion de datos, el mercado objetivo y los atributos del

emprendedor internacional cuentan con mayor concentracion, seguido de
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productividad y canales de distribucidn, por tanto, entre mayor concentracién de

datos, mayor es la fuerza de correlacion.

Ademas, se aplico la correlacion de Pearson conjuntando las variables
independientes productividad, calidad, branding y canales de distribucion en
correlacion con la variable dependiente internacionalizacién, siendo el resultado de

plasmado en la tabla 69:

Tabla 69. Correlacion de Pearson entre variable dependiente e independientes.

VARIABLES
INTERNACIONALIZACION | INDEPENDIENTES
INTERNACIONALIZACION  Correlacion 1 847"
de Pearson '
Sig.
9 .000
(bilateral)
N 36 36
VARIABLES Correlacion .
.847 1
INDEPENDIENTES de Pearson
Sig.
9 .000
(bilateral)
N 36 36

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

Al observar la tabla 69, se puede notar el incremento de ambos ejes, es decir, a
medida que incrementa el eje X, incrementa el eje Y, esto muestra una correlacion
positiva de 0.847 entre la variable dependiente internacionalizacion con el conjunto
de las variables independientes atributos del emprendedor internacional,
productividad, calidad, marca (branding), mercado objetivo y promocion. Por tanto,
se puede definir como una correlacion alta y positiva entre dichas variables (ver

gréfica 16).
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Gréfica 16. Dispersion de correlacion de Pearson entre variable dependiente e

independientes.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

Posteriormente, se procedio a la aplicacion de estadistica descriptiva, midiendo la
media, desviacion estandar, varianza, asimetria y desviacion, y curtosis y
desviacion. Con la finalidad de medir las respuestas del instrumento de medicion

aplicado a las 36 empresas.
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Tabla 70. Estadisticos descriptivos por variable.

Estadisticos descriptivos

Desviacién
N Media estandar Varianza Asimetria Curtosis
Error Error

Estadi | Estadistic Estadistic | estand | Estadisti [ estanda

stico o Estadistico | Estadistico o] ar co r
Int.e,rnacionaliz 36 27.0833 7.46946 55.793 1.131 .393 1.425 .768
acion
Atributos_E_| 36 25.9722 4.28610 18.371 .813 .393 -.148 .768
Productividad 36 23.3611 2.75839 7.609 111 .393 -.049 .768
Calidad 36| 20.0000 2.54109 6.457 575 .393 247 .768
Marca 36 27.1111 3.90441 15.244 .079 .393 -.444 .768
Mercado_Objet
o 36| 42.6667 9.41124 88.571 -.439 .393 2.114 .768
Promocion 36 15.1667 2.07709 4.314 231 .393 437 .768
N valido (por
lista) ¢ %

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

En la tabla 70 observamos la variable dependiente internacionalizacién con una
media de 27.0833, una desviacion estandar de 7.46946, varianza de 55.793, una
asimetria positiva de 0.914 con su respectiva desviacion estandar de 1.131, curtosis
leptocurtica, es decir, sefiala que existe una mayor concentracion de datos respecto
a la media y la distribucién es mas puntiaguda que la normal, con un error estandar
de curtosis de 0.768, indicando que la distribuciébn no se encuentra demasiado

alejada de una distribucion normal.

En el caso de la variable independiente atributos del emprendedor internacional,
sefiala una media de 25.9722, desviacion estandar de 4.28610, varianza de 18.371,
asimetria a la derecha con un valor de 0.813, desviacion estandar de asimetria de
0.393, curtosis con un valor de -0.148, siendo ésta platicurtica y representa una

menor concentracion de datos entorno a la media, de modo que la forma de la
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distribucion es mas achatada que la distribuciébn normal, asi mismo, su error

estandar de curtosis es de 0.768.

La variable independiente productividad posee una media de 23.3611, desviacion
estandar de 2.75839, varianza de 7.609, asimetria positiva de 0.111, error estandar
de asimetria de 0.393, una curtosis platicartica de -.049 con una menor
concentracion de datos respecto a la media denotando la distribucibn mas
puntiaguda que la normal, asi mismo, con un error estandar de curtosis de 0.768,

donde la distribucién es mas achatada que la distribucion normal.

La variable calidad sefiala una media de 20.0000, una desviacion estandar de
2.54109, varianza de 6.457, asimetria positiva a la derecha con un valor de 0.575,
con su respectiva desviacion estandar de asimetria de 0.393, con una curtosis
leptocurtica de .247 y un error estandar de curtosis no demasiada alejada de la

distribucion normal, su valor es de 0.768.

La variable marca muestra en su media un valor de 27.1111, desviacién estandar
de 3.90441, varianza de 15.244, asimetria hacia el lado derecho con un valor de
0.079 con su respectivo error estandar de 0.393, una curtosis de - 0.444 siendo
platicartica, es decir, una menor concentracion de datos respecto a la media y la
distribucién méas achatada que la distribucion normal, y un error estandar de curtosis
de 0.768.

La variable mercado objetivo tiene en su media un valor de 42.6667, desviacion
estandar de 9.41124, varianza de 88.571, asimetria hacia el lado izquierdo con un
valor de -.439, con su respectivo error estdndar de 0.393, una curtosis de 2.114
siendo leptocurtica, es decir, una mayor concentracion de datos respecto a la media
y la distribucion mas puntiaguda que la distribucion normal, y un error estandar de
curtosis de 0.768.
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La variable promocion revela en su media un valor de 15.1667, desviacién estandar
de 2.07709, varianza de 4.314, asimetria positiva hacia el lado derecho con un valor
de -.231, con su respectivo error estandar de 0.393, una curtosis de 0.437 siendo
leptocurtica, es decir, una mayor concentracion de datos respecto a la media y la
distribucién mas puntiaguda que la distribucion normal, y un error estandar de
curtosis de 0.768.

De manera conjunta entre las variables independientes podemos decir que tienen
una media entre 15.1667 y 42.6667, desviacion estandar entre 2.07709 y 9.41124,
de asimetria de entre con un error estandar de 0.393 para todas las variables, con
una curtosis de entre -0.439 y 1.131, con un error estandar de curtosis de entre -
0.444 y 2.114 denotando una distribucion no demasiada alejada de una distribucién
normal y un error estandar de curtosis de 0.768.

4.3.1. Analisis y resultados de las variables

Una vez aplicado el cuestionario a las 36 MIPYMES michoacanas productoras de
cerveza artesanal, se procedié a dar interpretacion y analisis de datos. Pedraza
(2006) utiliza una escala para medir variables, y éstas a su vez, se miden a través
de indicadores, el puntaje maximo que obtendra como valor esa variable sera igual
a la escala maxima multiplicada por el nimero de indicadores considerados para
medir dicha variable. Para el caso del valor minimo, éste sera igual al nUmero de
indicadores multiplicados por la escala minima, utilizando un escalograma para
ubicar el valor de las variables dentro de la escala, considerando para los valores

intermedios el siguiente procedimiento:
1. Restar el puntaje mayor al puntaje menor

2. Dividir este resultado entre el numero de intervalos contenidos

3. El resultado sera el ancho del intervalo.
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4.3.2. Analisis y resultados de la variable internacionalizacion

Para el caso de la variable internacionalizacion, y siguiendo el proceso de Pedraza
(2006), tenemos un valor maximo de 45 puntos (9 items por 5, que es el valor
maximo en la escala Likert), y un valor minimo de 9 (9 items por 1, que es el valor

minimo en la escala Likert):
1.45-9=36

2.36/5=17.2

3. 7.2 de ancho entre intervalos

Figura 1. Grado de internacionalizacion.

GRADO DE INTERNACIONALIZACION

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

9 16.2 234 1 30.6 37.8

Media
27.08

45

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006).

La figura 1 muestra la percepcién del encuestado, en cuanto al grado de
internacionalizacién con la que cuenta la empresa, siendo ésta una media de 27.08
sobre un total de 45, con una desviacion estandar de 7.46, donde la variabilidad va
desde los 19.62 hasta los 34.54, donde la media de la muestra percibe su empresa

con un nivel medio de internacionalizacion.
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4.3.3. Anadlisis y resultados de la variable atributos del emprendedor internacional.

Para el caso de la variable productividad, se obtiene un valor maximo de 35

puntos (7 items por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo

de 7 (7 items por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):

1.35-7=28
2.28/5=5.6

3. 5.6 = ancho entre intervalos

Figura 2. Grado de atributos del emprendedor internacional.

GRADO DE ATRIBUTOS DEL EMPRENDEDOR INTERNACIONAL

Muy baja

Baja

Media

Alta

Muy alta

12.6

18.2

23.8

29.4

35

t

Media
25.97

Fuente: Elaboracién propia en base a Pedraza (2006)

La figura 2 muestra la percepcion del encuestado, en cuanto al grado de atributos

del emprendedor internacional con que cuenta la empresa, siendo ésta una media

de 25.97 sobre un total de 35, con una desviacion estandar de 4.28, donde la

variabilidad va desde los 21.69 hasta los 30.25, donde la media de la muestra

percibe su empresa con un alto nivel de atributos del emprendedor internacional.
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4.3.4. Andlisis y resultados de la variable productividad

Para el caso de la variable productividad, tenemos un valor maximo de 30 puntos
(6 items por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo de 6

(6 items por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):

1.30-6=28
2.24/5=48

3. 4.8 = ancho entre intervalos

Figura 3. Grado de productividad.

GRADO DE PRODUCTIVIDAD

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

6 10.8 15.6 20.4 f 25.2 30

Media
23.36

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006).

La figura 3 muestra la percepcién del encuestado, en cuanto al grado de
productividad con que cuenta la empresa, siendo ésta una media de 23.36 sobre un
total de 30, con una desviacion estandar de 2.75, donde la variabilidad va desde los
20.61 hasta los 26.11, donde la media de la muestra percibe su empresa con un

nivel alto de productividad.
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4.3.5 Analisis y resultados de la variable calidad

Para el caso de la variable calidad, tenemos un valor maximo de 25 puntos (5 items
por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo de 5 (5 items

por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):
1.25-5=20
2.20/5=4

3. 4= ancho entre intervalos

Figura 4. Grado de calidad.

GRADO DE CALIDAD

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

Media
20.00

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006).

La figura 4 ilustra la percepcion del encuestado, en cuanto al grado de calidad con
que cuenta la empresa, siendo ésta una media de 20.00 sobre un total de 30, con
una desviacion estandar de 2.54, donde la variabilidad va desde los 17.46 hasta los
22.54, donde la media de la muestra percibe su empresa con un nivel alto de

calidad.
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4.3.6 Analisis y resultados de la variable marca

Para el caso de la variable canales de distribucion, tenemos un valor maximo de 35
puntos (7 items por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo

de 7 (7 items por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):

1.35-7=28
2.28/5=5.6

3. 5.6 = ancho entre intervalos

Figura 5. Grado de canales de distribucién.

GRADO DE MARCA

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

7 12.6 18.2 23.8 29.4 35

Media
27.11

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006)

La figura 5 se denota la percepcién del encuestado, en cuanto al grado de marca
con gue cuenta la empresa, siendo ésta una media de 27.11 sobre un total de 35,
con una desviacion estandar de 2.54, donde la variabilidad va desde los 23.21 hasta
los 31.01, donde la media de la muestra percibe su empresa con un nivel alto de

marca.
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4.3.7 Andlisis y resultados de la variable mercado objetivo

Para el caso de la variable mercado objetivo, tenemos un valor maximo de 60
puntos (12 items por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo

de 12 (12 items por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):

1.60-12=28
2.48/5=9.6

3. 9.6 = ancho entre intervalos

Figura 6. Grado de mercado objetivo.

GRADO DE MERCADO OBJETIVO

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

12 216 312 40.8 50.4 60

t

Media
42.66

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006).

La figura 6 muestra la percepcion del encuestado, en cuanto al grado de seleccion
de mercado objetivo con que cuenta la empresa, siendo ésta una media de 42.66
sobre un total de 60, con una desviacion estandar de 9.41, donde la variabilidad va
desde los 33.25 hasta los 52.07, donde la media de la muestra percibe su empresa

con un nivel alto de seleccion de mercado objetivo
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4.3.8. Analisis y resultados de la variable promocion

Para el caso de la variable promocién, tenemos un valor maximo de 20 puntos (4
items por 5, que es el valor maximo en la escala Likert), y un valor minimo de 4 (4

items por 1, que es el valor minimo en la escala Likert):

1.20-4=28
2.16/5=3.2
3. 3.2= ancho entre intervalos

Figura 7. Grado de promocion.

GRADO DE PROMOCION

Muy baja Baja Media Alta Muy alta

4 7.2 10.4 13.6 16.8 20

Media
15.16

Fuente: Elaboracion propia en base a Pedraza (2006).

La figura 7 muestra la percepcion del encuestado, en cuanto al grado de promocion
con que cuenta la empresa, siendo ésta una media de 15.16 sobre un total de 20,
con una desviacion estandar de 2.07, donde la variabilidad va desde los 13.09 hasta
los 17.23, donde la media de la muestra percibe su empresa con un nivel alto de

promocion.
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4.4 Resultados generales.

De acuerdo con la hipétesis general de la presente investigacion: Los atributos del
emprendedor internacional, la productividad, la calidad, la marca, el mercado
objetivo y la promocion son de alta influencia en la internacionalizacion de las

MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado de Michoacan.

La respectiva clasificacion de correlacion de Pearson de acuerdo con Guilford
(1954):

r < 0.20 = Correlacion leve.

r de 0.20 a 0.40 = Baja correlacion, definida.
r de 0.40 a 0.70 = Correlacion moderada.

r de 0.70 a 0.90 = Correlacion alta.

r de 0.90 a 1.00 = Correlacion muy alta.

Para medir el grado de asociacion entre variables, se aplico el coeficiente de
correlacion de Pearson entre la variable dependiente con el conjunto de las
variables independientes: Atributos del emprendedor internacional, productividad,

calidad, marca, mercado objetivo y promocion.

El resultado obtenido en es de 0.847, manifestando asi una correlacion alta entre si
(ver tabla 71), por tanto, se puede concluir que atributos del emprendedor
internacional, productividad, calidad, marca, mercado objetivo y promocion influyen
altamente en la internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza

artesanal michoacana.
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Tabla 71. Correlacién de Pearson entre la variable dependiente y el conjunto de

variables independientes.

Correlaciones

VARIABLES
INTERNACIONALIZACION | INDEPENDIENTES
INTERNACIONALIZACION  Correlacion 1 847"
de Pearson '
Sig.
_g .000
(bilateral)
N 36 36
VARIABLES Correlacion .
.847 1
INDEPENDIENTES de Pearson
Sig.
9 .000
(bilateral)
N 36 36

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicién a través del paquete estadistico SPSS version 22.

De manera individual se aplico el coeficiente de correlacion de Pearson para cada
una de las variables independientes respecto a la variable dependiente
internacionalizacion, con la finalidad de obtener el grado de asociacion medible
entre dichas variables, los resultados obtenidos quedan de la siguiente forma de

acuerdo con la tabla 72.
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Tabla 72. Coeficiente de Correlacién de Pearson entre cada variable.

Correlaciones

INTER | ATRIBUTOS_
NACIO | EMPRENDE MERCAD
NALIZA | DOR_INTER | PRODUC | CALIDA O_OBJET | PROMOC
CION | NACIONAL | TIVIDAD D MARCA IVO ION
INTERNACIONALI Correlacion de o B o n - -
5 1 .708 .650 .648 628 .749 .649
ZACION Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
ATRIBUTOS_EMP Correlacién de o . o ” N N
.708 1 .656 551 582 451 713
RENDEDOR_INTE Pearson
RNACIONAL Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .006 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
PRODUCTIVIDAD Correlacién de " " o . o N
.650 .656 1 752 779 .629 .598
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
CALIDAD Correlacién de " " . N o o
.648 551 752 1 .835 574 677
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
MARCA Correlacién de . " o " " "
.628 582 779 .835 1 526 .614
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .001 .000
N 36 36 36 36 36 36 36
MERCADO_OBJE Correlacion de
749" 451" 629" 574" 526" 1 525"
TIVO Pearson
Sig. (bilateral) .000 .006 .000 .000 .001 .001
N 36 36 36 36 36 36 36
PROMOCION Correlacién de . . N . . .
.649 713 598 677 614 525 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .001
N 36 36 36 36 36 36 36

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del procesamiento del

instrumento de medicidn a través del paquete estadistico SPSS version 22.

La correlacion entre los atributos del emprendedor internacional y la
internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal

michoacana es de 0.708 manifestando una correlaciéon alta.

La correlacion entre la productividad y la internacionalizacion de las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal michoacana es de 0.650 manifestando una

correlacion moderada.

La correlacion entre la calidad y la internacionalizacion de las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal michoacana es de 0.648 manifestando una

correlacion moderada.

La correlacion entre la marca y la internacionalizacion de las MIPYMES productoras
de cerveza artesanal michoacana es de 0.628 manifestando una correlacion

moderada.

La correlacion entre el mercado objetivo y la internacionalizacion de las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal michoacana es de 0.749 manifestando una

correlacion alta
La correlacién entre la promocién y la internacionalizaciéon de las MIPYMES

productoras de cerveza artesanal michoacana es de 0.649 manifestando una

correlacién moderada.
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PARTE V. PROPUESTA DE SOLUCION

Al analizar los resultados obtenidos de la investigacién, se hace una propuesta para
dar solucion al problema planteado. Esta propuesta se hace tomando en
consideracion la hipotesis, las variables y las teorias seleccionadas en la
investigacion. Por ello, y para dar solucion al problema central de la investigacion,
la poca internacionalizacion por parte de las MIPYMES productoras de cerveza
artesanal en el estado de Michoacan de Ocampo. Se recomienda a dichas

empresas el utilizar este modelo para incrementar su nivel de internacionalizacion.

5.1 Modelo para incrementar la internacionalizacion de las MIPYMES productoras

de cerveza artesanal de Michoacan.

Este modelo toma como base las variables, dimensiones y teorias utilizadas en la
presente investigacion. Consta de seis variables independientes que impactan

directamente en la variable dependiente, tal como se muestra en la siguiente figura:

Figura 8. Variables de la investigacion.

X1= Atributos del emprendedor Internacional

X2= Productividad

X3= Calidad

X4= Marca

\”/

X5= Mercado Objetivo

X6= Promocion

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.1 X1.

Aqui se plantea la forma de cdmo poder internacionalizar una empresa basada en

los atributos del emprendedor-empresario de cada MIPYME productora de cerveza

artesanal de Michoacan:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Adquiriendo conocimientos y habilidades en materia de internacionalizacion,
para estar bien preparado para dar el salto.

Administrando muy bien el tiempo, ya que la internacionalizacion consume
mucho tiempo, principalmente para los empresarios. Es fundamental tener una
planeacién adecuada en cuanto a tiempos, movimientos, produccion, calidad,
entregas, etc.

Mejorando la capacidad de gestion efectiva de la empresa mediante el orden y
la disciplina.

Fortaleciendo el dominio de los idiomas extranjeros, principalmente el inglés, el
francés y el chino mandarin, que son los mas utilizados en los negocios
internacionales.

Mejorando las habilidades de negociacion y persuasion, mediante continua
capacitacion, para obtener mayores beneficios.

Siendo sensibles a los gustos del consumidor extranjero local, a las maneras de
trabajar, a las maneras de contactar, a las maneras de contratar, etc.

Teniendo conocimiento y dominio de las nuevas Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion (TIC'S).

Adaptandose a las buenas practicas comerciales, regulatorias, de produccion,
calidad, etc.

Mejorando la capacidad de liderar a las personas, motivarlas, y automotivarse
de manera efectiva, generar trabajo en equipo, asi como el desarrollo de la
inteligencia emocional para tomar las mejores decisiones en los momentos

indicados.

10)Certificandose en todo lo posible, para demostrar solidez.
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1)

2)

3)

4)

5)

1)

2)

5.1.2 X2.

Aqui se plantea la forma de cdmo poder internacionalizar una empresa basada en

la productividad de cada MIPYME productora de cerveza artesanal de Michoacan:

Teniendo unas buenas instalaciones, que cuenten con el espacio suficiente para
poder trabajar de forma adecuada.

Capacitando efectivamente al personal de produccion para evitar asi errores que
retrasen los tiempos de produccion.

Adquiriendo maquinaria, equipo y herramientas de trabajo de buena calidad, que
permitan tener una mayor capacidad de produccion, preferentemente, utilizando la
maquinaria automatica o semiautomatica para incrementar la optimizaciéon de
tiempos.

Dando mantenimiento constante a la maquinaria y el equipo para evitar averias que
puedan retrasar los tiempos de produccion.

Produciendo lo suficientemente y lo necesario para poder surtir la demanda en un

mercado extranjero.

5.1.3 X3.

Aqui se plantea la forma de como poder internacionalizar una empresa basada en

la calidad de cada MIPYME productora de cerveza artesanal de Michoacan:

Adaptando el producto a lo que exige la demanda extranjera (sabor, etiquetado,

empaquetado, etc.)

Centrando los esfuerzos en ofrecer una alta calidad en el producto, poniendo mucha
atencion en el sabor de la cerveza artesanal, ya que se trata de un producto

premium.
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3)

4)

5)

6)

7

Contratando personal que tenga habilidades destacadas, que sea profesional y que

tenga buen trato y sobre todo una gran atencion al cliente.

Obteniendo la mayor cantidad de certificaciones de calidad posibles, tales como ISO
9000, ISO 14000, FDA y Kosher. Dichas certificaciones acreditan un producto de
alta calidad e inocuidad que representan una garantia y generan confianza para el

consumidor, lo que se traduce en mejores ventas para la empresa.

Estableciendo parametros reales de entrega en tiempo y forma para asegurar el
cumplimiento efectivo con el cliente, para ello, es recomendable una buena
comunicacién en sincronia entre los departamentos, particularmente de los

departamentos de produccion y de ventas.

Participando en competencias nacionales e internacionales de calidad, como la
Copa Cerveza México, Copa Cerveza del pacifico, etc. Esto con el fin de poner a
prueba el producto ante diversos competidores, jueces o sinodales expertos en la

materia.

Evaluando la calidad del producto y del servicio con la ayuda de instrumentos de
medicion tales como escalas de satisfaccion o encuestas. Esto para verificar que el

trabajo en la empresa se esté realizando con la mejor calidad posible.

5.1.4 X4.

Aqui se plantea la forma de como poder internacionalizar una empresa basada en

la marca de cada MIPYME productora de cerveza artesanal de Michoacéan:

1) Teniendo bien identificado el significado de la marca, su originalidad, su
creatividad, sus colores y el mensaje que quiere dar a conocer hacia los demas.
2) Participando en concursos a nivel nacional e internacional para dar a conocer la
marca en territorios extranjeros aprovechando la situacion para entablar
negociaciones con clientes potenciales, asi mismo sirve para promocionar la

marca y sus productos.
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1)

2)

3)

4)

5)

3) Publicitando la marca en revistas especializadas en cerveza artesanal, o bien de
alimentos y bebidas, que sean de alcance internacional, con la finalidad de que
conozcan el producto en el extranjero.

4) Abarcando varios puntos de venta y de exhibicidon tanto a nivel local como
internacional, una marca que se ve seguido y en distintos puntos de venta da un
mensaje de prestigio de la marca hacia la mente del consumidor.

5) Adecuando la marca a las exigencias culturales del pais destino donde se quiere

internacionalizar la empresa.

5.1.5 X5.

Aqui se plantea la forma de cdmo poder internacionalizar una empresa basada en
la seleccion del mercado objetivo de cada MIPYME productora de cerveza artesanal

de Michoacan:

Eligiendo el mercado objetivo extranjero en base al idioma, que hablen espafiol, ya
que estd comprobado que dos paises con el mismo idioma comercializan
aproximadamente un 40% mas de lo que comercializarian si no hablaran el mismo

idioma.

Revisando los tratados comerciales que tiene México con los diferentes paises y

analizar las barreras de entrada y los beneficios e incentivos que ofrece cada pais.

Seleccionando el mercado extranjero en base a estudios de mercado, donde se
apliguen analisis FODA para observar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas en el pais destino.

Siendo sensibles a los gustos del consumidor, su poder adquisitivo y tener en cuenta

las formas de trabajar y la cultura del pais extranjero destino.

Orientando la eleccion de mercado objetivo extranjero con base a obtener mayores

ganancias que las que se obtienen en el pais de origen.
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6)

1)

2)

3)

4)
5)

1)

Diversificando el riesgo de las ventas hacia diferentes paises, no solamente a uno
o dos, sino que hay que buscar diferentes regiones y paises donde colocar el

producto.

5.1.6 X6.

Aqui se plantea la forma de cdmo poder internacionalizar una empresa basada en

la promocion de cada MIPYME productora de cerveza artesanal de Michoacan:

Teniendo una pagina web en espafol y una también en inglés. Esto provee de
mayor confianza a los comercializadores o consumidores extranjeros.

Teniendo un correo corporativo oficial. Lo cual generara mayor confianza hacia la
empresa.

Realizando frecuentes promociones preventa y postventa que sean atractivas para
los consumidores tanto del mercado local como del mercado extranjero,
preferentemente a través de medios de comunicacién masiva.

Teniendo un area de relaciones publicas y publicidad que sea efectiva.
Participando en foros, congresos, concursos Yy ferias internacionales para dar a

conocer a la empresa, su marca y sus productos.

5.1.7 Y1.

Aqui se plantea en forma general, el cdmo poder internacionalizar una MIPYME

productora de cerveza artesanal de Michoacan:

Generando las primeras experiencias de comercializacion del producto en el interior
del pais de origen, para darse una idea de como le podria ir a la marca si compite

con rivales extranjeros.
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2)

Teniendo un genuino interés y pasion por internacionalizar la marca a travées de la
exportacion de sus productos, ya que sin pasion probablemente no funcionen bien

las cosas.

3) Arriesgandose a salir del area de confort que ofrece el pais de origen y buscar

4)

5)

6)

obtener ingresos y utilidades del extranjero.

Buscando asesoria de expertos en materia de comercio internacional y
particularmente que tengan experiencia previa en alimentos y bebidas, para
elaborar un plan de exportacion hacia un pais en particular, esto con el fin de cumplir
cabalmente con todos los requisitos demandados y tener identificados los factores
claves para posicionar la marca en otro pais.

Teniendo un buen apalancamiento financiero, ya que la internacionalizacion
demanda mucho dinero para sus diversas operaciones y costos.

Acudiendo a foros, congresos y/o ferias internacionales de cerveza artesanal para
dar a conocer su producto en otros paises y generar contacto con distribuidores o

empresas interesadas en el producto.

Finalmente, se puede apreciar de forma visual este modelo en la figura 9 (siguiente

pagina) y de manera mas general, la propuesta de solucion en el anexo 7.
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Figura 9. Modelo para incrementar la internacionalizacion.

X1
1), 2), 3), 4), 5),
6),7), 8), 9), 10).
X2
1), 2), 3), 4), 5) \

X3

1), 2), 3), 4), 5), 6)
X4

1)’ 2)! 3)! 4)1 5)’ \
9.7 INTERNACIONALIZACION

1), 2), 3), 4), 5),

'Y ATYAYANYES

1), 2), 3), 4), 5),
6).
X6

1), 2), 3), 4), 5),

6).

Fuente: Elaboracion propia.
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PARTE VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones generales.

Se concluye esta investigacién refiriendo que la hip6tesis central de esta
investigacion: “Las principales variables que inciden positivamente en la
internacionalizacion de las MIPYMES productoras de cerveza artesanal del estado
de Michoacéan son: Los atributos del emprendedor internacional, la productividad, la
calidad, la marca, el mercado objetivo y la promocion”; fue aprobada

satisfactoriamente.

Por otro lado, se confirmo que la internacionalizacion de las MIPYMES productoras
de cerveza artesanal michoacana es baja, ya que solo 4 (11%) de 36 (100%)

empresas exportan su producto.

El 33.33% de las empresas encuestadas considera tener la capacidad suficiente
para ingresar a mercados extranjeros, pese a tener niveles bajos de conocimiento
del mercado internacional de la cerveza artesanal, asi como no contar con

experiencia alguna en mercados extranjeros.

Muchas de estas MIPYMES tienen su origen en negocios de tipo familiar y, con el
paso del tiempo, un aumento en la participacion del mercado requiere a su vez
paulatinas expansiones de poder incrementar su tamafo. Sin embargo, algunas de
estas empresas no realizan los cambios organizacionales, de gestiéon o, incluso,

juridicos, para poder generar bases de crecimiento mas solidas.

Las empresas que ya se encuentran exportando o bien, estan en proceso de realizar

exportaciones, suelen ser empresas maduras con trayectoria sélida en el mercado
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nacional. Por lo general, pueden internacionalizarse dentro de los cinco primeros

afos de vida de la empresa.

Para que las MIPYMES se puedan internacionalizar, conlleva a la empresa a tener
ciertas caracteristicas para lograrlo, tales como elevar sus atributos de emprendedor
internacional, elevar su capacidad para producir, u otros aspectos como adaptacion
de productos, calidad, perfeccionar su marca, tener alto conocimiento del mercado
objetivo o bien, tener clientes en el extranjero y generar promociones realmente

atractivas.

Para la variable independiente X1, atributos del emprendedor internacional, de
correlacion alta, se debe principalmente a que los encuestados fueron los mismos
duefios o socios de la empresa, quienes en su mayoria expresaron tener estudios
universitarios, dominio de idiomas extranjeros, una buena gestién de la empresa,

rapido aprendizaje, alta capacidad de negociacion y buen dominio de las TIC's,

La correlaciébn moderada que tiene la variable X2, productividad, se debe a que al
momento de no apresurar los tiempos durante la fase de produccion de la cerveza
artesanal como el uso de levaduras turbo en el mosto y el reposo de mosto mismo;
no se optimizan tiempos y la merma no se reutiliza, se desecha, por tanto la
productividad en la industria de la cerveza artesanal reside en la capacidad de
produccion y embotellado, la mano de obra calificada para evitar errores y

desperdicios en lotes de produccion.

La variable independiente X3, calidad, de correlacion moderada, es debido a que
el sabor de la cerveza esta fuertemente ligado con la calidad de esta, donde se ve
reflejada a través de los premios obtenidos en concursos, también la calidad en el
servicio proporcionado es de gran importancia a la hora de atender las peticiones
del cliente para entregar en tiempo y forma.
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La variable independiente X4, marca, determinada con una correlacion moderada,
se debe principalmente por la originalidad, la creatividad, el posicionamiento de la
marca a través de puntos de venta fuera de su localidad, recomendaciones del
producto por parte de sus clientes y publicidad poco constante de su marca por

parte de las empresas.

La variable independiente X5, mercado objetivo, con la correlacion mas alta de entre
las seis variables independientes, se debe principalmente a que las empresas
cuentan con patrones de respuesta muy similar, donde predominan la seleccion del
mercado objetivo extranjero valorando los costos de traslado, las diferencias
culturales, las barreras de entrada, la lejania, gustos y preferencias de los

consumidores y el poder adquisitivo de estos.

La variable independiente X6, promocion, presenta una correlacion moderada, esto
debido a que la mayoria de las empresas objeto de estudio de esta investigacion
generan ventas importantes, pero es gracias a sus familiares y empleados, realizan
publicidad a través de la radio, tv, anuncios espectaculares o en internet, sin
embargo, no todas hacen promociones atractivas para el consumidor y gran
mayoria aun no cuenta con un departamento de relaciones publicas eficiente.

De manera general, cada una de las variables presentes en el estudio realizado,
tanto variables independientes como dependiente, configuran en congruencia
respecto al marco tedrico anteriormente planteado y la realidad estudiada, ya que
al ser un producto de la industria de alimentos y bebidas, y adicionalmente
elaborado de manera artesanal, requiere de especificaciones en las teorias
abordadas, siendo un crecimiento de internacionalizacion relativamente lento
respecto a otros giros debido a pertenecer a la industria alimentaria donde muchas

veces el producto local es preferido sobre el extranjero.
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6.2 Recomendaciones.

Se recomienda que los empresarios ejecutivos que dirigen las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal de Michoacan utilicen el modelo para incrementar
la internacionalizacion de la empresa, propuesto en el apartado V de esta

investigacion.

Algunos de los factores de la internacionalizacion que pueden enriquecer futuras
investigaciones respecto al tema pueden ser el financiamiento, el comercio
electronico, marketing digital, innovacion tecnoldgica, canales de distribucion,

competitividad, formas de pago, intervencion gubernamental, entre otras mas.
Finalmente, se recomienda para futuras investigaciones un tema que puede ser de

atraccion: La elaboracion de cerveza artesanal y el impacto en la huella hidrica de

Michoacan.
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Anexo 1. Proceso de elaboracion de cerveza.

@ - &C0MD SE Hﬂﬁ[

INGREDIENTES

- -
- :
b —- >
: . =

LUPULO = LEVADURA

MOLIENDA ;
Se muele el grano malteado para facilitar la
extraccion de los almidones del grano.

MACERADO

Los almidones de la malta sumergida
en agua se transforman en azicar y el
resultado es el “mosto”.

COCCION
I EL mosto se hierve y aqui
se agrega el lapulo.

" FERMENTACION

- Dependiendo de si es Lager o Ale, el
-] proceso tarde de Z a 4 semanas.

iLISTD!
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Anexo 2. Consideraciones respecto al precio de la cerveza artesanal en México.

¢Por qué la cerveza artesanal es tan cara?

Un breve recuento de los costos necesarios para que la cer-
veza llegue desde la produccion hasta el consumidor.”

Malta
Lapulo
> Levadura

Mano de obra

Costos fijos
(luz, agua, renta, papeleria, mantenimiento)

Pérdida (merma)

_ Empaque
“ (botella, disefio, etiqueta, corcholata)

A > Envio
——> Utilidad del cervecero

Impuestos

Margen del distribuidor

| Margen del punto de venta

*La informacién presentada en el grafico corresponde a un escenario para una microcervecera artesanal
con una capacidad de produccion menor a los 15 mil litros anuales. Se utifzaron recetas estandar para 4
estilos de cerveza que reflejan diferencias en la cantidad y estilos de malta, lGpulo y levadura. Los impues-

tos considerados son el IVA, el IEPS y el ISR, respetando sus tasas, bases y traslados. « CASA CERVECERA DEL VALLE »
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Anexo 3. Cervezas artesanales y su percepcion.

RUBIAS 1

e

TOSTADAS 4\

0000909000090 0909000O00O0O0O0OOOOOO

NEGRAS {

L

BERLINER WEISSE
KOLSCH

PILS

LAGER
GOLDEN ALE
APA

WEIZEN

IPA

BELGIAN TRIPEL
VIENNA
AMBER ALE
BOCK
BARLEY WINE
ALTBIER
BROWN ALE
MARZEN
BELGIAN DUBBEL
DUNKEL WEIZEN
DOPPELBOCK
SCOTCH ALE
BROWN PORTER
STRONG DARK ALE
BALTIC PORTER
SCHWARZBIER
STOUT
IMPERIAL STOUT
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Anexo 4. Matriz de congruencia

Matriz de congruencia

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

MARCO ; DEFINICION .
IPIREEINAA DIE 5 HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | iTEMS
SITUACION LA EORICO NCEPTUAL
PROBLEMATICA | INVESTIGACION OBJETIVO
La Conocimiento del
DEPENDIENTE internacionalizacion mercado 1-4
de la empresa internacional
puede considerarse :
Presencia
€omo un proceso ) - 5-6
internacional
mediante el cual
una compafiia Volumen de .
desarrolla una exportacion
parte de sus
actividades Internacionalizacién Rentabilidad 8
econdmicas en otro de la empresa
Internacionalizacion pais diferente al
suyo. Puede
centrarse en la
venta de articulos, .
Capacidad de
produccion o . . o 9
internacionalizacion
compra de
suministros, entre
otras cosas
(Garcia, 2018).
Formacion
INDEPENDIENTES . 10
profesional
Las principales Son las Experiencia en
variables que i
9 competencias o negocios 1
inciden i i
habilidades bésicas internacionales
Las MIPYMES Identificar cuéles positivamente en la 3
que debe poseer, o Capacidad de
productoras de ¢Cuéles son las son las principales internacionalizacion . " 12
en su defecto, gestion efectiva
cerveza artesanal principales variables variables que de las MIPYMES
desarrollar un Capacidad de
del estado de ue inciden inciden Teorfas de la roductoras de
q P Atributos del gerente efectivo y egociacién 13
Michoacéan ositivamente en la ositivamente en la | internacionalizacion cerveza artesanal
P P emprendedor corresponden al
desconocen cuéles internacionalizacién | internacionalizacion de la empresa. del estado de i
. p ! ) internacional campo técnico, Capacidad de 1
son las principales de las MIPYMES de las MIPYMES Modelo de Jordi Michoacan son: humano y aprendizaje
variables que inciden productoras de productoras de Canals. (1994) Los atributos del
: conceptual Dominio de idiomas
positivamente en la | cerveza artesanal de | cerveza artesanal emprendedor 15
(Katz, 1974). extranjeros
internacionalizacion Michoacan? del estado de internacional, la
de la empresa. Michoacan. productividad, la .
Dominio de TIC's 16
calidad, la marca,
el mercado objetivo La productividad es
y a promocion. la relacién medida Eficacia e
através de un Capital Humano
periodo de tiempo Eficiencia 18
entre la produccién
Productividad :
obtenida y la
) Personal ocupado 19-20
cantidad de
factores empleados | Capital Productivo
Maquinaria y
para obtenerla 21-22
(Machuca, 1995). eqdipo
Reconocimientos 23
Se entiende por
calidad a aquella
propiedad o Percepcion 24
conjunto de Producto
Calidad propiedades
inherentes a algo, Control de calidad 25
que permiten
juzgar su valor I
Certificaciones 26
(DRAE, 2012).
Servicio Puntualidad 27
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Atencién al cliente 28
Una marca puede
. Ventas 29
definirse como una
reputacion en el
. Extension
mercado que tiene ) 30
una identidad (el | Posicionamiento de geogréfica
origen de la marca) la marca
. Publicidad 31
que se ha traducido
en una imagen (la
" Extensién de la
. percepcion de los 32
Marca (Branding) " clientela
clientes) que
confiere un valor
competitivo frente Originalidad 33
al mercado
generando ventas Percepcion de la
adicionales, o marca
precios altos, o Satisfaccion 34
ambos (Laver,
2005).
Localizacién 35
Distancia 36
Criterio Geogréfico Vias de transporte 37
" Costos de traslado 38
La seleccion de
mercados
exteriores Condiciones de 9
(mercados objetivo) entrada
es una decision
sobre el Cultura 40
L posicionamiento
Mercado objetivo "
competitivo de la
empresa, tanto en Necesidades 41
sentido geografico,
psicolégico y
econémico Criterio Psicologico Gustos 42
(Papadoupoulos,
1987).
) Preferencias 43
Habitos 44
Poder adquisitivo 45
Criterio Econémico
Destino del gasto 46
La promocion, es el
tercer componente Venta personal a7
de la mezcla del
marketing y se .
Publicidad 48
conforma de todas
las actividades que —
Promocién de
tienen como 49
ventas
finalidad informar,
atraer y conservar
alos clientes, Comunicaciéon
Promocion reales y Integrada de
potenciales, para Marketing
una oferta
especifica, Relaciones 50
mediante la pablicas

estimulacion de la
decisién de compra
al incrementar el
conocimiento y la
consciencia del

cliente mediante la
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generacion de la
creencia de que
esa oferta
especifica
compensara ciertas
necesidades al
més alto nivel
(Gherasim et al.,
2012)
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Anexo 5. Matriz de datos

ATRIBUTOS EMPRENDEDOR

INTERNACIONALIZACION PRODUCTIVIDAD CALIDAD MARCA MERCADO OBJETIVO PROMOCION
INTERNACIONAL
E* 3 4 5 6 7 8 9l 11 12 13 14 15 16|17 18 19 20 21 22|28 24 25 26 27|28 29 30 31 32 33 34|35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 | 47 48 49 50
1 4 3 3 3 3 3 3/5 3 2 3 3 3 5|5 4 4 5 5 s|s 4 4 4 4|5 5 4 5 5 5 503 3 3 4 4 4 3 5 4 4 5 3|3 5 4 1
2 3 3 3 3 3 3 3|/s 4 4 4 3 3 3|4 3 3 3 3 3|3 4 4 4 4|3 4 3 1 2 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 2 3 3
3 3 111 1 1 3)ls 3 5 5 5 4 s5|a 4 4 4 3 3|1 4 4 4 als s 4 1 5 5 5|1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1|4 4 5 2
4 s 5 5 5 5 4 5/s5 5 5 5 5 5 5|5 4 5 5 5 5|5 5 5 5 s5|s 5 5 4 5 5 5|5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5|4 5 5 5
5 s 5 5 5 5 5 5/!5 5 5 4 5 5 5|5 4 5 4 4 5|4 a4 4 4 4a|ls 4 4 4 5 4 4|s 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5|4 5 5 5
6 s 5 5 5 5 4 5/s5 5 5 5 5 5 5|5 4 5 5 5 5|4 5 5 5 s5|s 5 5 5 5 5 5|4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5|4 5 5 5
7 4 2 3 2 1 1 3|5 3 4 4 3 4 4|4 3 a4 a4 4 4|3 4 4 4 a4|a a4 3 2 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 3
8 3 3 3 2 2 2 204 3 4 4 a4 a4 a|la 3 4 4 4 4|3 a4 a4 4 4|3 4 3 2 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 3 3
9 3 3 3 2 1 2 24 3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|4 3 2 1
10 4 3 3 3 2 2 2|4 3 4 4 4 4 4|4 3 a4 a4 4 4|3 4 4 4 4|3 4 3 3 4 4 4|4 a4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3|5 4 4 3
1 4 3 3 1 2 2 3|4 3 4 4 4 3 4|4 3 a4 3 4 4|4 4 4 4 4|a a4 3 3 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 2
12 3 3 2 11 2 34 3 4 4 4 3 3|4 3 3 3 4 4|3 a4 a4 a4 4|3 4 3 2 4 4 4|4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3|5 4 5 3
13 4 4 3 3 3 3 3|4 3 4 4 3 2 4|4 4 a4 3 4 4|4 5 5 5 5|5 4 3 4 5 4 5|4 3 3 4 5 5 3 4 5 4 5 3|5 5 4 3
14 4 4 4 3 3 3 3|5 4 4 4 4 4 4|4 4 a4 a4 4 5|4 5 5 5 5|5 5 4 4 5 4 5|3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a|s 5 5 4
15 4 4 4 1 2 2 3|5 3 4 5 4 4 4|4 3 a4 a4 4 5|4 4 4 4 a|la a4 3 3 4 4 4|4 a4 4 a4 a4 4 4 4 4 4 4 a|a 4 a4 3
16 3 2 11 1 1 1)ls 2 2 3 3 3 4|4 3 3 3 4 4|3 4 4 4 4|3 4 3 2 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|4 4 4 2
17 2 2 2 2 11 34 2 2 4 3 2 4|3 3 4 3 4 4|2 4 4 4 3|3 3 2 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 3 1
18 3 3 3 2 1 1 3|ls 2 3 3 3 3 3|4 3 4 3 4 4|3 4 4 4 a|ls s 4 3 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 2
19 4 4 3 2 3 2 3|4 3 4 5 4 4 5|5 4 a4 a4 4 5|4 4 4 4 s5|a a4 a4 4 4 4 4|4 a4 4 a4 4 4 4 4 4 4 4 a|a 4 a4 2
20 4 4 4 3 3 3 3|5 4 4 5 4 4 5|4 a4 a4 3 4 5|3 4 4 4 5|5 5 3 4 4 4 4|4 a4 a4 5 4 5 2 4 4 4 4 3|5 4 5 2
21 s 5 5 5 55 5!/s 5 5 5 5 5 5|5 3 4 4 5 5|5 5 5 5 s5|s 5 5 5 5 4 4|5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5|5 5 5 4
22 3 3 3 3 3 3 34 3 3 3 3 3 3|4 3 4 4 4 4|3 4 4 4 4|3 4 3 2 4 3 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 1
23 3 3 3 3 3 3 3l4 3 3 4 3 3 4a|la 4 4 4 4 4|4 s 5 5 s|s 4 3 4 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 2
24 4 3 3 1 2 2 2|4 3 4 3 3 3 4|4 4 a4 a4 4 4|3 4 5 4 a|a a4 3 4 4 4 4|3 3 3 4 4 4 3 5 4 4 5 3|3 5 4 3
25 4 3 3 1 1 1 2|5 2 3 3 3 3 4|4 4 3 5 4 4|3 4 4 4 a4|a 4 3 4 4 5 5|4 4 4 5 5 4 3 5 5 4 5 3|3 4 4 4
26 3 3 3 3 3 3 34 2 4 4 4 4 s|s 4 4 4 5 5|5 5 5 5 s|s 5 4 4 4 4 5|3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3|3 5 5 3
27 3 3 3 3 3 3 34 3 3 3 3 3 4a|la 4 4 4 4 4|3 a4 a4 4 4|4 4 4 3 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|4 4 4 3
28 4 4 3 2 2 2 3|4 3 4 4 4 4 4|4 a4 a4 a4 4 4|3 4 4 4 4|3 3 3 4 4 4 4|4 a4 3 4 4 3 3 4 4 4 a4 3|4 4 4 3
29 3 3 3 3 3 3 3/4 3 3 3 3 3 3|3 3 4 4 4 4|3 4 4 4 4|4 4 3 3 4 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|4 4 4 3
30 3 3 3 3 2 2 34 3 4 3 4 4 a|la 4 4 4 4 4|3 4 a4 4 4|3 4 3 3 3 4 4|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|4 4 4 1
31 3 4 4 1 2 2 204 3 4 3 4 4 3|a 4 4 5 4 5|4 a a4 a4 al|l4a 4 4 4 4 4 4|4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4|3 4 4 3
32 3 3 3 2 2 2 3 4 1 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 5 3 4 4 4 1
33 3 3 3 3 3 3 3/s 3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|5 4 4 1
34 3 3 3 3 3 3 3|/s 3 3 3 3 3 3|3 3 3 3 4 3|3 4 4 4 4|4 4 4 4 4 4 4|3 3 3 5 5 4 3 3 3 4 4 3|5 2 3 2
35 3 3 3 2 2 2 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 5 4 4 3
36 2 2 2 2 2 2 2 4 2 3 3 3 2 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 2

*E= empresas
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Anexo 6. Instrumento de medicion.

2a ©
®
i N I N E oE
INSTITUTO OF INVESTIGACIONE S
ECONOMICAS ¥ EMPRESARIALES

Internacionalizacion de las empresas

productoras de cerveza artesanal del

estado de Michoacan de Ocampo.

Maestrante: Jonathan Santoyo Veladzquez. N0.1838149E

Presentacion: El objetivo del presente documento de investigacion identificar los principales
factores que inciden positivamente en la internacionalizacién de las MIPYMES productoras
de cerveza artesanal del estado de Michoacan; con la finalidad de obtener informacion de
primera mano que permita analizar la participacién internacional de dichas empresas y dar

validez cientifica a la presente investigacion.

Nota: La informacion que de aqui se obtenga sera totalmente confidencial, formando parte

de una estadistica global con fines exclusivamente académicos y cientificos.

“Se agradece mucho su valioso tiempo y su amable colaboracion”
*Obligatorio
Direccion de correo electronico *

Tu direcciéon de correo electrénico oficial

INSTRUMENTO DE MEDICION
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SECCION 1: Datos Generales

Datos generales de la empresa encuestada

Nombre de la empresa: *

|

Tu respuesta

Antigiedad de la empresa: *

—
c
D
2}
o
c
D
wn
—
jab}

Ubicacion de la empresa (localidad): *

—
c
=
®
n
o
c
D
n
—
QO

Numero de empleados de la empresa: *

—
[
D
n
©
c
(9]
n
~+
o]

Puesto ocupado por el entrevistado: *

—
c
D
[%2]
©
c
(9]
n
—
o]

Antiguedad del entrevistado en dicho puesto: *

|

Tu respuesta

Grado de escolaridad del entrevistado: *

|

Tu respuesta

Edad del entrevistado: *

:
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Tu respuesta

Litros producidos por la empresa en el dltimo afio: *

—

Tu respuesta

Empresa actualmente exportadora: *
Si
No

Tiempo de experiencia exportando: *

—

Tu respuesta

Destinos de exportacion (paises): *

W

Tu respuesta

Cantidad de exportaciones por afio: *

—

Tu respuesta

Empresa afiliada a alguna asociacion cervecera: *
ACERMICH

CERARMICH

Otros:

—

SECCION 2: Factores que inciden en la internacionalizacion de las MIPYMES

productora de cerveza artesanal michoacana.

INSTRUCCIONES: El contenido consta de 50 afirmaciones seccionadas en 7 apartados. Todas las
respuestas posibles estan determinadas en una escala del 1 al 5, lo que significa:
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1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

A continuacion, responda los siguientes items, escribiendo un niimero del 1-5 en el espacio asignado:

INTERNACIONALIZACION

1. La empresa conoce las ventajas competitivas necesarias para participar en

mercados internacionales. *

3. La empresa conoce todos los requisitos necesarios para poder realizar

exportaciones. *

4. La empresa realiza frecuentemente planeaciones de exportacion para sus

productos. *
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5. La empresa se encuentra con la capacidad suficiente para expandir sus ventas

hacia mercados extranjeros. *

6. La empresa cuenta con presencia en mercados extranjeros. *

1 2 3 4 5

7. La empresa destina un 15% o mas de su produccion total para exportacién. *

8. La empresa recibe mayores ganancias de las ventas internacionales comparado

con las ventas nacionales. *

9. La empresa tiene un alto nivel de internacionalizacion respecto a sus

competidores del Estado de Michoacan. *

ATRIBUTOS DEL EMPRENDEDOR INTERNACIONAL

(se refiere a las habilidades que posee el duefio de la empresa)
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10. El empresario posee estudios superiores (universitarios). *

11. El empresario posee conocimientos y experiencia en los negocios

internacionales *

1 2 3 4 5

12. El empresario gestiona la empresa de forma efectiva. *

16. El empresario domina las Tecnologias de la Informacion y de la

Comunicacion (TIC’S) mas recientes. *
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PRODUCTIVIDAD

17. El personal del area de produccién es eficiente cumpliendo las actividades

correspondientes a la perfeccion, cometiendo rara vez errores. *

18. El personal del area de produccion suele concluir sus labores diarias antes

de tiempo. *

19. La capacidad de produccion de la maquinaria y equipo es suficiente para
abastecer la demanda requerida del producto. *

20. La empresa reinvierte en maquinaria y equipo de mayor capacidad de
produccion cada que se demande. *

21. Toda la maquinaria y equipo del area de produccion cuenta con sistema de

automatizacion. *
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22. La maquinaria y equipo del area de produccién siempre cumple un éptimo

desempefio. *

CALIDAD

23. La empresa suele ganar premios al participar en concursos de cerveza

artesanal. *

25. La empresa lleva a cabo inspecciones de calidad en cada una de las etapas

del proceso productivo. *

26. El producto es llevado puntualmente y en excelentes condiciones al cliente. *

1 2 3 4 5

27. El servicio al cliente es excelente y los cientes lo reconocen. *
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MARCA

(Branding)

28. El nombre, el logo y el eslogan de la empresa fueron establecidos con gran
creatividad, originalidad. *

33. La empresa suele captar nuevos clientes manteniendo a los clientes

actuales. *
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34. La mayoria de los clientes suelen recomendar su marca a otros. *

MERCADO OBJETIVO

Se refiere a la seleccién del mercado en el extranjero

35. La empresa selecciona el mercado extranjero con base a la localizacion de
dicho mercado (pais). *

36. La empresa selecciona el mercado extranjero considerando la distancia

existente con dicho mercado. *

37. La empresa selecciona el mercado extranjero conociendo las vias de

comunicacién y de transporte hacia dicho mercado. *

38. La empresa selecciona el mercado extranjero valorando los costos de
traslado hacia dicho mercado. *
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39. La empresa selecciona el mercado extranjero analizando las condiciones de

entrada(barreras e incentivos) hacia dicho mercado. *

40. La empresa selecciona el mercado extranjero considerando los aspectos
culturales de dicho mercado. *

41. La empresa selecciona el mercado extranjero valorando las necesidades de

los consumidores de dicho mercado. *

42. La empresa selecciona el mercado extranjero estudiando cuidadosamente

los gustos de los consumidores de dicho mercado. *

43. La empresa selecciona el mercado extranjero considerando las preferencias

de los consumidores de dicho mercado. *

44. La empresa selecciona el mercado extranjero analizando los habitos de

consumo de los consumidores de dicho mercado. *
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45. La empresa selecciona el mercado extranjero conociendo el poder

adquisitivo de los consumidores de dicho mercado. *

1 2 3 4 5

46. La empresa selecciona el mercado extranjero considerando el destino del

gasto de dicho mercado. *

PROMOCION

47. La empresa suele obtener grandes ventas de su producto a través de sus

empleados y conocidos. *

48. La empresa realiza frecuentemente publicidad a través de la radio, tv,

anuncios espectaculares o en internet. *

49. La empresa acostumbra a realizar promociones muy atractivas para la venta

de su producto. *
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Problema de
Investigacion

Anexo 7. Propuesta de Solucion.

e Desconocimiento y escasa internacionalizacion por parte de las MIPYMES
productoras de cerveza artesanal de Michoacan.

Resultados del
trabajo de campo

e Teorias de internacionalizacion.
Teorias que apoyan e Modelo Jordi

la investigacion e Teorias de los atributos del emprendedor internacional, productividad,
calidad, marca, mercado objetivo y promocion.

Canals.

Poca internacionalizacion.

Desconocimiento por parte de las MIPYMES para poder
internacionalizarse.

Hipétesis confirmada. Correlacion alta entre la
internacionalizaciéon y las variables independientes X1,
X2, X3, X4, X5y X6.

Propuesta de
solucién

e Seguir el modelo para incrementar la
internacionalizacién, proporcionado en el
apartado V.

Problema de la investigacion resuelto
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