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Resumen

El objetivo de este estudio fue analizar cdmo Customer Relationship Management
(CRM) vy los canales de distribucion afectan el desempefio de las pequefias y
medianas empresas (PyMEs) de mezcal y tequila en México. Bajo el enfoque de la
teoria del Marketing y la orientacion al mercado. Se identificaron las variables
independientes (CRM y canales de distribucion) para explicar el desempefio de las
empresas de mezcal y tequila. Se plantearon dos hip6tesis 1) el CRM se relaciona
positiva y significativamente con el desempefio, 2) los canales de distribucion se
relacionan positiva y significativamente con el desempefio. Para lograr contrastar
las hipotesis de estudio, se aplicaron 80 encuestas dirigidas a las PyMEs de
mezcal y tequila en México, especificamente a las PyMEs de Mezcal en Oaxaca y
Tequila en Jalisco, los datos fueron recolectados mediante un cuestionario
aplicado a los duefios/encargados de estas empresas a través de entrevistas cara

a Cara.

Mediante una correlacion Bivariada de Pearson y regresion multiple, se encontrd
una relacién positiva y significativa entre el CRM y desempefio, especificamente
se encontré que los indicadores de CRM (gestion del conocimiento, variables
organizativas, tecnologia y orientacion al cliente) se relacionan positiva y
significativamente con el desempefio, no obstante, se encontrd6 una relacién
positiva y significativa con la gestion del canal como indicador de canales de
distribucion.

Se concluye que las PyMEs de mezcal y tequila en México aplican el CRM como
una estrategia de negocio que les permite ganar fidelizacion de sus clientes, tener
mejores oportunidades de hacer negocio y competir en el mercado con enfoque a
los clientes, lo que las lleva a mejorar su desempefio financiero y no financiero.
Los hallazgos también indican que, para las PyMEs de mezcal y tequila, los
canales de distribucion por si solos no son suficientes para lograr los objetivos
econOémicos, sino que dependen de las acciones que realicen los integrantes del
canal.

Palabras clave: CRM, canales de distribucion, mezcal, tequila, PyMEs.
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Abstract

The research objective was to analyze how the Customer Relationship
Management (CRM) and distribution channels affect performance in Mezcal and
tequila small and médium enterprises (SMEs) in Mexico. Through the theory of
marketing and market orientation, independent variables were identified (CRM and
distribution channels) to explain the performance of these companies. Two
hypotheses were proposed: 1) CRM relates positive and significantly with
performance, 2) Distribution channels are related positive and significantly with
performance. To achieve the hypotheses of this work, 80 surveys were applied to
Mezcal and Tequila SMEs in Mexico. Specifically to Mezcal SMEs in Oaxaca and
tequila SMEs in Jalisco, the data was collected by a questionnaire applied to the

owners/ managers of these enterprises through a face to face interview.

Using a Pearson bivariate correlation and multiple regression, a positive and
significant relationship between CRM and performance was found, specifically, it
was found that indicators of CRM (knowledge management, organizational
variables, technology and customer orientation) are related positive and
significantly with performance. It was also found that distribution channels relate
positive but not significantly with the performance, only was found the relantionship

positive and significant with indicator the channel management.

In conclusion, mezcal and tequila SMEs in Mexico implement CRM as a business
strategy that enables them to earn customer loyalty as well as better business
opportunities while competing in markets with a customer focus, which leads to
improve their financial performance and no financial performance. The findings
also indicate that mezcal and tequila SMES, distribution channels by itself are not
sufficient to achieve economic goals, it depends on the actions that channel
members realize.

Keywords: CRM, distribution channels, Mezcal, Tequila, SMEs.
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Introduccién

El sistema globalizador juega un papel importante en el desarrollo de los paises,
define el ritmo de todas las economias del mundo, genera en las empresas la
necesidad de; innovar, competir, para formar parte del dinamismo del mercado
global. No obstante, no todas las economias pueden moverse o desarrollarse al
mismo ritmo o sentido del sistema, por la falta de recursos, para mantenerse en el
mercado (Castells, 1997). Por ejemplo las empresas que operan en las economias
emergentes y locales de los paises en vias de desarrollo, que en su mayoria, son
pequefias y medianas, enfrentan restricciones de acceso a los recursos
abundantes que poseen las grandes de los paises desarrollados. Su limitado
acceso a los recursos no significa que estén exentas del dinamismo del mercado,
por lo que no deben ignorar los efectos de este, para su desarrollo y
competitividad (Miller, 1999).

Para una PyME (empresas con menos de 250 empleados). La mayoria de estas
PyMEs, en los paises en desarrollo, se ven obligadas a ser cada dia mas
eficientes para satisfacer las demandas y necesidades del mercado (Mead &
Liedholm, 1998), por lo que su capacidad para competir dependera,
fundamentalmente de ellas mismas (Aragén & Rubio, 2002).

Las PyMEs representan a nivel mundial el segmento de la economia que aporta el
mayor nimero de unidades econdmicas y personal ocupado, en casi todos los
paises del mundo, mas del 90% de las empresas son pequefias y medianas, estas
generan mas de la mitad del empleo y una fraccion algo menor del producto
nacional y en muchos paises representan el sector mas dinamico de la economia,
brindando un relevante componente de competencia, asi como también de ideas,
productos y trabajos nuevos, de ahi la relevancia de este tipo de empresas y la
necesidad de fortalecer su desempefio, al incidir éstas de manera fundamental en

el comportamiento global de las economias nacionales (Mead & Liedholm, 1998).
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En América Latina y el Caribe las PyMEs oscilan entre 95 y 99%, considerando la

pequefia empresa como el segmento mas importante, la pequefia empresa
representa entre 60 y 90% de todas las unidades econdmicas, de estos totales, el
98.4% de las unidades econémicas y el 90.2% del personal ocupado
corresponden, en conjunto, a la industria manufacturera, al comercio y a los
servicios (Miller, 1999).

Es por ello que las PyMEs han sido consideradas como un factor importante del
sector productivo y generadoras de empleos para todas las economias del mundo,
en paises desarrollados y en vias de desarrollo. Se ha acentuado la importancia
de este sector como la base del desarrollo econémico y social (Mead & Liedholm,
1998).

En México las PyMEs representan grandes desafios, principalmente para paises
en vias de desarrollo, ademas tienen particular importancia para las economias
nacionales, no solo por sus aportaciones a la produccion y distribucién de bienes y
servicios, sino también por la flexibilidad de adaptarse a los cambios tecnoldgicos,
y a su entorno (Miller, 1999).

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI,
2009) México cuenta con 5 millones 144 mil empresas, de las cuales emplean a
27 millones 727 mil 406 personas, el 95.2 por ciento (4.8 millones) de estas firmas
son microempresas, el 4.3 por ciento (221 mil 194) pequeiias empresas, el 0.3 por
ciento (15 mil 432) medianas y el 0.2 por ciento (10 mil 288) grandes empresas
econdémicas-empresariales, estas PyMEs generan el 52 por ciento del Producto

Interno Bruto (PIB) en el pais.

México cuenta con la industria de alimentos y bebidas perteneciente al sector
manufacturero, la cual representa al pais en el mercado mundial, ya que los
productos provenientes de esta, se distribuyen en diferentes partes del mundo con

un distintivo tradicional y particular de México (Martinez, 2008).
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De acuerdo con la informacion de los Censos Economicos 2009 el sector
Manufacturero en México, genera el 44.3 por ciento de la produccion total
nacional, concentrando 11.7 por ciento de las unidades econémicas y 23.2 por
ciento del personal ocupado, en este sector se insertan las PyMEs de mezcal de
Oaxaca y las de tequila de Jalisco, las cuales representan el mayor nimero de
PyMEs con las que cuentan estos estados y las que contribuyen significativamente
a la derrama econdémica, generacion de empleos, por el potencial artesanal que
tienen, la capacidad de ingresos que generan para el desarrollo de sus estados, y
principalmente para satisfacer las necesidades econémicas de la mayoria de los
productores locales (Martinez, 2008).

No obstante, A pesar de ser la mayoria en el mundo, en México, en Oaxaca y en
Jalisco y bajo este mismo escenario, las PyMEs debido a los cambios
estructurales, han producido modificaciones en las condiciones en que opera la
economia, mismas que se han obligado a un replanteo estratégico para adaptarse
a las nuevas exigencias competitivas, enfrentdndose a retos como oportunidades
de acceso a nuevos mercados, flujos de informacion del entorno, tecnologia,

financiamiento y capital, consecuentemente un bajo desempeiio (Miller, 1999).

Dada esta realidad, surge la necesidad de disefiar e implementar estrategias, en
este contexto el término CRM y canales de distribucion surge como unas de las
estrategias del marketing que permiten a las empresas alcanzar el éxito en el
mercado (Kotler, 2003).

De acuerdo con lo anterior el objetivo de esta investigacion es analizar como el
CRM y los canales de distribucion afectan el desempefio de las PyMEs de mezcal
y tequila en Meéxico, para contribuir al entendimiento del uso del CRM vy los
canales de distribucion en un contexto de PyMEs en México, especificamente en
una industria que ha tenido aceptacion en un mercado internacional por su

denominacion de origen y que esta participando en un mercado global,
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compitiendo con bebidas tradicionales de otros paises desarrollados como el vino
de Espafia, el wisky de Irlanda, el brandy de Holanda.

Este documento estd dividido en IV secciones, en la primera se describe el
planteamiento del problema, el problema de investigacion, la justificacion del
estudio y finalmente los objetivos de la investigacion.

En la segunda seccion, en el capitulo 1, se construye el marco teorico de la
investigacion, que describe el contexto de estudio, antecedentes del desempefio
desde diferentes perspectivas, relacion entre variables, planteamiento de
hipbtesis, el modelo tedrico de investigacion y la conceptualizacion de las

variables de estudio.

Tercera seccion: capitulo 2, describe la metodologia y disefio de la investigacion,
descripcion del tamafio y lugar de la muestra, operacionalizacion de las variables,

disefio del instrumento de medicién, la validez y confiabilidad de las escalas.

Cuarta seccion: en el capitulo 3, se describen y discuten los resultados de la

investigacion.

Finalmente, el capitulo 4, presenta las conclusiones, implicaciones y limitaciones

del estudio.

Planteamiento del problema

Las PyMEs en México (no mas de 250 empleados), representan la mayoria de la
empresas registradas, pero a pesar de ser la mayoria de empresas que operan en
el pais solo aportan en 52% al PIB, lo cual indica que la gran mayoria no tiene un
buen desempefio financiero, por lo que tienen problemas para operar, lo que las
ubica en un contexto de empresas gque solo subsisten en mercado (Coelho, 2007;
Macias & Valenzuela, 2009; Poll & llisley 2010; INEGI, 2011; CANACINTRA,

2011), pues a pesar de su importancia social por ser generadora de empleos, no
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genera los ingresos suficientes para promover su crecimiento y competencia en un

mercado global, y tienen que implementar estrategias para aprovechar
oportunidades y minorizar las amenazas (Barney, 1990). Para Cubillo (1997) el
futuro de las PyMEs, depende del grado estratégico que les permitan poner a
prueba sus capacidades para competir en economias transitorias y abiertas a

intercambios con el exterior.

Segun Porter (1980) las empresas deben implementar estrategias competitivas
para superar su problema de bajo desempefio, a través de la generacion de
nuevas formas de competencias para poder negociar con las cinco fuerzas del
mercado (amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los compradores, la amenaza de
productos sustitutos y de la rivalidad entre los competidores) y lograr asi un mejor
posicionamiento y una rentabilidad a largo plazo.

Sainte-Marie (1999) indica que para mejorar el desempefio econémico y alcanzar
la ventaja competitiva las empresas debe tener la habilidad de percibir, interpretar,
gestionar y transformar en decisiones estratégicas las sefiales fuertes y débiles

indicativas de cambios en su entorno micro y macro.

De la misma manera el Instituto Valenciano de la Exportacion (IVEX), 2012, refiere
gue el bajo desemperio de las PyMEs se refleja cuando se carece de estrategias y
vision de negocios que permitan satisfacer las necesidades y demandas del
mercado.

En la problematica global de las PyMEs, las empresas de mezcal y tequila en
México, no estan exentas, por décadas, la mayoria ha logrado mantenerse en el
mercado, muchas veces operando en condiciones de subsistencia, por lo que en
su mayoria no logran los ingresos suficientes para crecer. (Miller, 1999; Cubillo
1997; Castells, 1997; Valenzuela, 2009; Poll & Illisley 2010; INEGI, 2011;
CANACINTRA, 2011), sin embargo han logrado sobrevivir aun en entornos de
crisis econdmica, social y politica. Al igual que las PyMEs del mundo, presentan
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problemas de bajo desempefio, diversificacion de productos, financiamiento,
tecnologia, falta de acceso al mercado, canales de distribucion, I&D, pero
principalmente en la retencion de clientes, debido a su corto e ineficiente canal de
distribucion y escasa relacion directa con sus clientes (CANACINTRA, 2011;
COMERCAM 2012; Martinez, 2008; Miller, 1999).

En la literatura sobre el desarrollo de la PyMESs, se encuentra una gran cantidad
de propuestas o estrategias para explicar el desempeiio de estas, desde
diferentes enfoques de la administracion estratégica, por ejemplo, desde las
estrategias de mercado. Autores como Preciado, Garcia, Grande y Torres, (2007)
sefialan que las estrategias de producto, precio, promocién y plaza, se encargan
de encausar a los negocios a una relativa permanencia en el mercado, hacia el
desarrollo, todo bajo un enfoque orientado a satisfacer las necesidades del cliente
tomando como herramienta fundamental las 4Ps del Marketing.

Por otra parte Porter (1980), propone tres estrategias genéricas para superar el
problema de bajo desempefio, las estrategias de liderazgo en costos,

diferenciacion o la combinacion de ambas en una estrategia de enfoque.

Una de las perspectivas mas discutidas en la administracion estratégica como
estrategias de mercado es el enfoque a clientes o mercado, como la retencion y
satisfaccion del clientes, asi desde las estrategias del marketing, Lucas (1993)
propone disefar las estrategias de marketing desde una vision de los ejecutivos,

guienes son los que se deben ocupar del producto precio distribuciéon y promocién.

Segun Wheeler y hirsh (2000) la mas importante de las estrategias de mercado no
es la del enfoque al producto, pues si bien una empresa puede tener un buen
producto que reuna los estandares de calidad, innovador, Unico y distintivo, este
no podra llegar al cliente si la empresa no tiene un buen canal de distribucion.

Por su parte, en un contexto de pequefias empresas de subsistencia de artesanias

Herndndez, Dominguez y Ramos (2002), sefialan que la comercializacion de
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cualquier producto, los estandares de calidad y volumenes de producciéon son

importantes para la competitividad de estas, pero que los canales de distribucion
son los importantes para lograr posicionamiento en el mercado, porque un canal
eficiente y flexible permite a los productores llegar a diferentes mercados fuera de
lo local, ademéas de que a través de este medio ellos aprenden méas de su

mercado.

En diferentes estudios de las estrategias de Marketing, se ha encontrado que los
canales de distribucién juegan un papel importante para mejorar el desempefio de
las empresas (Ramos, 2002; Lucas, 1993; Wheeler & hirsh, 2000). Pero en un
ambiente dinAmico y cambiante como lo es el mercado de hoy en dia, tener un
amplio canal de distribucién en ocasiones no es suficiente, por ejemplo autores
como Boulding et al., (2005); Payne y Frow (2005), refieren que, en un ambiente
de dinamismo de mercado y con tendencia hacia la satisfaccion de los clientes, las
empresas deben buscar estrategias que les permitan tener el contacto, control e
informacion con sus clientes, lo que le proporciona a la empresa la oportunidad de
tomar ventaja del mercado, y mejorar las relaciones con sus clientes, lograr la

lealtad y retencion de los clientes potenciales para mejorar las ventas.

Bajo el mismo enfoque diversos estudios en diferentes contextos, por ejemplo las
investigaciones de Boulding et al., (2005); Payne y Frow, (2005); Day, (2004);
Hogan et al., (2003); Mithas et al., (2005); Zablah et al., (2004); Ngai, (2005); han
caracterizado al CRM como una estrategia de negocios fundamental en el campo
del marketing relacional, para crear una ventaja competitiva en el mercado y para

explicar el desempefio de las empresas.

No obstante, Zablah et al., (2004) sefialan que los mecanismos mediante los
cuales optimizan el rendimiento del CRM, no son bien comprendidos, por los
administradores, por lo que pocos enfocan sus esfuerzos en el CRM y por ende
tienen un desempefio deficiente en el uso de esta estrategia; pues la mayoria de

los estudios se han enfocado en la busqueda o delimitacién de definiciones del
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CRM vy desarrollo de constructos (Ngai, 2005), pero pocos se han centrado en el

impacto de este en los resultados empresariales (Colgate & Danaher, 2000;
Parvatiyar & Sheth, 2001; Romano & Fermestad, 2002; Hart, Hog & Banerjee,
2004; Sin & Tse Yim, 2005).

De los estudios anteriores, pocos son los que se han centrado en el contexto de
las PyMEs (Ngai, 2005), y principalmente en un contexto de aquellas que se
dedican a la produccion y comercializacion de mezcal y tequila que por su
denominacion de origen se consideran tradicionales de México (Ramos, 2002), de

aqui surge la siguiente pregunta de investigacion.

¢,Como el CRM y los canales de distribucion afectan el desempefio de las
PyMEs de Mezcal y Tequila en México?, Esto para contribuir al entendimiento
sobre comportamiento de PyMEs tradicionales de México en el mercado, bajo el
enfoque de la gestion de las relaciones con los clientes.

Justificacién

Las PyMEs son reconocidas en las economias desarrolladas y en desarrollo por
su contribucion econdmica pero principalmente en la generacion de empleos
(Suérez & Martin, 2008; Palomo, 2005).

En México, las PyMEs de sectores tradicionales como las de mezcal y tequila
juegan un papel importante en la economia local, por ser generadoras de empleos
en las regiones de poca industrializacion, ademas de ser las representativas de
sus lugares de origen, forman parte de la cultura nacional con denominacién de
origen, lo que ha ubicado al pais en un estatus competitivo dentro del mercado
global por varias décadas a pesar de las crisis econdmica, politica y social que
estas enfrentan en sus actividades cotidianas.

En Oaxaca existen aproximadamente 500 productores de mezcal que emplean y
representan la actividad productiva de 20,000 familias oaxaquefas. ElI Sr. Juan
Carlos Segundo, como director general del Consejo Mexicano Regulador de la
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Calidad del Mezcal (COMERCAN, 2011), en entrevista realizada por el diario
oaxaquefio, explica que la produccién de este destilado se ha convertido en una

fuente de emprendimiento para muchos mexicanos.

Es asi que Martinez (2008) refiere que el mezcal y tequila se insertan cada vez
mas en un mercado altamente competido cuya elasticidad de la demanda es muy
alta por la diversidad de bebidas de distintas calidades y precios a las que el
consumidor puede acceder, también sefiala que estas empresas en un futuro
puedan alcanzar un buen posicionamiento en el mercado por las preferencias del
consumidor.

Lo que estudiar a las PyMEs de mezcal y tequila en México es importante, ya que
ambos sectores representan al pais en el mercado global, ademas contribuyen
significativamente en la derrama econdmica, generacion de empleos, para muchos
una fuente de subsistencia que ha transcendido desde generaciones
(COMERCAM, 2013; SE, 2013; INEGI, 2013).

Desde una perspectiva académica, existen estudios con enfoques agronémicos y
biolégicos que han permitido identificar y resolver los diferentes problemas del
sector (mezcal y tequila) tales como la innovacién tecnoldgica, desarrollo
sustentable, diversidad genética, caracterizacion y evaluacion agronémica,
fertilidad y calidad del suelo e impacto ambiental en vinculacién con diferentes
universidades (COMERCAM, 2013). Pero muy pocos se centran a buscar
alternativas de solucién a la probleméatica del sector desde las estrategias de
mercado (COMERCAM, 2013; SE, 2013; Ramos et. al., 2002). Por lo que, es
necesario entender la problematica de mercado y de desempefio de estas
empresas, a través de la investigacién de las estrategias de mercado, desde el
ambito de la administracion estratégica.

Desde la perspectiva de la administracion estratégica, bajo el enfoque de
marketing se ha estudiado ampliamente la relacion positiva y significativa que
existe entre los canales de distribucién y el desempefio de las empresas en

economias desarrolladas y en desarrollo, no obstante, el CRM ha sido analizada

11
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como una variable unidimensional-multidimensional, desde una estrategia de

marketing univariable, por ejemplo; en la delimitacion de sus diferentes
definiciones y en el desarrollo de sus constructos (Ngai, 2005), son pocos los
estudios que han tratado de analizar su impacto en los resultados empresariales
(Colgate & Danaher, 2000; Parvatiyar & Sheth, 2001; Romano y Fermestad, 2002;
Hart, Hog & Banerjee, 2004; Sin & Tse Yim, 2005).

De lo anterior, motiva a estudiar la relacién del CRM y los canales de distribucion
en el desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila en México, contribuyendo al
entendimiento del uso de CRM-canales de distribucion y su efecto en los
resultados financieros y no financieros de estas empresas, visualizado como una
estrategia de negocio que les permita seguir y competir en el mercado, ya que es
una industria que ha tenido aceptacion en el mercado internacional, por su
denominacion de origen, compitiendo con bebidas tradicionales de otros paises
desarrollados como el vino de Espafa, el whisky Irlandés y el brandy Holandés,

entre otros.

Objetivos.

Objetivo general
* Analizar como el CRM y los canales de distribucion afectan el desempefio
de las PyMEs de mezcal y tequila en México.
Objetivos especificos
« |dentificar los tipos de canales de distribucion con los que operan las
PyMEs de mezcal de Oaxaca y tequila de Jalisco.
* Analizar cOmo los canales de distribucién afectan en el desempefio
economico de las PyMEs de mezcal y tequila.
* Analizar cémo el CRM afecta el desempefio de las PyMEs de mezcal y
tequila.
« Analizar las diferencias de uso de CRM entre las empresas de mezcal y las

de tequila.
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1. Marco Teérico

En este capitulo se describe la literatura revisada, inicia con la descripcion de los
antecedentes del desempefio desde la teoria del marketing, luego se identifican y
definen las variables del estudio desempefio empresarial, canales de distribucion,
CRM, se analizan las relaciones entre las variables, se plantean las hipétesis y
finalmente de describe el modelo de investigacién conceptual y se conceptualizan
cada una de las variables que la integran.

1.1 Antecedentes del desempeiio de las empresas
El desempefio ha sido una de las variables de resultado organizacional més

discutido y debatido en la literatura para definir su nivel de analisis y definicion. El
interés de los académicos se ha centrado en explicar ¢cdmo? y ¢por qué? se
obtienen diferentes resultados organizacionales entre las grandes, medianas y
pequeiias empresas (Lusthaus, Anderson, Carden, y Plinio, 2002). Diversos
autores tales como Venkatraman & Ramanujam, (1986); Ogbonna & Harris (2000);
Yusuf & Saffu (2005); Lusthaus et al., (2002); Neely, (2007); Handa & Adas, (1996)
consideran que el andlisis del desempefio de una organizacibn puede
desarrollarse a través de diferentes mediciones como; medidas subijetivas vy

objetivas que permiten evaluar a la organizacion.

Sin embargo la medicion del desempefio de las empresas es una de las
cuestiones mas probleméticas en el campo de la teoria organizacional, por su
dificultad conceptual y metodoldgica; dicha cuestion surge principalmente por la
diversidad de los indicadores de desempefio, por lo que existe poco consenso

para medirla y conceptualizarla (Venkatraman y Ramanujam, 1986).

Como primer antecedente del desempefio se encuentran los escritos de los
monjes de Venecia reconocido por el fray Luca Bartolomeo de Pacioli quienes en
el siglo Xl inventaron el sistema de contabilidad de doble entrada, para tener un
equilibrio en las entradas y salidas, empleando términos de pérdidas y ganancias,
al igual se encuentra como segundo antecedente los escritos W. Hamilton Church,

qguien sefald, en 1908, las deficiencias de los procesos de asignacion de gastos y
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con General Electric, en 1951 puso en marcha un proyecto de medicién para

desarrollar indicadores de desempefio (Neely, 2007).

Durante su evolucién distintos marcos de referencia se han usado para intentar
medir el desempeiio en diferentes enfoques, autores como Lusthaus, et al., (2002)
Mencionan que en los afios cincuenta, el desempefio de una empresa era medido
como un sistema social, que permitia lograr los objetivos que establecian las
empresas, para los afios sesenta y setenta, el desempefio se definia como la
capacidad que tenia una empresa de explotar su entorno para tener acceso a
recursos escasos, posteriormente en los afios ochenta y noventa, se reconocio
gue las metas y objetivos de las empresas era mas complejo de lo que se

pensaba.

Con el paso del tiempo y considerando el dinamismo del mercado, han surgido
otras perspectivas tedricas para explicar el desempefio de las empresas. De
Abreu (2005) menciona que el estudio del desempefio se ha desarrollado desde
dos perspectivas: primeras teorias sobre gestion estratégica, teorias econdmicas,

y la Teoria Basada en Recursos (Resource Based View).

En la década de los sesenta, el desempefio de las empresas se analiz6 desde la
perspectiva de la gestion estratégica, la cual refiere que las empresas logran
mejores resultados en la medida que busquen y desarrollen acciones tacticas para
lograr una vinculacion directa con los resultados empresariales y asi alcanzar una

ventaja competitiva en el mercado (Rumelt, Schendel, & Teece, 1991).

desde la perspectiva Michael Porter (1980) propone el modelo de la ventaja
competitiva, en la cual refiere que la base del desempefio dentro de una industria
es a través de la ventaja competitiva sostenible, donde las empresas deberan
desarrollar estrategias de posicionamiento altamente mdviles que permitan
competir de forma genérica en el mercado a través de las estrategias de reduccion

de costos o diferencidndose de sus competidores, incluso cualquiera de las dos en
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una tercera estrategia denominada enfoque de marketing, el cual refiere que toda
empresa por su naturaleza, su objetivo es la blUsqueda de la supervivencia y la
rentabilidad, implementando y gestionando estrategias que les permitiera
lograrlos, con la finalidad de incrementar la eficiencia y la productividad
centrandose exclusivamente en el cliente (Van Raaij, 2001), desde este enfoque
se sustituyen las estrategias orientadas a la produccion por las de orientacion a
las ventas, caracterizadas por proveedores, marcas y consumidores cada vez mas
exigentes (Keith, 1960).

No obstante la teoria de marketing, sefiala que para alcanzar el éxito, las
empresas deben apuntar sus esfuerzos a la satisfaccion de sus clientes, donde las
empresas deben crear y comunicar el valor que los clientes representan para la
empresa, de manera mas eficaz que sus competidores, caracterizandose por el
uso del manejo de mercados centrado u orientado al cliente (Ocker & Mudambi,
2003).

Es asi que el enfoque del marketing enfatizaba que el cliente es el centro de todas
las actividades de la empresa, sin considerar su entorno. Debido a las
repercusiones que presentd la posguerra, la teoria del marketing sitlo a la
empresa en una posicion de adaptacion frente a las oportunidades del entorno,
dejando de analizar al marketing de manera separada como organizacion,
productos y clientes, enfocadndolo como un todo (Valenzuela et al., 2006) donde el
desempefio de las empresas no se explica en funciobn de estrategias de
produccion y de ventas; este es el punto de partida del concepto del marketing
evoluciona a un enfoque estratégico de los negocios, considerando no solo al
cliente, sino también la competencia y el entorno, con el propdsito de conocer los
cambios en las necesidades cada vez mas exigentes del cliente, mercado y
entorno (Varela & Rio, 2003).

A partir de esto, el enfoque de la orientacion al mercado, surge ante la limitacion

del marketing, adecuando de un concepto de marketing a un enfoque estratégico,
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gue considera a la competencia y al entorno. Por lo que en la década de los
noventa el marketing se enfoca a una orientacion estratégica (Carasila & Milton,
2008). El termino de marketing evoluciona a un enfoque de orientacion al mercado
(Van Raaij, 2001), centrado a la forma en que la empresa genera informacion
continua acerca de las necesidades y deseos de los clientes, necesidades y
capacidades de los competidores para hacerle frente a las demandas de los
clientes y a la dinamica del mercado, para lograr un mayor desempefio (Anwar,
2008; Glandson, 2008).

Day (1999:5-7) considera que las empresas con orientacion al mercado se
caracterizan por "una capacidad superior para conocer, atraer y mantener a los
clientes valiosos” e identifica tres componentes especificos de orientacién al
mercado: (1) una cultura organizacional orientada externamente con el valor
afadido, (2) las capacidades distintivas en deteccion de mercado, la construccion
de relaciones y pensamientos estratégicos, y (3) una configuraciébn que permite
gue la totalidad de la empresa pueda anticipar y responder a las condiciones
cambiantes de los clientes y del mercado.

Kotler, (1984) relaciona el concepto de marketing y los principios de orientacion al
mercado a una situacioén similar donde tales se enfocan a atender las expectativas
del cliente, sin embargo, la naturaleza misma de las 4P se consideran como
factores que carecen de contenido estratégico y de la falta explicita de entrada al
mercado, ya que el comportamiento del consumidor esta cambiando de una forma
mas exigente y existente. Por lo que el alcance tedrico refleja la necesidad
académica para comprender mejor las consecuencias administrativas de
transformaciones que tienen lugar e identificar fuentes de rendimiento superior de
la empresa en constante evoluciéon de entornos competitivos (Constantinides,
2006).

La mezcla del marketing tuvo sus origenes en los sesenta donde Jerome

McCarthy (1964) después de una identificacion de doce factores, redujo a un
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marco de cuatro elementos simples: Producto, Precio, Promocion y Plaza.
Profesionales y académicos tomaron como base este paradigma como un enfoque
predominante e indispensable de la teoria del marketing y la gestion de marketing
operativo en funcién de la comercializacion y la planificacion de entradas a
mercados (Kotler 2003).

Kotler (1984) aun considera las 4P como uno de los elementos de la estrategia de
comercializacién, sin embargo, este enfoque ha evolucionado en los uUltimos afios
a partir de la perspectiva académica (Kotler 1976) a uno mas practico (Kotler,
1984) critica recientemente que el enfoque de las 4P tiene limitaciones internas y
externas, ademas sefiala que los hitos mas importantes de la evolucion de la
comercializacion se ha dado por la ampliacion del concepto de marketing en los
afios 70, el énfasis en la operacion de cambio en los afios 80, el desarrollo del
marketing relacional y gestion de la calidad total en los afios 90 (Constantinides,
2006) dirigidos cada vez mas a un mercado global, segmentado y personalizado,
donde la innovacion, la personalizacion, la construccién de relaciones y la creacion

de redes se han convertido en temas de importancia vital (Kotler et al., 2001).

Bajo la misma légica surge el nuevo enfoque de marketing relacional en los afios
90 segun Kotler, (1992; 107) refiere en su articulo que "Las empresas deben pasar
de un transaccién de metas y objetivos orientados a corto plazo a la construccién
de relaciones a largo plazo” considera también que el enfoque del marketing
relacional, propicia que las empresas deben estar centradas en atraer y retener a
los clientes, la esencia de este enfoque relacional consiste en que las empresas
deberan orientar sus esfuerzos de marketing hacia la construccion de relaciones
duraderas con sus clientes mas rentables (aquellos clientes que tengan mas
contacto con la empresa). Es decir, la empresa debera conocer las expectativas
de sus clientes para poder satisfacerlas de una manera 6ptima mejorando la

calidad del servicio.
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Kotler (1992) destaca que la clave del marketing relacional consiste en la entrega
de valor a los clientes, y para que las empresas sean competitivas, deberan
mejorar y ampliar el valor afadido que ofrecen a sus clientes a través de
estrategias que sobresalen en el marketing relacional. Estrategias como los
canales de distribucion y el CRM que seran nuestro objeto de estudio en esta
investigacion bajo el enfoque del marketing relacional.

Gronroos, (1994) define el enfoque del marketing relacional como; el
establecimiento, mantencién y mejora de las relaciones con los clientes, por lo que
los beneficios se dan ambas partes, también sefala que el establecimiento de una
relacion, por ejemplo, con un cliente, se puede dividir en dos partes: atraer al
cliente y la construccién de la relacién con ese cliente, de tal forma que se logran
los objetivos econémicos, dando importancia a la construccién de relaciones del
mundo de la comercializacion de bienes de consumo, en donde la comunicacion

del mercado es un medio central para llegar a los clientes.

1.2 Desempefio empresarial

El desempefio de las empresas se ha determinado desde dos mediciones, el
desempeiio financiero y el desempefio no financiero, por una parte el desempefio
financiero se ha medido con indicadores como; el crecimiento en ventas,
rentabilidad y retorno sobre la inversion (Venkatraman & Ramanujam, 1986), los
autores Greenley (1995), Kumar et al., (1998), Matsuno et al., (2002) midieron el
desempeio utilizando indicadores retomando a Venkatraman y Ramanujam

(1986) como el crecimiento en ventas, desarrollo de nuevos productos y el ROI.

Dominguez et al., (2004); Hernandez, Yescas y Dominguez (2007) consideraron el
crecimiento en ventas, crecimiento en personal, crecimiento en produccion y el
crecimiento en activos, Lin y Chen (2007) utilizaron otros indicadores como
rentabilidad sobre el patrimonio, rentabilidad sobre activos y retorno sobre la
inversion (ROE; ROA; ROI).
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Por otra parte, desde el punto de vista no financiero, se identifican indicadores

como la introducciéon de nuevos productos, calidad del producto, efectividad de
marketing, eficiencia tecnoldgica (Venkatraman & Ramanujam, 1986), estado de la
compariia en comparacion con los competidores, satisfaccion de los directivos con
el desempefio de nuevos productos, fuerza de mercado atribuido a nuevos
productos (Wei & Morgan, 2004), satisfaccion del duefio del negocio, lealtad de los
clientes y prestigio de la empresa (Dominguez et al., 2004), satisfaccion del duefio
a través de los indicadores como satisfaccion de la demanda, importancia del
ingreso por ventas y permanencia en el negocio (Hernandez et al., 2007),
compromiso de empleados, calidad de productos, satisfaccion del cliente,
empleados con espiritu emprendedor, éxito de nuevos productos y competitividad
(Jain & Bhatia, 2007), satisfaccion de clientes, satisfaccion de trabajo, calidad de
vida y calidad de productos (Reijonen, 2008).

Considerando los tipos de la medicién del desempefio, Dess y Robinson (1984)
mencionan que no hay similitud entre las medidas financieras y no financieras de
una empresa y consideran que las medidas financieras son preferibles que las no

financieras por ser estas fuentes de informacion mas veridicas y reales.

Segun Matsuno et al., (2002) las medidas financieras son fiables en una tercera
parte, porque los estados financieros muchas veces no reflejan la realidad de la
empresa por aspectos en materia fiscal y la informacién no es disponible ni es

revelada por razones confidenciales.

Haber y Reichel (2005) distinguen que los indicadores financieros pueden ser
dificiles de obtener por la falta de tiempo o por una politica de confidencialidad de
informacion, escasa disponibilidad y ademés algunas fuentes documentales son
poco fiables, por lo que es mas viable utilizar medidas subjetivas que permitan

medir el desempefio.
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Kumar et al., (2002) midieron el desempefio directamente preguntandole a los
directivos acerca de la evaluacion que hacian del desempefio de sus empresas,
indicando la importancia que la empresa le daba al crecimiento en ventas, al
control de gastos de operacion, el margen de ganancias, el rendimiento de nuevos
productos y el grado en que estaban satisfechos con el desempefio de la empresa
en relacién a su crecimiento y ganancias, indicando que las razones de utilizar
medidas subjetivas era por que las empresas encuestadas eran pequefias y

renuentes a proporcionar informacion financiera.

Garg (2003) indica que las medidas subjetivas son apropiadas para medir el
desempeio, basadas en apreciaciones de los directivos 0 miembros de la
organizacion, debido a la dificultad para que los duefios proporcionen informacién
contable sobre su empresa.

Segun Reijonen (2008) el desempefio de las micro y pequefias empresas puede
ser medido desde una percepciéon del duefio o propietario del negocio, debido a
gue el duefio es quién sabe y conoce mas sobre las acciones y resultados de la

empresa, ademas puede valorar el desempefio de manera mas adecuada.

Para Wiklund (2003), el desempeiio es multidimensional y las comparaciones con
los competidores revelan informacidén importante, esto se puede hacer a través de
diez indicadores de desempefio: crecimiento de las ventas, crecimiento de los
ingresos, crecimiento del nidmero de empleados, margen de ganancia neta,
innovacion de producto o servicio, innovacion de proceso, adopcion de nueva
tecnologia, calidad del producto o servicio, variedad de productos o servicios y

satisfaccion del cliente.

De acuerdo con Jiménez y Sellens (2009), el éxito en el incremento de las
ganancias en la empresa, se debe al desarrollo de actividades destinadas a la
adquisicién de informacion, manejo, control de la informacion y diseminacion de

conocimiento por toda la empresa, informacion que proporciona el interés en
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conocer las necesidades y preferencias del consumidor, en comprender cémo la
competencia trata de dar respuesta a las mismas, considerando que el
acercamiento hacia el consumidor es necesario, cuando; se desea crear nuevos
productos destinados a satisfacer las necesidades (latentes o expresas) de sus
clientes, y cuando se desea reducir el riesgo asociado tanto con el proceso de

creacion como de lanzamiento del nuevo producto al mercado.

Diaz-Pichardo, Juarez y Sanchez, (2013) en su estudio sobre la medicién del
desempefio empresarial, propone un marco conceptual de aplicacién general, con
la finalidad de comprender claramente las confusiones que se encuentran en la
literatura sobre el desempefio empresarial. Estos autores en su modelo plantean
medir el desempefio en dos dimensiones basicas, desempefio financiero y no
financiero; ademas, proponen que los investigadores pueden hacer uso de
indicadores objetivos y subjetivos. Asimismo mencionan que la seleccién de los
indicadores mas apropiados dependera de los objetivos y condiciones que operan
las empresas. Consideran también un tercer desempefio enfocado a la parte

ambiental.

Hernandez, (2002) define al desempefio como la realizacién de responsabilidades
gerenciales con atributos de calidad, por lo que puede vincularse con la
rentabilidad, eficiencia, oportunidad, congruencia, resultados, efectividad vy
factibilidad en la toma de decisiones.

O’Regan, Sims y Ghobadian (2005) definen al desempefio como la capacidad que
tiene un objeto para reproducir resultados anteriormente planeados en relacién

con los objetivos.
Michael Porter (1985) define al desempefio como el valor en funcién del monto

gue los clientes estan dispuestos a pagar por lo gue una empresa les ofrece, en

sus dimensiones considera la rentabilidad.
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Para Melgarejo, Arcelus, et al., (2007), el desempefio financiero lo consideran
como la capacidad de crecimiento y uso de los recursos escasos con que cuenta
la empresa, tomando como indicadores las ventas, activos, el riesgo financiero y
operacional, el sector, la solvencia, asi como la remuneracion que recibe la

empresa por los factores productivos y supervivencia.

Hernandez, et al., (2007), desde su ldgica de estudio, analizan el desempefio no
financiero considerando dimensiones tales como; la satisfaccion del negocio, el
cual puede explicarse con la satisfaccion de la demanda que tiene la empresa, con
respecto a la cantidad del volumen de produccién para cubrir su demanda, este
autor considera que el desempefio también se estudia desde el impacto en las
ventas, esto representa el ingreso por venta del producto frente a otros ingresos
del duefio de la empresa, y por ultimo, desde la permanencia en el negocio.

Desde un punto de vista econdmico la rentabilidad se puede considerar a nivel
general, como la capacidad o aptitud de la empresa de generar un excedente a
partir de un conjunto de inversiones efectuadas (Lizcano & Castelld, 2004).

Kotler y Armstrong (2003), Hellier et al., (2003), Garrido y Padilla (2011) sefialan
que la satisfaccion del cliente es un término propio del marketing que hace
referencia al grado de satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un producto
que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha cumplido o
sobrepasado sus expectativas.

Kotler y Armstrong (2003) define la satisfaccion del cliente como el nivel del estado
de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.

Hellier et al., (2003) conciben la satisfaccibn como el nivel global de disfrute y

placer/agrado que experimenta el cliente con el producto o servicio.
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Garrido y Padilla (2011) definen la satisfaccién del cliente como la actitud positiva
gue tiene el cliente con el producto que compra.

Diaz-Pichardo et al., (2013) definen al desempefio financiero como el resultado de
la empresa, expresado en términos monetarios, dentro del tipo de medicidon
objetiva, no depende del observador, como el retorno sobre la inversion,
crecimiento en ventas, crecimiento en activos, crecimiento en el precio de la
accion, y dentro de la medicion subjetiva se encuentra la que depende del
observador, como la percepcién del emprendedor sobre los resultados financieros
de la empresa.

Diaz-Pichardo et al., (2013) definen al desempefio no financiero, como el resultado
de la empresa, expresado en términos de sus objetivos particulares, términos no
derivados de conceptos monetarios, aspectos de mercado, operacionales,

organizacionales, ambientales, sociales, politicos y culturales, entre otros.

Actualmente el desempeio de las empresas, no solo puede ser determinado por
indicadores financieros y no financieros que permitan determinar el resultado de
estas, sino que autores como Rao, et al., (2009). Consideran que para evaluar el
desempefio de las empresas, no soOlo se analiza el aspecto econémico, sino
también el desempefio ambiental, y es que las empresas se han visto en la
necesidad de implementar acciones que disminuyan el impacto ambiental (Sarkis,
2010).

Russo, et al., (1997) sefiala que las razones por las que el desempefio ambiental
es dificil de desarrollar, se debe a que la relaciébn empresa - medio ambiente, no
es una relacion simple, la mayoria de las empresas tienen una percepcion distinta,
como un factor aislado de su propia empresa, sin embargo, esta relacion
representa una ventaja para la empresa; de existir una combinacién competitiva y
estratégica, entre la empresa y el medio ambiente, en consecuencia conducird a

través de mejoras en el rendimiento financiero y en el comportamiento ambiental.
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En este estudio las empresas productoras y comercializadoras de mezcal y
tequila, desde su marco regulatorio (NOM-070-SCFI-1994 (mezcal) NOM-006-
SCFI-2005 (tequila)) se enfocan a la tarea de vigilar el cumplimiento de la Norma
Oficial Mexicana, Bebidas alcoholicas-Mezcal- Tequila -especificaciones, por parte
de la Entidad Mexicana de Acreditacibn A.C., enfatizan en la seguridad e
informacién comercial, para lograr que se cumplan los estandares de calidad para
una efectiva proteccion del consumidor (COMERCAM, CRT, 2013).

Como se visualiza las normas, objetivos y metas de estas empresas no estan
encaminados al cuidado del medio ambiente. Sin embargo se sabe que estan
realizando practicas ambientales en relacion con el cuidado del medio ambiente,
de acuerdo a las normas mexicanas por lo que en esta investigacion se pretende
conocer cuales son las practicas ambientales que realizan estas empresas en
relacion al medio ambiente, misma que sera estudiada como una dimensién mas

del desempefio no financiero.

Desde la logica del parrafo anterior el comportamiento ambiental de las empresas,
segun Stern (2000), se define como el impacto y la intencion de actuar a favor del
medio ambiente, este comportamiento coadyuva en implementaciones dentro de
las empresas para disminuir, reducir las acciones contaminantes, como
adquisiciones de equipo para reducir consumos de energia, agua, compras de
insumos como papel reciclado, reutilizacion de materiales, mantenimiento

programado de equipos.

Sharper (2002), sefiala que el comportamiento ambiental en las PyMEs se define
por las acciones de estas hacia el medio ambiente, muchas veces para cumplir
regulaciones ambientales impuestas por la ley y otras con la intencién de actuar

de forma ambiental.

De aqui en esta investigacion, con base en Hernandez et al., (2007), Dominguez
et al., (2004), Garg (2003), Melgarejo, Arcelus, et al., (2007), Venkatraman vy
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Ramanujam (1986), Hernandez, (2002) Davidsson et al., (2007) el desempefio de
las PyMEs se conceptualiza como los resultados financieros y no financieros que

las empresas obtienen en un determinado tiempo.

Asi también el desempefio financiero se conceptualiza como los resultados
tangibles que tiene la empresa en el crecimiento de los recursos financieros en los
ultimos dos afios. Considerando indicadores como crecimiento en ventas, en la
produccion y en los activos. Y el desempefio no financiero se conceptualiza como
los resultados no tangibles que una empresa obtiene en los ultimos dos afios.

Tales como la satisfaccion del duefio, la lealtad del cliente y la conducta ambiental.

1.3 EICRM

La Gestidon de las Relaciones con el Cliente, su siglas en ingles CRM (Customer
Relantionship Management), surge a principios del siglo XXI gracias a un cambio
en el entorno y el mercado, asi como una importante evolucién tecnoldgica.
(Parvatiyar & Sheth 2001).

En 1983 empez6 a ser utilizado el término relationship marketing propuesto por el
profesor Berry de la Universidad de Texas, experto en marketing de servicios,
guien sostiene en su tesis que el cliente en su interaccién con su proveedor, es

coproductor del servicio (Calderon & Castafio, 2005).

Actualmente el comportamiento de los clientes se estd inclinando a que el
vendedor satisfaga las expectativas que tienen respecto al producto y servicio, tal
es asi, que el poder del vendedor se desplaza hacia el comprador, por lo que las
organizaciones se estdn dando cuenta que competir con productos mas baratos,
mejores o diferentes no es suficiente, y que una ventaja competitiva dentro de la
organizacion no se puede lograr solo con la diferenciacién de productos, sino a

través de una mayor relacion con los clientes, al mismo tiempo, los clientes estan
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experimentando bajos costos de cambio y podrian redirigir facilmente su lealtad de
una compafia a otra (Teo, Devadoss & Pan, 2006).

El CRM se ha desarrollado a través de las innovaciones tecnolégicas, que ha
permitido explicarse para desarrollar la teoria del marketing relacional. Asi el
marketing relacional se puede definir como "la estrategia de negocio centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y
previsibles de los clientes" (Martinez, 2001, P.8).

Bajo este contexto, surge el concepto de Customer Relationship Management, que
en espafol se ha traducido como gestidon de las relaciones con clientes; y que en
el presente trabajo se desarrollara utilizando las siglas CRM (utilizando el
acronimo anglosajon, ya que generalmente a nivel internacional es conocido en
esta manera). La conceptualizacion de este término se ha traslapado actualmente
como una estrategia clave para lograr el éxito de las empresas a través de sus

clientes.

Parvatiyar y Sheth (2001) afirman que el CRM engloba tanto la “estrategia como
los procesos que comprenden la adquisicién, retencién y asociacion con
determinados clientes con objeto de crear un valor superior tanto para la compafiia
como para el propio cliente. Requiere la integracion de las funciones de marketing,
ventas, servicio al cliente y cadena de aprovisionamiento de la organizacién, para

alcanzar mayor eficiencia y efectividad en /a entrega de valor al cliente” (P.5).

Consideran al CRM como estrategia que implica relaciones con los clientes, dentro
del contexto del marketing relacional. Existen diversos autores que subrayan el
hecho de que la estrategia de CRM no se limita a las relaciones con clientes, sino

gue abarca diferentes entornos en vinculacién con la empresa.

Meyer y Kolbe (2005) consideran al CRM como “aquellos procesos y tecnologias

gue apoyan la planificacion, ejecucion y control de interacciones coordinadas con
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clientes, distribuidores y otros agentes implicados a través de todos los canales,

dando por resultado relaciones con clientes mutuamente beneficiosas” (P. 179).

Jain (2005) subraya que el objetivo del CRM es capturar la lealtad de por vida de
los clientes que tienen mas cercania con la empresa, con la finalidad de ofrecer
productos y servicios que respondan a sus hecesidades y expectativas
individuales, por lo que considera que la estrategia de CRM es multifuncional,
porque representa aspectos como; recoger y utilizar informacion para anticiparse a
las prioridades cambiantes de la demanda y a la dinamica del mercado,
incrementar la efectividad de sus contactos con los clientes mas valiosos, conducir
la generacion de ingresos a través del incremento en ventas, las ventas cruzadas
y la lealtad del cliente, incrementar la rentabilidad mejorando la efectividad del
canal, utilizar la privacidad como camino para conseguir la lealtad del cliente y el
incremento de su porcentaje de gasto, controlar y medir los resultados de negocio.

Payne y Frow (2005) definen al CRM como la necesidad de un enfoque
interdisciplinario, el cual consta de cinco pasos multi-funcionales que han
permitido dentro de la organizaciones tener funciones como; el desarrollo del CRM
desde el enfoque de estrategias de negocios y desde el cliente, la co-creacion de
valor tanto para la empresa como para el cliente, los multicanales que permitan
obtener una visién unificada del cliente, la gestion de la informacién de los clientes
para para generar una visidn cliente-céntrica y una respuesta adecuada, el
proceso de andlisis de resultados analizando si los objetivos estratégicos respecto
al CRM se estan alcanzando lo que significa que servira como base al

planteamiento de mejoras futuras.

Ocker y Mudambi (2003) consideran al CRM como una estrategia de negocios,
con un modelo propiamente de tres dimensiones: intelectual, social y tecnoldgico,
las describe en forma de un tridngulo, lo que significa que se complementan entre
si. La dimension intelectual incluye las categorias de la estrategia, la estructura, y

la planificacion. Del mismo modo, la dimensidon social incluye las categorias de
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cultura, interacciones entre los interesados, y conocimiento del dominio. Por
ultimo, la dimension tecnolégica consiste en la aplicacion de CRM, capacidad de
las Tecnologias de la Informacion (TI), y categorias de gestién del conocimiento.

Para Teo, Devadoss y Pan (2006) analizan al CRM como un sistema estratégico,
gue se encuentra integrado desde la perspectiva de negocios, del cliente y de la
perspectiva de la tecnologia, dentro de la perspectiva de negocios reconoce como
estrategia de la organizacion en relacion a acceder a los datos demogréficos de
los clientes, comprender y predecir el comportamiento del consumidor la
segmentacion de clientes en grupos de clientes, la comercializacion de uno en
uno, el analisis de la compra, informacién sobre que clientes son, donde estany lo
gue necesitan, también incluye la transformacion requerida en los procesos de
negocio, estructura de la organizacion y la cultura de la organizacién. Desde la
perspectiva del cliente se centra en los puntos de interacciéon del cliente con la
organizacion y desde la perspectiva de tecnologia consistente en la infraestructura
subyacente y aplicaciones sofisticada a entender a los clientes y analizar la

informacion del cliente, como el uso de las TI.

Desde la I6gica de CRM, Crosby (2002) sefiala que para evaluar una estrategia de
CRM, las empresas deben establecer un sistema de medida multidimensional que
recoja distintos items que midan la fortaleza relacionado con la lealtad de clientes,

cercania, interdependencia, confianza y espiritu de cooperacion.

Lin et al. (2006), consideran que toda empresa, debe adoptar un proceso
integrador para la evaluacion de sus estrategias, en este caso hablando de la
estrategia del CRM, identifican aspectos de evaluacidbn como: mejora en ingresos,
ahorro en costes y cambios en el comportamiento de clientes, costes globales del
proyecto: software, equipamiento, gestibn del cambio, desviaciones entre

resultados obtenidos y planificados.
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Autores como Zablah, Beuenger y Johnston (2004), mencionan que numerosos
estudios sobre el CRM han producido importantes conocimientos, sin embrago no
son los suficientes, hay una falta de consenso en cuanto la forma mas apropiada
de definir el CRM. Estos autores encuentran cinco perspectivas que permiten la
orientaciéon al entendimiento y constructo de esta variable, ambas perspectivas
contribuyen de manera Unica a la comprension del CRM, la perspectiva de
procesos, estrategia, filosofia, capacidad y tecnologia que de manera conjunta

determinan el éxito del CRM en las empresas.

A partir del parrafo anterior los autores definen al CRM, como un proceso continuo
gue implica el desarrollo y el aprovechamiento de la inteligencia de mercado para
el propdsito de construir y mantener una maximizacion de beneficios en la cartera

de relaciones con los clientes.

Zablah et al., (2003) sugieren que la filosofia del CRM est4 en funcion de la
comercializacién que es en su mayor parte olvidada en la literatura y concluyen
gue una mayor exploracion de CRM y sus fendmenos relacionados no solo esta
justificado, sino también necesitan desesperadamente resolver un problema

significativo que muchas organizaciones deciden adoptar tallos de CRM.

Donde el conocimiento de las empresas sobre el mercado clave como clientes,
canales, competidores y proveedores sirve como insumo fundamental para el
disefio y la implementacion de la base procesos de conexion con clientes (Day,
1994; Glazer, 1991).

Autores como Garrido y Padilla (2011) definen al CRM como una estrategia de
negocios enfocada a establecer y desarrollar el valor que crean relaciones con los
clientes basada en el conocimiento, considerando el uso de TI como un
habilitador, un redisefio de la organizacion y sus procesos para orientarlos a sus

cliente, por lo que mediante la personalizacion de sus productos y servicios la
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empresa puede satisfacer de manera Optima las necesidades de los clientes y asi
generar relaciones mutuamente beneficiosas de fidelidad a largo plazo.

Autores como Boulding et al. (2005) definen al CRM como el resultado de la
continua evolucién e integracion de ideas de marketing y nuevos datos disponibles
generados de las tecnologias y las formas de la organizacién, identificaron el
concepto de creacion de valor para el cliente y la empresa como un elemento

importante de CRM.

Gestion del conocimiento.

La gestidon del conocimiento se refiere a el proceso de organizacion que se
ocupa de la creacion, almacenamiento, recuperacion y aplicacion del conocimiento
(Alavi & Leidner, 2001)

Zablah et al., (2004) definen la gestion del conocimiento como el conjunto
de actividades dirigidas a la creacién y el aprovechamiento de la inteligencia de
mercado, las empresas tienen la necesidad de construir y mantener una cartera de

relaciones con los clientes que maximiza la rentabilidad de la organizacion.

De acuerdo a los anteriores autores Crosby (2002); Zablah et al. (2004); Boulding
et al. (2005) y Garrido & Padilla (2011), se toman las siguientes dimensiones para
el estudio del CRM en esta investigacion.

La adquisicién de conocimiento y la aplicacién
Garrido y Padilla (2011) definen la adquisicion de conocimiento y la aplicacién
como el conjunto de acciones que las empresas hacen para tener el conocimiento

fiable de sus clientes.
Difusién del conocimiento

Garrido y Padilla (2011) definen la difusién del conocimiento como la forma en que

las empresas distribuyen el conocimiento dentro de la organizacion.
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Variables organizativas

Chalmeta (2006) define las variables organizativas o consideradas también
el marco organizativo como el conjunto de elementos internos de las empresas,
gue ayudan a entender dirigir, aplicar y cumplir sus objetivos y responsabilidades
de las empresas.

Garrido y Padilla (2011) definen a las variables organizativas como los
aspectos que tiene que ver con la gestién del recurso humano, la estructura

organizativa y el liderazgo de la empresa.

Empleados

Para Chalmeta (2006) los empleados son la parte que determina el éxito o
el fracaso de cualquier empresa.

Garrido y Padilla (2011) definen a los empleados como el factor importante

de las empresas para la consecucion de sus objetivos.

Liderazgo
Garrido y Padilla (2011) definen al liderazgo como la actitud que tiene la empresa

para la consecucion de sus objetivos.

Estructura organizativa
Garrido y Padilla (2011) consideran a la estructura organizativa como el conjunto

de normas, reglas, principios encaminados a la conexién empresa-cliente.

Orientacion al cliente

La orientacion al cliente se refiere a la creacion de valor para el cliente,
comprender las necesidades del cliente, y la disponibilidad y la medicion
satisfaccion del cliente (Narver & Slater, 1990).

Garrido y Padilla (2011) definen la orientacion al cliente como las

actividades enfocadas a comprender y crear valor afiadido a los clientes.
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Tecnologia

Chen y Popovich (2003); Sin et al., (2005) estos autores han definido la
tecnologia del CRM como la tecnologia de la informacion que se implementa para
el propésito especifico de la gestidon de relaciones con los clientes.

Chang, Park y Chaiy (2010) definen la tecnologia de CRM, como la
tecnologia de la informacién utilizada para fomentar el apoyo de ventas, servicio,
analisis de datos e integracién de datos.

Chalmeta (2006) define a la tecnologia del CRM como un sistema

tecnoldgico enfocado a proporcionar una visién Unica de los clientes.

De aqui en esta investigacién, con base en autores como Teo, Devadoss y Pan
(2006), Ocker y Mudambi, (2003), Payne y Frow (2005), Zablah et al., (2004) y
Garrido y Padilla (2011) el CRM se define como una estrategia de negocios
enfocada a establecer y desarrollar relaciones con los clientes a largo plazo, a
través de la gestion del conocimiento, variables organizativas, tecnologia y en la

orientacion al cliente.

Con base en lo anterior, la gestién del conocimiento se conceptualiza como
todas las actividades dirigidas a la adquisicion y aplicacion, y difusion de la
informacion del cliente.

Las variables organizativas se conceptualizan como el conjunto de
elementos internos de la empresa, que ayudan a dirigir, aplicar y cumplir los
objetivos de la empresa, tales como los empleados, el liderazgo y la estructura
organizativa.

La tecnologia se conceptualiza como el uso de la tecnologia de la
informacion para la gestion de las relaciones con los clientes.

La orientacion al cliente se conceptualiza como el conjunto de actividades

enfocadas a satisfacer y a responder a las necesidades de los clientes.
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1.4 canales de distribucién

El concepto del marketing mix, fue introducido por Neil Borden en los afios 1950.
La mezcla de marketing es en realidad una lista de categorias de variables de
marketing, las 4P; producto, precio, plaza y promocion se convirtieron en el
modelo basico indiscutible de marketing, las cuales fueron desarrollados bajo
diferentes modelos y enfoques. Las cuatro P representan una significativa
simplificacion del concepto original de Borden, la cual consistia en una lista de 12
elementos que no pretendieron ser una definicion del todo. Misma lista que fue
modificada por McCarthy (1964), Philip Kotler (1976) con la finalidad de encontrar
un modelo integrador del marketing, por lo que el marketing mix y sus cuatro P
constituyen una definicion orientada a la produccion y distribucion. Finalmente, las
cuatro Ps del marketing mix se convirti6 en un paradigma indiscutible en la

investigacion académica (Grénroos, 1994).

De igual manera los canales de distribucién surgen con la necesidad de responder
a la separacion geografica entre compradores y vendedores, y a la imposibilidad
de situar la fabrica frente al consumidor, por lo que los canales de distribucion
permiten el traslado de bienes y servicios, desde su lugar de produccion hasta el
cliente, por lo tanto los canales de distribucion tienen su antecedente remoto
desde que surge el comercio, considerando que poco después los canales de
distribucion se encuadra dentro de las variables de accion comercial e incluida en
el denominado Marketing-mix o conocido también como mezcla de mercadotecnia
(Diez & Navarro, 2003).

Para Kotler (1996) las estrategias de mercadotecnia pueden adaptarse a cualquier
tipo y tamafio de negocios ya que estas estrategias (4Ps) permiten a los negocios

a lograr un mejor desempefio.

Papavassiliou, Archontoulis, Sharma y Liu, (2005) consideran al canal de
distribuciéon de una empresa aquel que consiste de dos subsistemas, uno de ellos

es el subsistema de gestion de canal y el otro el subsistema de distribucion fisica,
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el cual examina cuestiones relacionadas con la estructura de distribucién que la

empresa debe adoptar.

Para Obaji (2011) las decisiones del canal de marketing, son algunas de las
decisiones mas importantes que enfrenta la gestion actualmente, donde el canal
de distribucion es la principal estrategia de la mezcla de marketing (producto,
precio, promocion y distribucion), por lo que representa el mayor potencial para el
logro de una ventaja competitiva, Obaji (2011), menciona que actualmente la
distribucion ofrece una nueva frontera para competir exitosamente, donde las
empresas sobretodo deben poner énfasis en el disefio y gestion de los sistemas
de canales de comercializacién, para proporcionar un excelente servicio al cliente,
para aumentar las ventas, sin embargo, el disefio y gestion de un sistema 6éptimo
de canal de marketing y la formulacion de estrategias de distribucién innovadoras

y gestion efectivamente no es una tarea simple.

Actualmente todas las empresas, particularmente las PyMEs hacen uso de
canales de distribucion para comercializar sus productos o servicios, es asi que
todos los productos, ya sean bienes de consumo, bienes o servicios industriales
requieren un canal de distribucion (Obaji, 2011).

Mallen (1996) sefiala que existen dos tipos de canales de distribucion; los canales
de bienes de consumo y los canales de bienes o servicios industriales, el primero
se caracteriza por tener la mayor concentracion geografica de sus clientes y una
mayor complejidad de la distribucién de los productos por lo que se requiere una
estrecha relacion entre productores y clientes, el segundo los canales de
distribucion tienden a ser mas cortos que los canales de consumo, esto debido a

gue la cantidad de clientes es menor.

En esta investigacidon se estudian los canales de distribucion de bienes de
consumo en el sector de bebidas y alimentos, el cual se caracteriza por el traslado

de sus productos desde el productor hasta los consumidores finales, empleando
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distintas alternativas de distribucion, que segun autores Diez y Navarro (2003);
Kotier y Keller (2006), existen cuatro alternativas (véase en la figura 1).

Figura 1. Tipos de canales de bienes de consumo

NIVEL 0

NIVEL 1

NIVEL 2

NIVEL 3 EXPORTAR

Fuente: elaboracion propia con base en Diez y Navarro (2003); Kotier y Keller
(2006).

El nivel cero o también llamado nivel directo, se caracteriza por la venta del
productor al consumidor final, segun estos autores repercute en bajos costos y en
el conocimiento de sus clientes; el nivel uno se caracteriza por la venta de un
intermediario (minorista) al consumidor final, encontraron que el minorista permite
a los productores incurrir de igual forma en costos bajos para abastecer
directamente a los minoristas, por lo tanto, los consumidores ahora tienen la

oportunidad de ver y probar el producto en el punto de venta.

En el nivel dos la venta es a través de dos intermediarios (mayorista y minorista) al
consumidor final, tienden a ocurrir cuando hay flujos de pequefios comerciantes
con cantidades limitadas; donde los mayoristas pueden comprar en grandes
cantidades a los productores y vender pequefias cantidades a numerosos

minoristas.
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El nivel tres dada la venta a través de tres intermediarios (agente, mayorista y
minorista) identificado en la mayor parte por las empresas que entran en los
mercados extranjeros y pueden delegar la tarea de vender el producto a un agente

(que no tiene la titularidad de los bienes).

Por otra parte el agente contacta con mayoristas posteriormente se oferta a los
minoristas hasta que llega al consumidor final. Estos niveles estan en funcién del

namero de intermediarios que tienen las empresas en general.

Kotler y Armstrong (2003) definen a los canales de distribucion como el conjunto
de organizaciones interdependientes, que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor o usuario industrial, para su
utilizacibn o consumo, ademas mencionan que las decisiones de canal de una
empresa afecta directamente a todas las demas decisiones de marketing, en
donde cada sistema de canal crea un nivel de ganancias y costos distintos y llega
a un segmento distinto de los consumidores meta, Kotler y Armstrong (2003)
también menciona que los canales de distribucién desempefian muchas funciones
claves como; transacciones, comunicaciones, negociaciones, distribucion fisica y
financiamiento, ademas que el disefio del canal estd en funcion de la evaluacion
de las necesidades de servicio de los clientes y de los objetivos y restricciones de

la empresa.

Los canales de distribucion, son la estrategia que sigue siendo una importante
fuente de ventaja competitiva estable, tienen un caracter a largo plazo y para
construirlos es necesario tener una estructura consistente; su foco de ocupacién
se centra en las personas y las relaciones (Berman, 1996; Neves, Zuurbier &
Campomar, 2001)

Berman (1996), define los canales de distribucion, “‘como una red organizada de
los organismos e instituciones combinadas, la realizacion de las actividades de

marketing necesarias para la conexion de /los productores a los usuarios” (P. 5),
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considera que la red organizada esta en funcién de la necesidad de que los
participantes actian de manera coordinada, compartiendo objetivos comunes
respecto a la imagen del producto y los servicios que ofrecen. Dentro de los
participantes se encuentran los fabricantes, mayoristas y minoristas conocidos
como intermediarios, los cuales se caracterizan por no tener derechos de

propiedad de los productos (Muller & Hagedorn, 1995).

Autores como Morgan y Hunt, (1994) reconocen que la gestion del canal es
enorme y sugiere diversas técnicas y habilidades de gestion, entre estos aspectos
relacionados con la creacion de alianzas exitosas y la confianza, las cuales
considera fundamentales, sugieren que las empresas deben utilizar herramientas
de marketing de relaciones, compromisos y teorias de confianza para contribuir a

la gestidn de los canales de distribucion.

Wheeler y Hirsh, (2000) considera que la gestion de los canales no solo se debe a
la distribucion o logistica, sino que también se debe a las formas nuevas de
conexiones con los clientes, y define al canal como esencia del modo como
interactian los clientes y el negocio. Estos autores resaltan que la gestion de
canales es una manera sistematica de llegar a los clientes y atenderlos, estén
donde estén y por los medios que a ellos les agraden, asimismo aseguran que el
resultado de una buena gestion de los canales repercute en el desempefio tanto
de la empresa como de la satisfaccion de los clientes

Autores como Diez y Navarro, (2010) que el camino de un canal esta estructurado
por vinculaciones entre organizaciones, mas 0 menos autonomas, internas y/o
externas a la empresa, que mantienen estructuras, comportamientos y relaciones
sociales en general, que dan pueden darse como resultado la realizacion con
mayor o menor éxito, denominan intermediarias aquellas organizaciones que
forman el canal, siendo aquellas empresas de distribucion situadas entre el

productor y el consumidor final.
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Vasquez, (2008; 2009), conceptualiza la estructura de canal de marketing como un
conjunto de caminos que un producto o servicio sigue después de su produccion,
la cual termina con la compra o adquisicion y utilizacion por parte del consumidor
final, estos canales de marketing son conocidos como canales de distribucion,
considera que las estrategias de alineacion de los canales estan en funcién del
comportamiento de compra del cliente, como consecuencia en todas las industrias
los clientes tienen preferencias por un canal, dichas preferencias vy
comportamientos definen las fronteras externas de lo que posiblemente podria

funcionar en términos de canales nuevos.

Para analizar y determinar el contexto econdmico de los canales de distribucion
autores como Friedman, Lawrence y Furey, (2000). Consideran la relacién
existente entre el costo del canal y su rentabilidad define en muchos casos el
rango de uso de un canal determinado, en donde los canales con menos costo
generan utilidades mas altas por venta, considerando que la empresa persiga mas

ventas por unidades monetarias invertidas.

Para esta investigacion se conceptualizan los canales de distribucién con base en
autores como Kotler y Armstrong (2003); Vasquez, (2008; 2009); Papavassiliou.,
Archontoulis, Sharma y Liu, (2005), Ramos (2002), Wheeler y Hirsh (2000), como
el conjunto de caminos por los cuales viaja un producto desde el productor hasta
llegar al consumidor final. Incorporando en ellos la fuerza de ventas y la gestion
del canal.

La fuerza de ventas se conceptualiza como la participacion de las ventas en
los diferentes canales de comercializacion de la empresa.

La gestion del canal se conceptualiza como el conjunto de organizaciones
interdependientes que participen el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del usuario industrial, para su utilizacion.
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1.5 Relacion entre variables e Hipotesis

1.5.1 Relacion entre el CRM y el desempefio

Actualmente los canales de distribucion han dado la pauta para que las empresas
puedan tener mas control sobre su canal de distribucién, puedan planificar el
conocimiento cercano de sus clientes, la co-creacion de valor para sus clientes. El
dinamismo del mercado y el conocimiento de las relaciones con los clientes, ha
evolucionado como estrategias de comercializacion de las empresas como una
nueva légica dominante, es asi que el CRM surge como la perspectiva de las
empresas para mejorar practicas de la gestion de las relaciones con los clientes,
ayudando a las empresas a aumentar ingresos y rentabilidad, asi como obtener
ventaja competitiva al atraer, administrar, y retener clientes de manera 6ptima
(Boulding et al., 2005; Payne & Frow, 2005; Hogan et al., 2003; Mithas et al., 2005;
Day, 2004).

La literatura sobre el desempefo de las empresas también identifica que ademas
de los canales de distribucidn, existen otras estrategias de marketing que pueden
afectar el desempefio econdmico de las empresas en general, por ejemplo Flores,
Fernandez y Morala, (2006) mencionan que las estrategias de marketing relacional
son factor determinante para la busqueda del desempefio.

Avlonitis y Panagopoulos (2005), en un estudio realizado en las empresas
farmacéuticas, de una muestra de 240 respuestas dirigidas a todos los gerentes
de ventas y en el que los datos fueron analizados mediante el calculo de la chi
cuadrada, prueba de t, y analisis factorial exploratorio y confirmatorio, analizaron la
implementacion de CRM y explicaron los antecedentes y consecuencias de
aceptacion de CRM ventas, también evaluaron el rendimiento de ventas mediante
el uso de una medida de cuatro puntos (la influencia mas dominante en CRM, la
utilidad percibida de CRM, el establecimiento de la confianza precisa sobre el uso
del sistema, la innovacién del vendedor hacia las nuevas herramientas
tecnoldgicas, facilidad de uso del CRM). Los resultados del estudio demostraron

claramente que las empresas mas innovadoras, son las primeras en adoptar
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nuevas innovaciones tecnolégicas, son mas propensas a adoptar un sistema
CRM.

Ocker y Mudambi (2003) afirman que las mejoras en el servicio al cliente impactan
en la obtencion de ingresos, lo que significa que la premisa basica de CRM es, si
una empresa mejora la forma en que gestiona las relaciones con sus clientes, el
resultado se pone de manifiesto en un aumento en la productividad y en la
satisfaccion del cliente, lo que en consecuencia engloba un mayor desempefio

financiero de las empresas.

Alrubaiee y Al-Nazer, (2008) En un estudio empirico basado en los datos primarios
obtenidos de los clientes del banco en Amman — Jordania, de una muestra de 400
encuestados, cuyo propésito fue medir;, la orientacion y la lealtad de los clientes a
través del marketing relacional, donde encontraron; mediante modelos de
ecuaciones estructurales, el impacto significativo de la orientacién al cliente y la
lealtad del cliente, asi, también se evalué el impacto de variables demogréficas, en

relacion con las dimensiones del marketing relacional, en la lealtad del cliente.

Chi y Gursoy, (2009) en su estudio sobre la satisfaccion de los empleados, la
satisfaccion del cliente y rendimiento financiero, llevado a cabo en 50 hoteles de
Espafia, encontraron, mediante modelos de ecuaciones estructurales (SEM), que
el nivel de satisfaccion del cliente juega un papel significativo en el rendimiento
financiero de una empresa, concluyendo que cuanto mayor sea el nivel de la

satisfaccion del cliente mejor es el desempefio financiero.

Chang, Park y Chaiy (2009) en un estudio sobre el papel mediador de la
capacidad de comercializacion en la tecnologia del CRM, en una encuesta
aplicada a 209 empresas coreanas, se encontr6 mediante un analisis de
ecuaciones estructurales, que todas relaciones propuestas fueron altamente
significativas y positivas, lo que demostraron que efectivamente la capacidad de

comercializacion juega un papel fundamental como mediador en la traduccién de
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la tecnologia de CRM en los resultados de éxito en los negocios, donde el uso de
tecnologia de CRM esta positivamente relacionado con la capacidad de
comercializacién y la capacidad de comercializacién se relaciona positivamente
con el rendimiento, concluyendo que el uso de la tecnologia de CRM por si solo no
es suficiente y asi también el rendimiento mejora a un mas cuando las empresas
facilitan su comercializaciébn. Los autores consideran que para futuras
investigaciones deberian examinar el efecto de la capacidad de comercializacion y

la tecnologia de CRM como papel de mediador y moderador.

Agariya y Singh (2012), en un estudio aplicado al sector bancario de la India,
mediante un analisis factorial exploratorio y por el andlisis factorial confirmatorio,
mediante entrevistas a profundidad, se llevé a cabo con 224 clientes de alto valor
de los bancos en la India, el estudio verific6 que CRM es un constructo
multidimensional, donde los factores criticos que explicaron fueron identificados
como estructura de la organizacion y atencioén al cliente, la calidad del servicio, la
confianza, la tecnologia, personalizacion, orientaciéon al mercado, la estructura
organizacional y la atencion al cliente, incluye dimensiones como: las condiciones
de trabajo del personal, el nivel de carga de trabajo, la satisfaccion de los
empleados, la capacidad de respuesta, la voluntad de los empleados del banco
para ayudar a los clientes y ofrecer un servicio rapido a los mismos, la seguridad
(es decir, la competencia y la cortesia de los empleados y su capacidad para

fomentar manejo de la confianza y la confianza en la mente de los clientes).

Wang, Liang y Joonas, (2009), mediante un estudio que se realizé al instituto de
servicios de informacion en Taiwan, de una muestra de 435 empresas de servicios
de informacién, los resultados demuestran, el comportamiento de compra leal
influye positivamente en el valor para el cliente y valor para la empresa. Por lo
tanto, los autores concluyen que, los gerentes deben efectivamente segmentar el
mercado y crear programas de comercializacion a los diferentes clientes
interesados en diversos atributos, a fin de lograr la eficiencia y mejorar desempefio

financiero.
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Zablah, Beuenger y Johnston (2003) sugieren que la filosofia del CRM esta en
funcién con la relaciébn comercializacion que es en su mayor parte olvidada en la
literatura y concluyen que una mayor exploracion de CRM y sus fendbmenos
relacionados no sélo esta justificado, sino también necesitan desesperadamente
resolver un problema significativo que muchas organizaciones deciden
implementar CRM y lamentablemente tienen gran confusion sobre lo que
constituye.

De los estudios analizados en la literatura se tiene evidencia que el CRM explica
de manera positiva y significativa el desempefio de las empresas es por ello que
se plantea la siguiente hipotesis de investigacion.

H1: el CRM se relaciona positiva y significativamente con el desempefio de
las PyMEs de mezcal y tequila.

1.5.2 Relacion entre los canales de distribucién y el desempefio de las
empresas.

La dinamica empresarial y, en particular, la dinAmica comercial de cualquier
organizacion es un vector clave de desempefio 6ptimo. El manejo eficiente de este
vector garantiza la entrada a nuevos mercados, el mantenimiento en los actuales,
una efectiva penetracion de los mismos y una base solida para lograr un adecuado
posicionamiento, la segmentacién y el posicionamiento, las cuales constituyen las
dos macro estrategias fundamentales del marketing, tienen un gran apoyo en la
constitucién de los canales de distribucion. El objetivo basico de los canales de
distribucion es intentar satisfacer los deseos ligados al consumo en las mejores
condiciones de lugar, tiempo, calidad, precio y presentacion, colocados al menor

costo posible y de la forma mas eficiente (Vasquez, 2008; 2009).

Papavassiliou, et. al, (2005) en un estudio exploratorio realizado en las PyMEs de
la industria de alimentos y bebidas, vestido y calzado y aparatos eléctricos, a

través de diez entrevistas a profundidad aplicadas en Grecia a los gestores de
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canal, obtuvieron resultados que revelan que las empresas incluyen: la estructura,
el funcionamiento y la inversion de capital del canal de distribucion como un factor

importante para su éxito en el mercado.

De acuerdo a autores como Hernandez y Dominguez, (2003), las empresas que
distribuyen, tienden a manejar mas estrategias que permitan mejorar mas en la
calidad del producto, tener mayor planeacién en la produccion, mayor
productividad, mejoran la calidad, se preocupan por las normas de origen, y
manejan marcas en comparaciéon a los negocios que solamente se dedican a
producir, estas estrategias permiten primeramente trazar canales de distribucién y
posteriormente atender a las necesidades de innovacion de los clientes en la
creacion y desarrollo de nuevos productos y procesos, ademas de involucrar

desarrollos y mejoras en organizacion y comercializacion.

Celly (1996) considera la importancia de los canales de distribucién y el impacto
gue tienen en el resultado de los negocios, ademas la experiencia y las
habilidades que tenga el distribuidor para atender el mercado meta y sus
relaciones con los encargados del area de marketing de la empresa, supone que
la confianza que tenga la empresa en su distribuidor permitird establecer una

mejor coordinacion que se reflejara en el cumplimiento de sus metas-negocio.

Stanton (1998) sefala la forma en que las empresas tienden a implementar o a
perfeccionar canales ya existentes o bien a otros que garanticen dar un mejor
servicio a sus clientes, al disefiar y seleccionar sus canales tratan de conseguir
una ventaja diferencial, estos canales pueden ser la distribucion directa o,
distribucion indirecta, canal constituido por el productor, el consumidor final y al

menos por un nivel de intermediarios.

En cualquier tipo de producto, especialmente en el de artesanias la

comercializaciéon implica, estandares de calidad, y volimenes de produccién para
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mantener un mercado, esto genera que los negocios se preocupen mas por los

canales que por el producto (Ramos et al., 2002).

Ramos et al., (2002). En un estudio denominado canales de distribucion y
competitividad en artesanias, muestran en sus resultados que el canal de
distribucion con mayor impacto es el de las exportaciones, los negocios que
utilizan canales de distribucion internacionales son mas competitivos por lo que
son mas rentables, generan mayores volimenes de venta y obtienen mayor
prestigio y los negocios que cuentan con mas canales y diferentes mercados
tienen mayores ingresos. Estos canales fueron medidos por el numero de
intermediarios que participan desde la fabricacion hasta la entrega del producto al
consumidor final, distinguen cuatro canales de ventas en las artesanias: 1) a los
consumidores; 2) a intermediarios nacionales y a consumidores; 3) a
intermediarios nacionales e instituciones de gobierno y a consumidores; 4) a
intermediarios nacionales, a instituciones de gobierno, a intermediarios

internacionales y a consumidores.

Con base en los estudios citados anteriormente, los cuales demuestran que los
canales de distribucion permiten generar rentabilidad en cualquier empresa en

diferentes contextos, de aqui se plantea la siguiente hip6tesis de estudio.

H2: Los canales de distribucion se relacionan positiva y significativamente
en el desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila.

1.6 Modelo de Investigacion

Con base en el marco tedrico se construye el modelo de investigacidn, explicado
desde la perspectiva del marketing relacional, el cual propone que el desempefio
de las PyMEs de mezcal y tequila depende de los canales de distribucion y el
CRM. Lo que indica que los canales de distribucion con sus dimensiones (fuerza

de ventas y gestion del canal) y el CRM con sus dimensiones (gestion del
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conocimiento, variables organizativas, orientacion al cliente y tecnologia)

determinan el desempefio financiero y no financiero de las empresas.

Figura 2. Modelo conceptual de Investigacion

CANALES DE
DISTRIBUCION

e Fuerzade H1 +

ventas
e Gestion del

canal

DESEMPENO
¢ Financiero
CRM H2 + ¢ No financiero

e Gestion del

conocimiento

e Variables
organizativas

e Orientacion al
cliente

e Tecnologia

Fuente: elaboracion propia en base a la literatura revisada.

46



El CRM y los canales de distribucién en el d fio de las PyMEs de mezcal y tequila en México

Capitulo lI:
Metodologia de la

investigacion

47



El CRM y los canales de distribucién en el dé

efio de las PyMEs de mezcal y tequila en México

2. Metodologia de lainvestigacion

En esta seccion se describe el disefio de la investigacion, inicia con la descripcién
de la poblacion, seleccion y tamafio de la muestra; luego la descripcion de la
muestra (PyMEs encuestadas) y de la fuente de informacion (duefios/encargados
entrevistados), luego el disefio del instrumento de medicibn y técnica de
recoleccion de datos, y finalmente la operacionalizacion, validez y confiabilidad

interna de las variables.

2.1 Disefio de la investigacion

El método de investigacion que se utilizé para este trabajo fue deductivo, analitico
no experimental. El estudio fue cuantitativo de corte transversal. La seleccion de la
muestra fue por muestreo probabilistico, mediante la técnica de estratificacion y el
tamafio de muestra se determind mediante la férmula de poblacion finita. El total
de la muestra fue de 80 PyMEs productoras y comercializadoras de Mezcal y
Tequila, distribuida entre 40 PyMEs de Mezcal y 40 de Tequila. Para la recoleccion
de datos fue mediante una entrevista cara a cara utilizando como guia un
cuestionario estructurado con preguntas cerradas con escala tipo Likert de 5
puntos que va desde 1(nunca) hasta 5 (siempre).

La unidad de respuesta fueron los duefios 0 encargados de las PyMEs de mezcal
en Oaxaca Yy tequila en Jalisco. La técnica de recoleccién de informacion fue a
través de las entrevistas cara a cara, con una duraciéon promedio de 50 minutos.

El analisis de los datos se hizo utilizando el Paquete Estadistico para Ciencias
Sociales (Statiscal Package of the Social Science) SPSS versién 22 mediante
técnicas de analisis de estadisticas descriptivas, reduccion de factores, correlacion
Bivariada de Pearson y regresion multiple, posteriormente se procedié a analizar e
interpretar los resultados y probar las hipotesis de estudio, se discutieron los

resultados y finalmente se presentan las conclusiones de la investigacion.
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2.2 Descripcién de la poblaciéon de estudio, seleccion del lugar y tamafio de

la muestra.

2.2.1 Descripcién de la poblacion de estudio.

La poblacibn de estudio de esta investigacion son las PyMEs del sector
manufacturero del subsector de alimentos y bebidas de México, especificamente
en produccién de bebidas de mezcal y tequila.

La informacion de los censos econdémicos 2009 del INEGI, indica que el sector
Manufacturero en México es el mas importante en produccion bruta total, al
generar 44.3% del total nacional, concentrando 11.7% de las unidades
econdémicas y 23.2% del personal ocupado, de este sector de manufactura los
establecimientos micro (que ocupan hasta 10 personas) representaron 92.5% a
nivel nacional, el empleo que generaron represent6 23.2% y las remuneraciones
4.3% del total del Sector manufacturero. Los establecimientos manufactureros
pequefios (11 a 50 personas) representaron 5.1% del total de las manufacturas,
emplearon 10.0% del personal ocupado total y aportaron 6.6% de las

remuneraciones del sector.

La industria mediana (51 hasta 250 personas ocupadas) se constituye con 7 113
establecimientos que representaron 1.6% del sector manufacturero; a la vez que
las remuneraciones, la produccién bruta total y los activos fijos alcanzaron

porcentajes de 17.8, 16.5y 17.6%, respectivamente.

En conjunto, las diez ramas mas importantes por su personal ocupado total,
concentraron 43.1% de unidades econémicas y generaron 28.0% de la produccion
bruta total. En el sector de bebidas esta integrado por tres subsectores: Tequila,
Mezcal y Cerveza, en el marco del proyecto Bebidas Mexicanas de Calidad.

La industria manufacturera de alimentos y bebidas del estado de Jalisco es la
tercera de mayor importancia en la Republica Mexicana, al representar el 11.48

por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) nacional (INEGI, 2009).
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Las siete mil 799 empresas de este sector ocupan en Jalisco a 82 mil 295
personas, siendo asi la tercera entidad (después del Estado de México y el Distrito

Federal) que mas empleos genera en esta industria (INEGI, 2009).

Segun el INEGI 2009, de las 325 mil 827 fuentes laborales que genera la Industria
Manufacturera en Jalisco, el 25 por ciento corresponde al sector de alimentos y
bebidas.

El estado de Oaxaca se encuentra en el lugar veinte de la economia federal, el
cual contribuye con el 1.6% del PIB nacional. Las principales actividades
econOmicas en el estado son el sector servicios en primer lugar con el 28% de
participacion en el PIB; los servicios financieros e inmobiliarios con el 17%; el
comercio, restaurantes y hoteles con el 16%, la industria manufacturera con el
15% donde se encuentra la industria del mezcal, la industria del transporte y
comunicaciones con el 9% y las actividades primarias como agricultura y pesca

con el 8.6%. Segun reporte del Censo Econémico (INEGI, 2005).

Para este estudio se seleccion6 el subsector de la industria de las bebidas vy el
tabaco, especificamente la industria del mezcal y de tequila, ya que son las
industrias representativas a nivel internacional, nacional y local de los estados de
Oaxaca y Tequila, las cuales cuentan con denominacion de origen y son la

principal actividad de muchas personas.

Oaxaca

El estado de Oaxaca se sostiene sobre todo del comercio y el turismo, pero muy
poco de la industria. En este contexto, la industria del mezcal es la mas importante
y dinamica por la cantidad de empleos y de divisas que genera a través de las

exportaciones a algunos paises de América, Europay Asia, (SE, 2012).
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La region del Mezcal se compone de 7 Distritos, en los que existen 131 municipios

con una poblacion de 490,745 habitantes esto es, el 14.3 % de la poblacién total
del estado. Los distritos de Tlacolula y Miahuatlan, representan el 47% (230,438
habitantes) de la poblacion total de la Regién del Mezcal; el distrito de Yautepec
s6lo representa el 6.7% de la poblacion total regional, lo que indica la escasa
presién demografica sobre su territorio (Fundacion Produce, A.C., 2013).

De acuerdo con datos proporcionados por la fundacion PRODUCE en la regién del
mezcal hay un total de 13,904 productores de maguey y de mezcal; el distrito de
Tlacolula acumula el 50% de estos; Yautepec el 15% y Miahuatlan el 13%. Estos
distritos juntos concentran el 78% del total de productores de Maguey y de Mezcal
La poblacién directamente involucrada en el Sistema Producto Maguey — Mezcal,
representa el 25.6 % (125,844 habitantes) del total de la poblacion total de la
Region del Mezcal; en el distrito de Tlacolula, un 34.7% de la poblacién total esta
directamente involucrada con el cultivo de maguey y la produccién mezcal, en
tanto que en los distritos de Yautepec un 32.7%, Ejutla un 14.4%, y en Ocotlan y
Zimatlan sélo el 2.5 %.

No obstante de acuerdo con datos del COMERCAM 2013, se identifica a la
poblacion de Matatldn como el municipio con la mayor concentracion de
productores de mezcal, la cual es denominada “Region del Mezcal” ya que esta
engloba también la ruta de los distritos de Tlacolula y Yautepec. En general la ruta
del mezcal establecida en el estado de Oaxaca, geoeconémicamente comprende
la regidén de los Valles Centrales de Oaxaca, integrada por 7 Distritos Politicos:
Tlacolula, Yautepec, Ocotlan, Miahuatlan, Ejutla, Zimatlan y Sola de Vega; que en
conjunto aportan el 85% de la produccion estatal y nacional, y se ha desarrollado
desde hace un poco mas de 50 afios; logrando subsistir de los periodos de crisis

asociado a factores de orden politicos y econémico.

Cabe destacar que en la industria de mezcal en México, a diferencia de lo que
ocurre con otros sectores de bebidas alcohdlicas, la mayoria de empresas de
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mezcal aplican un proceso de produccidén artesanal-tradicional, transmitido de
generacion en generacion, lo cual ha logrado que se identifiquen por la calidad de
mezcal (Bautista, 2008).

El estado de Oaxaca a través de la Secretaria de Turismo patrocina cada afio la
Feria Internacional del Mezcal en la ciudad. Esta feria se replantea como un
concepto que fortalece y apoya a la industria mezcalera de Oaxaca,
proyectandose como la magna feria del estado, de talla internacional, reconocida

por su calidad tradicional, valor cultural e importancia comercial.

Respecto al sector de la agricultura en Oaxaca, este se destaca en la produccion
del agave mezcalero, asi como por la produccion de frijol negro y mango logrando
ubicarse en los primeros lugares a nivel nacional. Es también un importante
proveedor de chile verde serrano, limén agrio, cafia de azucar, cacahuate, melén y
maiz en grano. En la captura pesquera es el principal oferente de huachinango en
el pais y también un importante proveedor de cazoén. Actualmente la industria

extractora de obtencion de azufre (SE, 2012).

Respecto a la produccién de agave mezcalero, se estima que Oaxaca participa
con un 98.30% de la superficie sembrada a nivel nacional; por el contrario la
participacion de Jalisco en la produccion de agave tequilero, la participacién de
este estado se incrementdé al pasar del 85% al 98.3% en los mismos afios
(SAGARPA, 2003).

Para esta investigacion se seleccion6 al estado de Oaxaca, ya que es el estado
gue cuenta con la mayor concentracion de productores y produccién de mezcal a
nivel nacional, asi mismo, se seleccionaron a los municipios de Matatlan, Ocotlan,
Miahuatlan y Ejutla, por lo que son los municipios donde se encuentran el mayor

namero de productores mezcaleros.
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Jalisco

La economia jalisciense esta sustentada en una amplia variedad de actividades e
industrias como son la industria de servicios, de manufactura y las actividades
comerciales (SE, 2012).

El PIB del estado contribuye un 6.4% al PIB nacional y se integra principalmente
por el sector comercio, hoteles y restaurantes; servicios comunales, sociales y
personales; y por la industria manufacturera, los cuales representan el 25%, 22% y
20% respectivamente, los servicios de transporte y almacenaje con el 12% de
contribucion (SE, 2012).

La principal actividad econdmica del estado es la produccion de la popular bebida
alcohdlica homoénima. Desde sus inicios, la produccién de tequila en la regién ha
sido reconocida internacionalmente. El estado de Jalisco, ubicado en el occidente
de México, es el estado que provee mas elementos mexicanos de reconocimiento
internacional, como la charreria, el mariachi y el tequila. Este estado es la cuna de
esta bebida al ser el principal productor de su materia prima, el agave azul
tequilana Weber, ya que en este territorio se cultiva el 99.7 por ciento del total
(Fundacion PRODUCE, Jalisco, A.C., 2003).

Jalisco tiene una participacion del 86 % en relacion al territorio demarcado como
Denominacion de Origen, su participacion a nivel nacional es del 6% sobre el total
del territorio Mexicano. Se cuenta con 181 municipios que conforman la
denominacion de origen donde Jalisco participa con 125 municipios 7 de
Guanajuato, 30 de Michoacan ,8 de Nayarit y 11 de Tamaulipas. Se cuenta con
inventario de 325 millones de litros de tequila. Se exportan a 120 paises alrededor
de 152 millones de litros de Tequila, siendo Estados Unidos el pais con mas
participacion (79.3% de las ventas totales). La industria en el afio 2011 consumio
la cantidad de 998,000 toneladas de agave (Fundacion PRODUCE, Jalisco, A.C.,
2012).
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El estado de Jalisco participa con el 86.44% de la superficie nacional sembrada de
agave tequilero en el afio 2002.

La industria manufacturera jalisciense ofrece el 26% de las oportunidades
laborales, principalmente en las industrias de bebidas y alimentos, y del tabaco.

La industria del turismo es el principal sector de la economia del estado, mientras
gue los sectores primarios, agricultura, silvicultura y pesca aportan en conjunto
so6lo el 5.9% del PIB estatal, con la produccion lider en el pais de tomate cherry,
agave tequilero, maiz forrajero, produccion de leche de bovino y huevo y la
industria azucarera, SE (2012).

Segun la Comisiéon Nacional de Poblacion de México, Jalisco es uno de los 14
estados con mas alto indice de Desarrollo Humano del pais, para lo cual se toman
en cuenta indicadores como PIB estatal, nivel de educacion, esperanza de vida,
entre otros, el 86% de la poblacion es urbana, por encima del 76% del promedio

nacional.

Para esta investigacion se selecciono al estado de Jalisco, por ser el estado al
igual que Oaxaca donde se encuentran la mayor concentracion de productores y
produccion, a diferencias de los demas estados productores de tequila, también se
seleccionaron los municipios de Tequila, Amatitdn, Arandas y Altos de Jalisco por
ser los municipios del estado de Jalisco donde se encuentran la mayor parte de
productores de tequila asi también la mayor concentracion del tequila.

2.2.2 Seleccion del lugar de la muestra de estudio.

2.2.2.1 Mezcal y Tequila en México.

El mezcal y tequila se ubican en el subsector econémico de bebidas y tabaco,
estos dos productos se identifican como productos mexicanos, por Su
denominacion de origen, son reconocidos por los tratados internacionales de la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, que certifica que los procesos

de produccién se lleven a cabo de acuerdo a las reglas y métodos establecidos.
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Mezcal

El mezcal artesanal actualmente tiene un crecimiento alto en Meéxico,
predominantemente entre la gente urbana joven de estatus social mas alto,
cuando, irbnicamente, por tradicion era considerado una bebida de bajo costo y
gue estaba orientado hacia grupos de ingresos bajos.

Las exportaciones de mezcal se han incrementado a un ritmo del 30% anual, y a
pesar de que el volumen en litros todavia es insipiente, el valor de las
exportaciones se mantiene por arriba del Tequila, ya que actualmente una botella
de mezcal alcanza precios por arriba de los 300 USD (COMERCAM, 2014).

El mezcal es el producto que se obtiene de la destilacidn y rectificacion de mostos
preparados directa y originalmente con los azucares de las cabezas maduras de
los agaves; previamente hidrolizadas o cocidas y sometidas a fermentacion
alcohdlica con levaduras (cultivadas o no). Este tipo de mezcal puede ser joven,

reposado o afejo y susceptible de ser abocado (NOM, 2012).

La produccion de mezcal a nivel Nacional, involucra a 7 entidades federativas
consideradas en la Denominacion de Origen MEZCAL: Oaxaca, Guerrero, San
Luis Potosi, Zacatecas, Durango, Guanajuato y Tamaulipas; entre la que destaca
Oaxaca por la importancia que tiene su inventario magueyero, su extenso padrén
de productores de maguey y de mezcal, sus altos volimenes de produccion y
envasado, y por su presencia en los mercados regional, nacional (Fundacién
Produce, Oaxaca, A.C., 2011).

De acuerdo con el Consejo Mexicano Regulador de la Calidad del Mezcal (2013),
la participacion a nivel nacional la encabeza el estado de Oaxaca al tener el 45 %
de la produccion nacional de mezcal, seguido de Zacatecas con un 30 %,

Guerrero con 16%, San Luis Potosi tiene 8% y Durango 7%.
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De acuerdo con cifras del COMERCAM, México cuenta con cerca de 330,000

hectareas de agave en explotacién, propiedad de 9,000 productores, actividad que
genera 29,000 empleos directos e indirectos. En el Plan Rector Maguey-Mezcal
actualizado en 2006, se sefiala la existencia de 625 fabricas, 80 plantas
envasadoras y 130 marcas de mezcal. La industria del mezcal es una de las pocas
industrias con las que cuenta el estado de Oaxaca, ademas se identifica como el
estado mas representativo en la produccion de mezcal, la cual comprende los
Valles Centrales y se encuentra constituida por siete distritos politicos: Tlacolula,
Yautepec, Miahuatlan, Ejutla, Ocotlan, Zimatlan y Sola de Vega.

En 2009 las exportaciones se destinaron a 23 paises. Destacando Estados
Unidos como el principal consumidor de mezcal al representar el 62.9% de las
exportaciones. Otros destinos sobresalientes fueron: Chile con el 8.1% de las
exportaciones, Espafia con el 7.4%, las zonas libres de los aeropuertos de México
con el 7.4%, Australia con el 6.3% y otros destinos con el 8.0% restante (SE,
20009).

Para definir el mezcal y sus caracteristicas de produccion, envasado, embalaje,
almacenamiento, comercializacién y etiquetado, se contempla la Norma Oficial
Mexicana NOM-070-SCFI-1994, Bebidas alcohdlicas-Mezcal-Especificaciones.
Esta NOM se refiere a la denominacion de origen "mezcal”, cuya titularidad
corresponde al Estado Mexicano bajo los términos contenidos en la Ley de la
Propiedad Industrial, de conformidad con la Declaracion General de Proteccion a
la Denominacion de Origen "mezcal" publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 28 de noviembre de 1994. EI COMERCAM es la instancia
encargada de certificar la aplicacion de las reglas decretadas por la NOM 070
SCFIl 1994, y la Procuraduria Federal del Consumidor PROFECO, la encargada

de sancionar su incumplimiento.
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Tequila

La produccion de tequila es la bebida alcohdlica culturalmente mexicana, obtenida
por la fermentacién, destilacién y rectificacion de mostos preparados con los
azucares extraidos de las cabezas del agave azul tequilana Weber, permitiéndose
adicionar hasta un 49 por ciento de otros azucares (de cafia de azucar o de otros
vegetales) en la preparacion de dichos mostos (CRT, 2013).

El tequila es la bebida, y es una de las industrias mas representativa de México.
Ocupa el segundo lugar de mayor exportacibn en el sector agroalimentario
después de la cerveza desde Diciembre 2006.

Segun la NOM vigente se tiene tequila elaborado con un contenido de azucares de
agave desde un minimo del 51% hasta el 100%; por lo que éstas son las dos
categorias existentes de tequila y se denominan tequila mixto y tequila 100%
agave. La adicién permitida del 49% de otros azucares, principalmente cafia, han
situado al tequila 100% agave en los mercados nacionales e internacionales como
un producto de mayor calidad y pureza; pero también se obtienen tequilas con
formulaciones mas suaves acercandose a segmentos de mercado importantes:

jovenes hombres y mujeres como bebedores de tequila.

El Tequila mixto, tiene las versiones Blanco, Joven, Abocado, Reposado y Afiejo.
Por su parte el tequila 100% Agave tiene presentaciones de Blanco, Reposado y
Afejo.

Es asi que el tequila, después de la cerveza, es la bebida que genera mayor
cantidad de divisas para el pais; pues las exportaciones han crecido en un 35%
anual, incluso el consumo nacional se duplicé en los ultimos afios, desplazando a

otras bebidas tanto en México como en los Estados Unidos.

En 2011 se obtuvieron 261 millones de litros, de los cuales se exportaron 163
millones, Estados Unidos recibe mas de 70% de las exportaciones, Europa recibe
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un 20% y otro 10% se distribuye a lo largo del mundo, actualmente se exporta a

China, donde 300 mil personas se benefician de las divisas por la produccion y
comercializacion. En el pais vecino, el tequila se hace cada vez mas popular entre
su poblacién, lo que explica en gran parte el increible porcentaje de importaciéon de
tequila mexicano, hablando de EUA es el pais que se beneficia mas del comercio
del tequila, ya que se encuentran los mas grandes distribuidores internacionales
de bebidas que exportan el tequila a todo el mundo (Fundacion PRODUCE,
Jalisco, A.C., 2009).

La Cadena Productiva Agave Tequila cuenta con 17,500 (diez y siete mil
quinientos) productores de agave, con un numero de 152 empresas, de las cuales
el 69% estan afiliadas a la CNIT que equivale a un 79 % de la produccion total.
Con una superficie sembrada de 76,600 hectareas abarcando la cantidad de
241°325,791 millones de plantas. En relacion con el afio 2011, la produccion fue
de 261 millones de litros de tequila, con un valor de mercado nacional de 6,480
millones de pesos (Fundacion PRODUCE, Jalisco, A.C., 2009).

Existen una infinidad de marcas que venden tequila (o imitaciones de, que soélo se
pueden etiquetar como destilados) tanto en el &mbito internacional como dentro de
México, pocas son las que logran tener prestigio y posicionamiento en la mente de
los consumidores. La mayoria de las compafiias productoras de tequila se
asientan en México y producen el tequila dentro del pais, aunque algunas
exportan el agave y envasan en su pais o lo producen de forma subsidiada a otras
compafiias extranjeras que solamente lo etiquetan. Entre los principales tequilas
posicionados en el mercado se encuentran; Tequila José Cuervo, Tequila Don
Julio, Tequila Casa Corralejo, Tequila Herradura, Tequila Sauza, entre otras.

De acuerdo a la Norma Oficial expedida por la Secretaria de Patrimonio y
Fomento Industrial de abril 7 de 1978, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 19 de abril de ese afio, se reconoce como zona productora de

agave Tequilana Weber en su variedad azul a cinco estados de la Federacion:
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Guanajuato, Michoacan, Nayarit, Tamaulipas y Jalisco con el principal estado
productor de tequila en un 49% (CRT, 2012).

De acuerdo con el Consejo Regulador del Tequila (2012) en los municipios de
Jalisco se ubica el 85.59% de las plantas de agave tequilero. En el estado se
localizan 19 de los 20 principales municipios productores destacando: Tequila,
Arandas, Tepatitlan, Atotonilco el Alto, Ayotlan, Jesus de Maria y Zapotlanejo en la
region de los Altos Sur y Amatitdn en la region de Valles donde se encuentra la
mayor concentracién de productores. Motivo por el cual se seleccionaron los
municipios de Tequila, Arandas, Amatitan y Altos de Jalisco para la distribucion de

la muestra por municipios.

La diferencia entre el mezcal y el tequila estriba en el proceso productivo: para la
produccion de mezcal el proceso es artesanal 100 % agave (no utiliza quimicos).
Para produccién de tequila el proceso es industrial no es normalmente 100 %
agave, ya que acepta hasta un 49% de otros carbohidratos y quimicos para seguir
siendo considerado un buen tequila. Ademas, ambos sectores han desarrollado
lineas de productos derivados del agave y bebidas preparadas envasadas como
estrategia de diversificacion, los cuales van dirigidos a segmentos de mercados, lo

gue crea ventaja competitiva en el mercado.

Debido a la mayor concentracion de productores de estas bebidas tanto mezcal y
tequila y a la representatividad a nivel nacional e internacional de los estados de
Oaxaca y Jalisco por la denominacion de origen, se seleccioné el estado de
Oaxaca y el estado de Jalisco para la muestra de estudio.

2.2.4 Tamafo de la muestra.

La seleccidon de la muestra, fue por el muestreo probabilistico por estratificacion.
Para determinar el tamafo se muestra se tuvo acceso a dos base de datos del
2013, una de 135 empresas miembros del Consejo Regulador del mezcal
(COMERCAM) y 152 empresas miembros del Consejo Regulador del Tequila,
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Una vez obtenida la poblacidn finita, se establecieron tres criterios para estratificar

la muestra, de tal manera que se seleccionaran las PyMEs de Mezcal y tequila

sujetos de este estudio:

1.- Que las empresas seleccionadas no tengan mas de 250 empleados,
para cumplir con el requisito de ser considerada PyME.

2. Que estas PyMEs pertenezcan a su respectivo consejo regulador de la
calidad de los productos mezcal o tequila.

3.- Que las actividades de estas PyMEs sean Produccién y comercializaciéon
de Mezcal o tequila, para medir las variables CRM y canales de distribucion.

De esta estratificacion se seleccionaron 45 PyMEs de mezcal como poblacion de
estudio y se determiné el tamafio de la muestra aplicando la formula para
poblaciones finitas, en el caso de Jalisco resultaron 64 PyMEs de tequila.

Con base en una poblacion de 45, se determiné el tamafio de la muestra para la
PyMEs de mezcal, a través de la férmula estadistica para poblacién finita con un
margen de error del .05 (+/- 5%).

Z?’pqgN
"= Ner+ Z%pq

En donde:
n= Tamano de muestra

Z= Nivel de confianza (1.96) tabla de distribucion normal para 95% de

confiabilidad.

p= Probabilidad de éxito (.50)
g= Probabilidad de fracaso (.50)
N= Poblacion (45)

e= Error de estimacion (.05)
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Sustitucién con 95% de confiabilidad:

_(1.96%)(0.50)(1 — 0.50)(45)
= 45)(0.052) + (1.962)(0.50)(1 — 0.50)

n =40.28

Asi mismo se determind el tamafio de la muestra para la PyMEs de tequila, a
través de la férmula estadistica para poblacion finita con un margen de error del
.05 (+/- 5%).Con base en una poblacién de 64.

_ Z?pgN
"= Nez+ 72pq

En donde:
n= Tamano de muestra

Z= Nivel de confianza (1.96) tabla de distribucion normal para 95% de

confiabilidad.

p= Probabilidad de éxito (.50)

g= Probabilidad de fracaso (.50)

N= Poblacion (64)

e= Error de estimacion (.05)
Sustituciéon con 95% de confiabilidad:

C(1.96%)(0.50)(1 — 0.50)(64)
= (64)(0.052) + (1.962)(0.50)(1 — 0.50)

n = 54.88

Sin embargo para lograr una comparacion entre estos sectores y tener una

muestra equilibrada se tomd como referencia la poblacion de 45 PyMEs de
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mezcal. Finalmente la muestra quedo integrada por 80 Pymes de mezcal y tequila,
distribuidas de manera equitativa 40 Pymes de mezcal para Oaxaca y 40 Pymes
de tequila para Jalisco, véase tabla 1.

Tabla 1. Tamano de la muestra

Estados con titulo de | Producto Pymes encuestadas

denominacion de origen

Oaxaca Mezcal 40
Jalisco Tequila 40
Total 80

Fuente: elaboracion propia en base a la base de datos del COMERCAM y CRT.

2.3 Descripcion de la muestra.
De las 80 PyMEs encuestadas, 40 son PyMEs de mezcal y 40 de tequila (Ver

grafica 1).

Grafica 1. Tamafo de la muestra de estudio

Muestra por estados

Empresas de
Tequila
50%

En el estado de Oaxaca, se aplicaron un total de 35 encuestas para el municipio
de Matatlan ya que es el municipio mas representativo en productores de mezcal,
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seguido de los municipios Ocotlan con 3, Miahuatlan con 1 y Ejutla con 1. (Ver
grafica 2).

Grafica 2. Distribucion de la muestra por municipios de Oaxaca

OAXACA
Miahuatlan Ejutla
3% \ /_3%

Ocotlan
7%

En el Estado de Jalisco, se aplicaron 17 encuestas en el municipio de Tequila, 12
en Amatitdn, 6 en los municipios de Arandas, y 5 encuestas en los Altos de
Jalisco (ver gréfica 3).

Grafica 3. Distribucion de la muestra por municipios de Jalisco

Altos de JALISCO
Jalisco
13% \

Arandas
15%
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De las 80 PyMEs encuestadas, el 75% cuenta con inversion propia, el 19% con
inversion propia y nacional y el 6% cuentan con inversion propia y extranjera (Ver

grafica 8).

Gréfica 8. Inversién de la empresa

Inversion

i Extranjer.
Nacional y ranj

Propia
19%

~

De las 80 PyMEs encuestadas, el 67% fueron iniciadas por el duefio, el 28%
fueron heredadas y el 5% fueron compradas (Ver gréfica 9).

Gréfica 9. Origen de la empresa

Origen de la empresa

Comprada
5%
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La fuente de ingreso de las 80 PyMEs encuestadas, la obtienen, el 69% de la
produccion y comercializacion de bebidas de mezcal y tequila y el 31% de
produccion y comercializacion de mezcal y tequila complementado con otras

actividades como; la venta de artesanias (Ver gréfica 10).

Grafica 10. Fuentes de ingreso de la empresa

Fuente de ingreso

Producci

De las 80 PyMEs encuestadas, el 57% establecen alianzas con otras empresas
del mismo ramo e instituciones de gobierno y el 43% no han formado alianzas (Ver

grafica 11).

Gréfica 11. Alianza con otras empresas/ instituciones gubernamentales

Alianzas
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De las 80 PyMEs encuestadas, el 50% cuenta con tecnologia industrial, el 32%
con tecnologia tradicional y el 18% cuentan con tecnologia semimoderna. (Ver

grafica 12).

Gréficas 12. Tecnologia de la empresa

Tecnologia

De las 80 PyMEs encuestadas para gestionar la relacion con sus clientes, el 84%
utiliza los softwares de Outlook y Excel, el 14% utiliza exclusivamente la
herramienta de Excel y el 2% utiliza Outlook como una herramienta para la

gestion de informacion sobre sus clientes en su empresa. (Ver grafica 13).

Gréfica 13. Herramientas para la gestién de informacién de sus clientes

Outlook
2%

Herramientas

Excel
14%
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Considerando el numero de empleados, de las 80 PyMEs encuestadas, el 54%

son pequefias, el 35% de las empresas son medianas y el 11% son micro. (Ver

grafica 14).

Gréfica 14. Clasificacion de las empresas por el niumero de empleados

PyMes

Micro

De las 80 PyMEs encuestadas, el 44% se encuentra entre 11 y 20 afos de
antigiiedad, el 25% entre 21 y 30 afos de antigiedad, el 17% tienen una
antigiedad menor a 10 afios, el 8% entre 31 y 40 afios de antigiiedad, 6% mas de

41 afios (Ver gréfica 15).

Gréfica 15. Antigledad de la empresa

Antiguedad
31-40 afos

0,
8% -\ >41 afnos
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2.3.1 Descripcion de la unidad de respuesta
De los 80 entrevistados, el 75% fueron duefios y 25% encargados (ver grafica 4).

Gréafica 4. Puesto de los entrevistados

Puesto del entrevistado

Del total de los entrevistados el 90% son hombres y el 10% son mujeres (ver
grafica 5).

Grafica 5. Genero de los entrevistados

Mujeres Genero

10%

La escolaridad de los entrevistados fueron 56 con licenciatura, 9 con nivel
bachillerato, 6 con nivel secundaria, 5 con estudios de posgrado y 4 con nivel
primaria (ver grafica 6).
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Grafica 6. Escolaridad del entrevistado

ESCOLARIDAD

ESTUDIOS DE
POSGRADO
6%

PRIMARIA SECUNDARIA

'\ 5%

Del total de los entrevistados, 24 tienen entre 29-38 afos, 29 entre 39-48 afos, 21
entre 49-58 afios, 4 entre 59-68 afos y solo 2 entre 69-78 (ver grafica 7).

Grafica 7. Edad del entrevistado

EDAD
59-68 afios 69-78 afios

5% 3%
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2.4 Operacionalizacion de las variables

Desempefio

El desempeiio se define operacionalmente como los resultados financieros y no
financieros de las PyMEs de Mezcal y tequila, en sus ultimos dos afios de
operacion.

Con base en Melgarejo, Arcelus, et al., (2007), Hernandez, et al.,, (2007);
Dominguez et al. (2004), Jiménez y Sellens (2009), Kumar et al., (2002) El
desempeiio financiero se define operacionalmente como el porcentaje de
crecimiento de las PyMEs de Mezcal y tequila en ventas, produccién y activos en

los ultimos dos afios de operacion.

Crecimiento en ventas
Se define operacionalmente como el crecimiento de las PyMEs de mezcal y
tequila en ventas, ganancias, numero de clientes, valor de la empresa e ingresos,

en los ultimos dos afios de operacion

Crecimiento en la produccion
Se define operacionalmente como el crecimiento de las PyMEs de mezcal
y tequila en su volumen de produccion, y en la diversificacion de su producto en

los ultimos dos afios de operacion.

Crecimiento en los activos
Se define operacionalmente como el crecimiento en terrenos, equipos de
produccion, envasado, materia prima y equipo de transporte de las PyMEs de

Mezcal y tequila en los ultimos dos afios de operacion.

Para medir el desempefio financiero se preguntd al duefio la percepcion
que tiene sobre el porcentaje de crecimiento en ventas, produccion y activos de su
empresa en los ultimos dos afios de operacion. La escala utilizada fue de intervalo
medido en porcentaje de 10% y recodificada en una escala tipo Likert de 5 puntos:

que va de 1 a 5, donde 1es sin crecimiento (0%), 2: crecié poco (10%-30%), 3:
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crecio en promedio (40%-60%), 4: crecié mucho (70%-90%) y 5: crecié demasiado
(100%)

Por otra parte la definicion operacional del desempefio no financiero se realiza con
base en Hernandez, et al., (2007), Dominguez et al.,, (2004), Garg (2003),
Reijonen (2008), kloter y Armstrong (2003), Hellier et al.,(2003), Garrido y Padilla
(2011). y se define como el grado de satisfaccion del duefio por el desempefio de
su empresa y la frecuencia en que el duefio percibe gque sus clientes son lealesy
estan satisfechos con el producto y servicio, asi como la frecuencia en que la

empresa realiza practicas ambientales, en los ultimos dos afios de operacion.

La satisfaccion del duefio se define operacionalmente como el grado de
satisfaccion en que en los ultimos dos afios, el duefio de la empresa se siente
satisfecho con los ingresos por ventas, la eficiencia de los empleados, la cantidad
de sus clientes, la lealtad de sus clientes, las ganancias, los activos adquiridos y el

volumen de produccion.

Para medir la satisfaccion del duefio se le preguntd al encuestado que tan
satisfecho se siente con sus ingresos por ventas, la eficiencia de los empleados, la
cantidad de sus clientes, la lealtad de sus clientes, las ganancias, los activos
adquiridos y el volumen de produccién en los ultimos dos afios de operacion. La
escala utilizada fue tipo Likert de 5 puntos donde 1 es insatisfecho, 2: Poco
satisfecho, 3: Ni satisfecho ni insatisfecho, 4. Satisfecho y 5: Muy satisfecho.

La lealtad del cliente se define operacionalmente como la frecuencia en que
en los ultimos dos afios, los clientes de la empresa compran mas de una vez, se
encuentran satisfechos con el producto, compran sin importar el precio y
recomiendan los productos a otras personas.

Para medir la lealtad del cliente se le pregunto al duefio la frecuencia con la
gue los clientes le compran mas de una vez, se encuentra satisfecho con el
producto, compran sin importar el precio, recomiendan su producto a otras

personas y prefieren su producto que otros de la competencia. La escala utilizada
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fue tipo Likert de 5 puntos donde 1 es Nunca, 2: Casi nunca, 3. Rara vez, 4:
Frecuentemente y 5: Siempre.

La satisfaccion del cliente de define operacionalmente como la frecuencia
en que los clientes de la empresa en los ultimos dos afios, se encuentran

satisfechos respecto a la calidad del servicio, trato, precio, producto e informacion.

Para medir la satisfaccién del cliente se le pregunt6 al duefio la frecuencia
con la que los clientes le devuelven su producto, se quejan por el mal servicio
brindado, hacen llegar quejas respecto a la calidad de su producto. Para medir
este indicador se utiliz6 una escala tipo Likert de 5 puntos, en donde 1 es Nunca,

2: Casi Nunca 3: Rara vez, 4: Frecuentemente y 5: siempre.

Con base en autores como Stern (2000) Rao, et al.,, (2009), Rios (2011) las
practicas ambientales se definen operacionalmente como la frecuencia con que
las PyMEs de mezcal y tequila realizan acciones ambientales a través de la
reduccion, reutilizacion y reciclaje de energia, agua, residuos, asi como la

frecuencia en que las empresas son responsables con el medioambiente.

Para medir las practicas ambientales se le pregunté al encuestado, en los
ultimos dos afios, la frecuencia con la que la empresa reduce, reutiliza y recicla la
energia, el agua y los residuos, asi como la frecuencia en que la empresa realiza

acciones ambientales.

Para medir las practicas ambientales la escala utilizada fue tipo Likert de 5
puntos donde 1: nunca han realizado esas acciones, 2: casi nunca realizan esas
acciones, 3. casi siempre realizan esas acciones, 4: de vez en cuando realizan
esas acciones, 5: siempre realizan esas acciones.

En la tabla 2 se presenta el resumen de la operacionalizacion de la variable
Desempefio, con sus respectivas dimensiones, indicadores, reactivos y escalas

utilizadas.
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Tabla 2. Operacionalizacion de la variable desempefio.

RESUMEN DE LA OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DESEMPENO

Variables Dimensiones Indicadores Reactivos
DESEMPENO Desempeiio
financiero Crecimiento en V15-vV20
El desempefiio se define ventas
operacionalmente como los | Como el porcentaje
resultados financieros y no | de crecimiento de las V21-v25
financieros de las PyMEs de Mezcal y | PYMEs de Mezcal y | Crecimiento en la
. ‘e ~ tequila tienen en | produccidn
tequila, en sus ultimos dos afios de y
operacion. vethas, produccién y
activos en los V26-V32
ultimos dos afios. Crecimiento en
los activos
Desempefiio no satisfaccion del V33-v39
financiero dueno
Como el grado de
Stern (2000) Rao, et al., (2009), Rios satisfaccion del | lealtad del cliente | V40-V45
(2011) Hernandez, et al., (2007), dueno con el
Dominguez et al., (2004), Garg (2003), desempeiio de su | satisfaccion del V46-V51
Reijonen (2008), kloter y Armstrong empresa, asi como la | cliente
(2003), Hellier et al.,(2003), Garrido y frecuencia en que el
Padilla (2011) Melgarejo, Arcelus, et al., duefio percibe que | prdcticas V52-V75
(2007), Jiménez y Sellens (2009), Kumar sus clientes son | ambientales
et al., (2002). leales y estan | -Responsabilidad | V52-V57
satisfechos, asi como | ambiental de la
la frecuencia en que | empresa
su empresa realiza | -Energia V58-V63
practicas -Agua V64-V69
ambientales, en los | -Residuos V70-V75

ultimos dos afios de
operacion.

Escala utilizada para medir la dimension
desempeno financiero.
1: Sin crecimiento (0%)2: crecié poco
(10%-30%) 3: crecié en promedio (40%-
60%)4: crecié mucho (70%-90%) 5:
crecié demasiado (100%)
Escala para medir lealtad del cliente y
prdcticas ambientales

1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: Rara vez, 4:

Frecuentemente, 5: Siempre.

Escala utilizada para medir satisfaccién del cliente;
1: siempre, 2: Frecuentemente, 3: Rara vez, 4: Casi
Nunca, 5: Nunca.

Escala utilizada para medir satisfaccion del duefio.

1: insatisfecho, 2: Poco satisfecho, 3: Ni satisfecho ni
insatisfecho, 4: Satisfecho y 5: Muy satisfecho.

Fuente: elaboracion propia en base a la revision de literatura.
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2.4.2 CRM

CRM

Con base a autores como Payne y Frow (2005), Zablah, Beuenger y Johnston
(2004) y Garrido y Padilla (2011) el CRM se define operacionalmente como la
frecuencia en que las empresas realizan acciones para gestionar el conocimiento
de sus clientes, implementan variables organizativas para dirigir, aplicar y cumplir
sus obijetivos, utilizan la tecnologia para gestionar relaciones con los clientes y

estan orientadas a satisfacer y a responder las necesidades de sus clientes.

La gestion del conocimiento se define operacionalmente como la frecuencia
con que, la empresa realiza acciones dirigidas a la adquisicion y aplicacion de la
informacion generada de los clientes, y la frecuencia con que la cultura
organizativa estimula dicha transmision de la informacion para establecer y
desarrollar relaciones con sus clientes. Esta dimension tiene dos indicadores, la

adquisicién y aplicacion, y difusion del conocimiento.

La adquisicién y aplicacion del conocimiento se define operacionalmente
como la frecuencia con que las empresas de mezcal y tequila realizan acciones
para obtener informacion de sus clientes y aprovecharla para establecer y
desarrollar relaciones con sus clientes. Para medir la adquisicion y aplicacion del
conocimiento se le preguntdé al duefio sobre las acciones realizadas por la
empresa, en los ultimos dos afios, para adquirir y aprovechar la informacién de

sus clientes para establecer y desarrollar relaciones con ellos.

La difusién del conocimiento se define operacionalmente como la frecuencia
con que las empresas de mezcal y tequila transmiten la informacién de sus
clientes dentro de su estructura organizativa. Para medir la difusion del
conocimiento se le pregunt6 al duefio la frecuencia con que la empresa trasmite la
informacion de los clientes a través de reuniones interdepartamentales,

departamento de ventas, personal directivo, correo electronico.
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La dimension variables organizativas se define operacionalmente como la
frecuencia con que las empresas de mezcal y tequila realiza acciones a través de
los empleados, el liderazgo y la estructura organizativa para lograr los objetivos de
la gestion de relaciones con sus clientes. Esta dimension tiene tres indicadores;

los empleados, el liderazgo y la estructura organizativa.

Los empleados se definen operacionalmente como la frecuencia con que
las empresas de mezcal y tequila realizan acciones para que empleados logren los
objetivos del CRM. Para medir a los empleados se le pregunté al duefio la
frecuencia en que la empresa posee un personal experto en la gestion de las
relaciones con los clientes, incentiva y recompensa a los empleados por el logro
de los objetivos de CRM.

El liderazgo se define operacionalmente como la frecuencia con que el
responsable de las empresas de mezcal y tequila establece objetivos claros, se
involucra y da prioridad a la gestidén para la adquisicion, retencion y gestion de las

relaciones con sus clientes principales.

Para medir el liderazgo se le pregunto al duefio, con qué frecuencia la
empresa establece objetivos encaminados al CRM, establece procesos para
retener a sus clientes, los directivos consideran al CRM como una prioridad y los

directivos se encuentran fuertemente implicados en la implementacion del CRM.

La estructura organizativa se define operacionalmente como la frecuencia
con que las empresas de mezcal y tequila establecen una estructura

organizacional orientada a gestionar las relaciones con sus clientes.
Para medir la estructura organizativa se le pregunté al duefio la frecuencia

en que la estructura organizativa de la empresa se centra en el cliente, establece

una comunicacion abierta y bilateral entre los distintos departamentos, los distintos
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departamentos trabajan conjuntamente para lograr los objetivos del CRM vy
establecen un departamento enfocado a atender al cliente.

La tecnologia se define operacionalmente como la frecuencia con que las
empresas de mezcal y tequila utilizan las tecnologias de la informacion, para

establecer y fortalecer las interrelaciones con sus clientes.

Para medir la tecnologia se le pregunto al duefio con qué frecuencia la
empresa utiliza un software de CRM, redes sociales, internet, centro de llamadas,
dispositivos moviles, correo electronico, pagina web y el chat para gestionar las

relaciones con los clientes.

La orientacidn al cliente se define operacionalmente como la frecuencia con
gue las empresas de mezcal y tequila realizan acciones enfocadas a satisfacer las
necesidades de los clientes y a incrementar el valor de los clientes.

Para medir la orientacion al cliente se le pregunto al duefio con qué
frecuencia la empresa encuesta a los clientes, entrevista a los clientes via
telefénica, instala buzones de quejas y sugerencias, solicita la opinion de los
clientes durante la compra, considera como sus clientes como unos de sus activos

y analiza los reportes de ventas.
Para medir las dimensiones e indicadores de la variable de CRM, la escala
utilizada fue una escala tipo Likert de 5 puntos donde 1 es Nunca, 2: Casi nunca,

3: A veces, 4: Frecuentemente, 5: Siempre.

En la tabla 3 se presenta el resumen de la operacionalizacidén de la variable CRM,

con sus respectivas dimensiones, indicadores, reactivos y escalas utilizadas.
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Tabla 3. Operacionalizacién de la variable CRM.

RESUMEN DE LA OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CRM

Variables Dimensiones Indicadores Reactivos
CRM Gestion del conocimiento
Como la frecuencia con que, la Adquisicion y V92-v98
Como la frecuencia con que | empresa realiza acciones aplicacion del
las empresas realizan dirigidas a la adquisicién y Conocimiento
acciones para gestionar el aplicacion de la informacion
conocimiento de sus generada de los clientes, y la Difusién del V99-V105
. . frecuencia con que la cultura Conocimiento
clientes, implementan o i ;
. .. organizativa estimula dicha
variables organizativas para L . -
dirie i i transmision de la informacion
'r.'g"j' ap |ca_r_y CUMPIIrsusS | para establecer y desarrollar
objetivos, utilizan la relaciones con sus clientes.
tecnologia para gestionar
relaciones con los clientes y | variables organizativas Empleados V106-V109
estdn orientadas a Como la frecuencia con que las
satisfacer y a responder las | empresas de mezcal y tequila
necesidades de sus realiza acciones a través de los | Liderazgo V110-v114
clientes. empleados, el liderazgo y la
estructura organizativa para Estructura
lograr los objetivos de la gestidn | organizativa V115-V118
de relaciones con sus clientes
Teo, Devadoss y Pan (2006),
Ocker y Mudambi, (2003), 3
Tecnologia V119-V125
Payne y Frow (2005), .
como la frecuencia con que las
Zablah, Beuenger y Johnston )
(2004) empresas de mezcal y tequila
Garrido y Padilla (2011) 9t|l|zan Ia'si tecnologias de la
informacidn, para establecer y
fortalecer las interrelaciones
con sus clientes
orientacion al cliente V126-V131

como la frecuencia con que las
empresas de mezcal y tequila
realizan acciones enfocadas a
satisfacer las necesidades de los
clientes y a incrementar el valor
de los clientes

ESCALA

1: Nunca 2:Casinunca 3:A veces

4: Frecuentemente

5: Siempre.

Fuente: elaboracion propia en base a la revision de literatura.
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2.4.3 Canales de Distribucién

Canales de distribucion

Con base en autores como Papavassiliou et al., (2005), Ramos et al., (2002),
Wheeler y Hirsh (2000), se define operacionalmente como el porcentaje de la
fuerza de ventas en el que las empresas de mezcal y tequila venden en diferentes
rutas de comercializacion y la frecuencia con que las PyMEs gestionan la
distribucion de su producto en el mercado.

La fuerza de ventas se define operacionalmente como el porcentaje en que
las empresas de mezcal y tequila venden sus productos en diferentes rutas de

comercializacion.

Para medir la fuerza de ventas se le pregunté al duefio en que porcentaje
vende sus productos a través de la venta directa al consumidor final, venta directa
por internet o correo electrénico, minoristas, mayoristas.

La escala utilizada fue tipo Likert de 5 puntos donde 1: Nada (0%), 2: Poco (10%-
30%), 3: Regular (40%-60%), 4: Mucho (70%-90%) y 5: Demasiado (100%).

La gestion del canal se define operacionalmente como la frecuencia con
gue las empresas de mezcal y tequila gestionan el canal a través de
intermediarios para facilitar la distribucion de su producto en el mercado, le
sugiere cambios en su producto, promociona, transporta y proporciona empaque a
sus productos. La escala utilizada fue tipo Likert de 5 puntos donde, 1: Nunca, 2:

Casi nunca, 3: A veces, 4: Frecuentemente, 5: Siempre.
En la tabla 4 se presenta el resumen de la operacionalizacion de la variable

Canales de Distribucion, con sus respectivas dimensiones, indicadores, reactivos y

escalas utilizadas.
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Tabla 4. Operacionalizaciéon de la variable Canales de Distribucion.

RESUMEN DE LA OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CANALES DE

DISTRIBUCION
Variables Dimensiones Indicadores Reactivos
Canales de Distribucion
Fuerza de ventas V76-V79

Como el porcentaje en el
que las empresas de mezcal | Como el porcentaje con que las
y tequila venden en | €mpresas de mezcal y tequila
diferentes rutas de venden sus productos en
comercializacion Y la diferen'Fes' y rutas de
frecuencia con que utilizan comercializacion.
intermediarios para facilitar
la  distribucion de su
producto en el mercado.
Papavassiliou N., Archontoulis | se  define operacionalmente
E., Sharma D.y Liu A., (2005), | como la frecuencia con que las

Gestion del canal Intermediarios V80-vV87

Ramos (2002), Wheeler y empresas de mezcal y tequila

Hirsh (2000), Papavassiliou N., | ytilizan la participacién de

Archontoulis E., Sharma D.y | jntermediarios para facilitar la

Liu A. (2005) distribucién de su producto en
el mercado.

ESCALA UTILIZADA PARA FUERZA DE VENTAS
1: Nada (0%) 2: Poco (10%-30%) 3: Regular (40%-60%) 4: Mucho (70%-90%) 5: Demasiado
(100%).
ESCALA PARA GESTION DEL CANAL
1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4: Frecuentemente, 5: Siempre.

Fuente: elaboracion propia en base a la revision de literatura.
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2.5 Disefio del instrumento de medicidon

Para la recoleccién de informacién se utilizé la técnica de la encuesta, utilizando
como guia un cuestionario estructurado con preguntas cerradas de valoracion
calificadas a través de una escala tipo Likert de 5 puntos que va desde 1(nunca)
hasta 5 (siempre).

El cuestionario cuenta con 136 (V1-V136) preguntas; de las cuales 5 (V1-V5) son
para obtener datos generales del duefio/encargado; 14 (V6-V14; V32-V36) miden
los datos generales de la empresa; 61 (V15-V75) el desempefio; 16 (V76-V91)
canales de distribucion y 40 (V92-V131) miden el CRM.

El cuestionario se aplicd a los duefios o encargados de las PyMEs de mezcal en
Oaxaca y tequila de Jalisco. Para contestar el cuestionario se utilizo la técnica de

entrevista cara a cara en un tiempo promedio de 50 minutos.

2.6 confiabilidad y validez de las escalas

La validez de la escala se determind mediante el andlisis de factores utilizando la
técnica de componentes principales con rotacion Varimax y normalizacién de
Kaiser. Se tomaron como validos los items que tuvieron una carga =0.5. La

confiabilidad se determiné por el Alfa de Cronbach.

2.6.1 Desempefio

El desempefio se midié con 61 preguntas de la V15 a V75 (cuestionario anexo A)
integrado por las dimensiones; desempeno financiero (V15...V32) y desempefio
no financiero (V33...V75), la dimensién desempefio financiero se mididé con sus
respectivos indicadores los cuales fueron Ventas (V15...V20), Produccion
(V21...V25), Activos (V26...V32). La dimension desempefio no financiero se midié
con los siguientes indicadores; Satisfaccién del duefio de la empresa (V33...V39),
Lealtad del cliente (V40...V45), Satisfaccion del cliente (V46...V51), Practicas

ambientales (V52...V75) este indicador se midid por sudindicadores;
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Responsabilidad ambiental de la empresa (V52...V57), Energia (V58...V63), Agua
(V64...V69) y Residuos (V70...V75).

Mediante la reduccién de factores cargaron 40 preguntas (cargas > .5) distribuidas
en 7 factores; desempeio financiero (factor 1), Lealtad del cliente (factor 2),
Responsabilidad de la empresa (factor 3), Satisfaccion del duefio (factor 4),
Energia (factor 5), Satisfaccion del cliente (factor 6) y Agua (factor 7), (Tabla 5).

Tabla 5. Analisis factorial de la variable desempefio

COMPONENTES
Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor

1 2 3 4 o) 6 7 °

o = | 2| ¢ c £

£8 32 Bel 88 o 3% ¢ B

eel B8l sE &3 & &5 3 2§

28 T5| 23| o2l & gl < S8

2=l 3 sl B3 " &3

DESEMPENO DE LA EMPRESA = @ 2| @ &

Ventas 912 .060 2371 -.017] -.032 1391 .090| .921
Clientes 810 .049 054 ] -.043] .093 1541 .118| .710
Ingreso por ventas .895 .089 152 ] -.006| .016 157 .155| .881
Valor de su empresa .764 .018 .205| .273] -.017 .004| .169| .729
Ganancias por ventas .799 .040 .265| .215] .090 .128| .040| .783
Demanda de producto 912 .057 159 | .0111] -.024 132 .103| .889
Litros producidos .866 .089 .246| .110] -.002 .169| .017| .860
Diversificacién de producto .619| -.008 .029| .371| .099| -.043| .051| .536
Horas dedicadas a la produccion /85| -.032 .094 | .A77] .173 .092| .168| .724
Materia prima .870 .056 .211| .158| .012 149 .080| .858
Equipos de oficina .654 134 -.048| .491| .118 .007| -.024| .704
Equipos de produccion .789 .242 .060| .085] .091 .012| .157| .725
Equipos de envasado .719 117 .154| .314] .109| -.084| .080| .678
Equipos de comercializacion 778 .201 -108| .240| .240 .084| -.076| .785
Materia prima en existencia .616 .027 .209| .485] .006 .045] -.053| .663
Ingresos en ventas .399 .156 311 .624| .243 .216| -.068| .780
NUmero de clientes 457 .261 220 .545| .173 131 .161| .695
Ganancias 447 .335 275 568 .121 239 .014| .782
Activos adquiridos 317 .378 112 | .609| .185 1451 .278| .759
Volumen de produccién .309 .310 361 | .612| .210 252 .121| .819
Compran mas de una vez .085 .816 .021] .100]| .108 .205| .086| .745
Actitud positiva frente a la marca .073 .783 150 -.082] .274 .142| .008| .743
Recomiendan producto 117 .707 -.088| .155| .127| -.050| .134| .582
Prefieren su producto .097 .769 -.031| .230] -.131 .210| -.156| .740
Seguridad en la compra .074 .594 152 176 .274 .271) .389| .713
Le han devuelto su producto .178 137 .067| .008| .136 .812| .026| .734
Reclamaciones de producto 112 214 .031] .110]| .138 /37| .093| .642
Se quejan del precio .143| -.059 -.020| .366] -.058 .583| .409| .669
Dejan de comprarle 114 .189 .108| .069| .086 .690| -.102| .559
Politicas de minimizacién, reciclado y/o reutilizacion .150 .060 .725| .132] -.050 .170| .260| .668
Programas informativos y de educacion ambiental .229 .009 7421 .311| .115 .115] .050| .729
Procesos ambientales .270 .045 .799] -.085| .048| -.032| .163| .751
Campanas de reforestacion 371 -.027 .7/03| .299| .081| -.002| .073| .733
Apaga equipos .150 .227 -.012| .168| .832 .078| .158| .826
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Desconecta equipos -.136 .207 243 | .065| .798 .118| .234| .831
Apaga luces 153 226 -.106| .228| .678 176 .264| .698
Aprovecha equipos con maxima produccion .199| -.047 .078| .012| .745 .068| -.232| .661
Reduce el uso de agua 212 .076 .380| .130| .044| -.020| .625| .605
Reutiliza el agua de enfriamiento .326 .245 .049] .084| .153 .069| .647| .623
Reutiliza el agua de la destilacion .108] -.052 4421 -.088| .116 .040] .666] .676
Varianza explicativa 39.06 11.00 6.860 4.889 4.134 4.075 3.005
Varianza total explicativa 73.02
Alfa cronbach .95
KMO .833
esfericidad de Bartlett 2927.504 p=0.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.
a. Larotacion ha convergido en 9 iteraciones.

La varianza total explicada de la variable desempeiio fue de 73.02%, distribuida en
7 factores: Desempefio financiero 39.06%, Lealtad del cliente 11.00%,
Responsabilidad de la empresa 6.86%, Satisfaccion del duefio 4.88%, Energia
4.13%, Satisfaccion del cliente 4.07% y Agua 3.00%.

El indice de confiabilidad de la escala de la variable desempefio de los 40
reactivos, fue con un alfa de Cronbach de .95, lo que significa que se obtuvo un
95% la consistencia interna de las escalas, por lo que tiene una capacidad de
reproducibilidad del 95%. Y para contrastar si las correlaciones parciales entre las
variables no sean bajas, se aplico el estadistico KMO y esfericidad de Bartlett para
saber si el andlisis factorial es apropiado. La medida de KMO de la variable fue de
.833, y la prueba de esfericidad de Bartlett de 2927.50 y una p= 0.000, por lo que
se afirm6é que la variable desempefio con sus dimensiones (desempefio
financiero/no financiero) e indicadores (crecimiento en ventas, en activos y en la
produccion, asi como satisfaccion del duefio, lealtad del cliente, satisfaccion del
cliente y las practicas ambientales), cumplen con los supuestos basicos y fue

adecuada para el andlisis factorial (Tabla 5).

Para el tratamiento de las variables se realizé la construccion de los indicadores

(factores), dimensiones y finalmente las variables del estudio.

Los factores se integraron de la siguiente manera:

Desempefio = Desempefio financiero + Desempefio no financiero
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Para el célculo de las dimensiones se utilizaron las siguientes operaciones:
Desempefio_financiero (factor 1) = Ventas (V15+V16+V17+V18+V19+V20) +
Produccion (V21+V22+V23+V24) + Activos (V26+V27+V28+V29+V32).

Lealtad del cliente (factor 2) = V40+V41+V42+V43+V45
Responsabilidad ambiental (factor 3) = V53+V54+V56+V57

Para construir el indicador de PA se sumaron los factores:
Préacticas ambientales = responsabilidad ambiental (factor 3) + energia (factor 5) +

agua (factor 7).

Donde;

Responsabilidad ambiental = V53+V54+V56+V57
Energia =V58+V59+V60+V61

Agua = V64+V67+V68.

Para construir la dimension desempefio no financiero se sumaron los indicadores
gue lo componente:

Desempefio no financiero = lealtad del cliente (factor 2) + satisfaccion del duefio

(factor 4) + satisfaccion del cliente (factor 6) + practicas ambientales.
Donde;

Lealtad del cliente =V40+V41+V42+V43+V45

Satisfaccion del duefio = V33+V35+V36+V38+V39

Satisfaccion del cliente = V46+V48+V49+V50

Finalmente la variable desempefio quedo integrada por la suma de sus
dimensiones:

Desempefio = desempeiio financiero + desempefio no financiero

Asi para integrar la variable desempefio se sumaron las preguntas cargadas en
cada uno de los factores para agruparlas en sus respectivas dimensiones

correspondientes al desempefio financiero y desempeiio no financiero.
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2.6.2 CRM

El CRM se midié con 40 preguntas de la V92 a V131 (cuestionario anexo A)
integrado por las dimensiones; Gestion del conocimiento (V92...V105), Variables
organizativas (V106...V118), Tecnologia (V119...V125) y Orientacién al cliente
(V126...V131). La dimensidn Gestidn del conocimiento se midioé con los siguientes
indicadores; Adquisicion y aplicacion del conocimiento (V92...V98), Difusion del
conocimiento (V99...V105). La dimension Variables organizativas se midié con los
siguientes indicadores; Empleados (V106...V109), Liderazgo (V110...V114) y
Estructura organizativa (V115...V118).

Mediante la reduccién de factores cargaron 24 preguntas (cargas > .5) distribuidas
en 6 factores; Orientacion al cliente (factor 1), Liderazgo (factor 2), Empleados
(factor 3), Tecnologia (factor 4), Adquisicién y aplicacién del conocimiento (factor

5), Difusion del conocimiento (factor 6), (Ver Tabla 6).

Tabla 6. Andlisis factorial de la variable CRM

COMPONENTES
Factor | Factor | Factor | Factor| Factor | Factor

1 2 3 4 5 6 °

—_ —_ o

g o w (1] ?% ‘g < ‘g S

sgl 8 8| Sssg sf| @

£ o 9 2leesl ©c S

&° 2 g glzegl =28 ©

CRM S ml "2 88 ©38

Comprende y responde a necesidades del cliente .099 .228 222 .144 757 .060|| .707
Toma decisiones en base a sus cliente .269 .077] -.020]| .046 .804| -.008| .727
Desarrolla nuevos productos .195 .090 448 .008 .513 .325|| .616
Adapta planes de negocios para sus clientes .267 .199 .218| .124 .566 .341|| .610
Reuniones interdepartamentales .093 .197 116 .228 .220 724 || .686
Departamento de ventas 224 | -.006| -.028| .193 .140 .832|| .801
Personal directivo .040 .153 .219]-.029] -.032 721 .595
Personal capacitado .304 .201 .672| .050 .006 290|| .671
Mide y premia a sus empleados .163 .110 .869| .113 .144 102 || .837
Incentiva a sus empleados 175 .093 .848| .066 .204 .019|f .804
Objetivos encaminados hacia el cliente -.038 .802 .293| .206 .066 041 .779
Procesos para retener a sus clientes .306 .823| -.066| .057 131 124 .811
Prioridad a la gestion de relacion con el cliente .079 921 .088| .118 .084 .025|f .884
Se encuentra fuertemente implicado 113 .795 116 .013 172 226 || .739
Computadoras -.037 .184 .169| .758 .295 143 || .745
Internet .093 122 | -.128| .807 .261 .007| .759
Redes sociales 147 .028 .367 | .705 .021 112 .667
Dispositivos moviles .453 .102| -.162| .539| -.053 .021|| .535
Correo electronico .355 .036 .134| .623| -.188 275)| .645
Comprende las necesidades de su cliente .675 .133 .292| .074 191 .001|f .600
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Incrementa el valor de sus clientes 714 .046 .285] .079 181 .266 | .703
Satisface necesidades de sus clientes 779 .203 129 .097 .140 127 .710
Mide satisfaccion de su cliente 723 .060 116 .214 .261 .086| .661
Presta atencion a servicio post-venta y fidelizacion .552 .017 .130| .208 .540 139 .676
Varianza explicativa 33.51 9.59 8.61 710 6.15 5.71
Varianza total explicativa 70.70
Alfa cronbach 91
KMO .80
esfericidad de Bartlett 1136.85 p=0.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

La varianza total explicada de la variable CRM fue de 70.70%, explicada en 6
factores: Orientacion al cliente 33.51%, Liderazgo 9.59%, Empleados 8.61%,
Tecnologia 7.10%, Aplicacién y adquisicién de conocimiento 6.15%, Difusion del

conocimiento 5.71%.

El indice de confiabilidad de la escala de la variable CRM de los 24 reactivos
validados fue con un alfa de Cronbach de .91, lo que significa que explica en un
91% la consistencia interna de las escalas, una capacidad de reproducibilidad del
91%. La medida de KMO de la variable fue de .80, y la prueba de esfericidad de
Bartlett de 1136.85, y una p= 0.000 (Tabla 6).

Para integrar la variable de CRM se sumaron las preguntas cargadas en cada uno
de los factores para agruparlas en sus respectivas dimensiones correspondientes

y se promedio el valor de los resultados, como se describe enseguida:

CRM = Gestion del conocimiento + Variables organizativas + Tecnologia +
Orientacion al cliente.

Doénde:

Gestién del conocimiento = Adquisicion y aplicaciéon del conocimiento (factor 5) +

Difusién del conocimiento (factor 6).
Adaquisicion y aplicacién del conocimiento (factor 5) = V94+V95+V96+V97
Difusién del conocimiento (Factor 6) = V99+V100+v101

Variables organizativas = Empleados (factor 3) + Liderazgo (factor 1).

Dénde:
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Liderazgo (Factor 2) = V126+V127+V128+V129+V130
Empleados (Factor 3) = V106+V108+V109

Orientacion al cliente (factor 1) = V110+V112+V113+V114
Tecnologia (factor 4) = V120+V121+V22+V123+V124

2.6.3 Canales de Distribucién

La variable canales de distribucién se midié con 12 preguntas de la V76 a V87
(cuestionario anexo A) integrado por dos dimensiones; Fuerza de ventas
(V76...V79) y Gestion del canal, esta dimension se encuentra integrada por el
indicador Intermediarios (V80...V87).

Mediante la reduccion de factores cargaron 7 preguntas (cargas > .5) distribuidas
en 3 factores; Intermediarios (factor 1), Fuerza de ventas (factor 2) y lugar de
venta (factor 3), (Ver tabla 7).

Tabla 7. Andlisis factorial de la variable Canales de distribucién

Factor | Factor | Factor
1 2 3 o
2 8 =2
- ©
5| Eal f S
K=} -~ [+]
2| w =
CANALES DE DISTRIBUCION = -
Minoristas -.214 659| -.186 514
Mayoristas .081 .858 .060 747
Vende su producto en la Region -.061 .096 .885 .796
Vende su producto en el Estado 217 | -.313 .653 572
Solicita productos especiales .922 .041 .130 .869
Sugiere cambios en su producto 937 -.009| -.040 .880
Promociona su producto 657 | -.342 .088 .556
Varianza explicativa 3529 1930 15.87
Varianza total explicativa 70.47
Alfa de Cronbach .51
KMO .616
esfericidad de Bartlett 149.32 p=0.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacioén Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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La varianza total explicada de la variable Canales de distribucion fue de 70.47%,
explicada en 3 factores: Intermediarios 35.29%, Fuerza de ventas 19.30% y Lugar
de venta 15.87%.

La confiabilidad de la variable CRM sobre los 7 reactivos validados fue con un alfa
de Cronbach de .51, lo que significa que explica en un 51% la consistencia de las

escalas de estudio, (Tabla 7).

La medida de KMO de la variable fue de .616, y la prueba de esfericidad de
Bartlett de 149.32 y una p= 0.000 (Tabla 5).

Los factores se integraron de la siguiente manera:

Canales de distribucién = Fuerza de ventas (factor 2) + gestion del canal (factor 1
y 3)

Donde;

Fuerza de ventas (factor 2) = (V77+V78)

Gestion del canal = Intermediarios (factor 1) + Lugar de venta (factor 3)

Doénde:

Intermediarios (factor 1) = (V85+V86+V87)

Lugar de venta (factor 3) = (V80+V81)

Para integrar la variable de Canales de distribucién, se sumaron las preguntas

cargadas en cada uno de los factores para agruparlas en sus dimensiones

correspondientes y se promedi6 el valor de los resultados.
Para el andlisis de los resultados de esta investigacion, todas las variables de

estudio fueron tipificadas en una escala de 5 puntos determinada mediante el

promedio de cada una de las variables.
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Capitulo llI:

Resultados y
Discusiones
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3. Resultados y discusiones

3.1 Andlisis de resultados

Para el andlisis de resultados y la prueba de hip6tesis se realiz6 una correlacion

bivariada de Pearson para analizar las relaciones entre las variables de estudio,

asi como una regresion lineal multiple para determinar los coeficientes de

estimaciones en que cada una de las variables independientes explican el

desempefio de las PyMES de mezcal y tequila en México.

Para probar la hipotesis 1, en la tabla 8 se puede observar que el CRM se

relaciona positiva y significativamente en el desempefio de las PyMEs de mezcal y

tequila (r=.751, p<0.01), lo que prueba la hipotesis 1.

Tabla 8. Correlaciones bivariadas de Pearson de las variables; CRM, Canales de

Distribucién y Desempenio.

VARIABLES
1.CRM

2.GESTION DEL
CONOCIMIENTO

3.VARIABLES
ORGANIZATIVAS

4.TECNOLOGIA

5.0RIENTACION AL
CLIENTE

6.CANALES DE
DISTRIBUCION

7.FUERZA DE
VENTAS

8.GESTION DEL
CANAL

9.DESEMPENO
FINANCIERO

10.DESEMPENO NO
FINANCIERO

11.DESEMPENO

Media

4379

4.446

4.260

4.707

4.105

3.602

4.381

2.824

2.762

4.331

3.547

D.S

.385

433

.503

.383

621

.338

430

646

601

.383

447

a=.91

813" 1

788" 562" 1

681" 434" 379" 1

.855” .596™ 518" 464" 1

.302" 246" 219 150 .308" a=.51

-210 -.105 -173 -.098 -.246' 387" 1

456" 328" 345" 222 487" 790" -.260° 1

.624" 557" 507" 435" 479" .089 -.105 163 1

J73° .635" .646" 576" .596" 164 -.187 .296™ 631" 1

7517 647" .618" .540" 578" 130 -.151 237 943" 853" a=.95

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Especificamente se encontré que las cuatro dimensiones del CRM se relacionan
positiva y significativamente con el desempefio de las empresas en sus
dimensiones financiero y no financiero. Se encontré una relacion positiva y
significativa entre la gestion del conocimiento y el desempefio (r=.647, p<0.01), de
igual manera se encontré que la dimension variables organizativas se relaciono
positiva y significativamente con el desempefio (r=.618, p<0.01), también se
encontré una relacién positiva y significativa entre la tecnologia y desempefio
(r=.540, p<0.01) y finalmente se encontrd una relacion positiva y significativa entre
la dimensién de orientacion al cliente con el desempefio de las PyMEs de mezcal
y tequila (r=.578, p<0.01), ver tabla 9.

Tabla 9. Correlacion Bivariada de Pearson entre las dimensiones de CRM y

desempefio.
CRM
Gestion del conocimiento
Variables Organizativas DESEMPENO
Tecnologia
Orientacion al cliente

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS versién 22.

En la Tabla 10, se observa una correlacion positiva y significativa entre CRM y
desempeno financiero (r=.624; p<0.01) y no financiero (r=.773; p<0.01). También
se encuentra una correlacion positiva y significativa entre la gestion del
conocimiento y desempefio financiero (r=.557; p<0.01), y con el desempefio no
financiero (r=.635; p<0.01). Se encontré6 una correlacidon positiva y significativa
entre variables organizativas y desempeno financiero (r=.507; p<0.01), al igual que
con el desempefio no financiero (r=.646; p<0.01), se encontré6 una correlacién
positiva y significativa entre tecnologia y desempefio financiero (r=.435; p<0.01),
de igual manera con desempefio no financiero (r=.576; p<0.01) y finalmente se
encontré una correlacion positiva y significativa entre la dimension orientacion al
cliente y desempefio financiero (r=.479; p<0.01), asimismo se encontr0 una

correlacion positiva y significativa del desempefio no financiero con la orientacion
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al cliente (r=.596; p<0.01), en resumen la tabla 10 muestra los coeficientes de

correlacion.

Tabla 10. Correlacion Bivariada de Pearson entre las dimensiones de CRM y

desempeiio financiero/no financiero.

CRM (r=.624, p<0.01)
Gestion del conocimiento (=557, p<0.01)
Variables Organizativas (=507, p<0.01) DESEMPENO
Tecnologia (=435, p<0.01) FINANCIERO
Orientacion al cliente (1=.479, p<0.01)
CRM (r=.773, p<0.01)
Gestion del conocimiento (=635, p<0.01)
Variables Organizativas (=646, p<0.01) DESEMPENO NO
Tecnologia (1=.576, p<0.01) FINANCIERO

Orientacion al cliente (=596, p=0.01)

ot

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS versién 22.

Para probar la hipétesis 2: los canales de distribucion se relacionan positiva y
significativamente con el desempefo de las PyMEs de mezcal y tequila. Se hizo
un analisis de correlacién bivariada de Pearson (tabla 8) y se encontré una
relacion  positiva pero no significativa entre los canales de distribucion y
desempeiio (r=.130, p=.05), pero a nivel de dimensiones se encontré una relacién
positiva y significativa entre la gestion del canal como dimension de canales de
distribucion y desempefio (r=.296, p<0.01) lo que indica que, se prueba
parcialmente la hipétesis 2. Especificamente se encontré una correlacion negativa
y no significativa entre el indicador fuerza de ventas y desempefio financiero (r=-
.105) y no financiero (r=-.187) y finalmente se encontrdé una correlacion positiva
pero no significativa entre el indicador gestion del canal y desempefio financiero
(r=.163), asimismo una correlacion positiva y significativa entre gestion del canal y

desempeno no financiero (r=.296; p<0.01).
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Estos resultados indican, que para las PyMEs de mezcal y tequila los canales de
distribucion por si solos no son suficientes para lograr los objetivos econémicos,
sino que dependen de las acciones que realicen los integrantes del canal. Sin
embargo las pequefias y medianas empresas de mezcal y tequila consideran a los
canales de distribucion como el vinculo para lograr los objetivos de la gestion de

las relaciones con sus clientes.

En la Tabla 8, se observa que la dimension fuerza de ventas de canales de
distribucion tiene una correlacién negativa y no significativamente con desempefio
(r=-.151, p<0.05). En resumen, la tabla 11, muestra los coeficientes de correlacion
entre la variable canales de distribucién, desempefio.

Tabla 11. Correlacion Bivariada de Pearson entre canales de distribucion vy

desempeiio.
2 (r=.130) .
CANALES DE DISTRIBUCION _ SR EENE
Fuerza de ventas — 1 (=-151) L >
Gestion del canal
CANALES DE DISTRIBUCION
Fuerza de ventas w .
del I DESEMPENO
Gestion del cana fp
FINANCIERO
CANALES DE DISTRIBUCION .
. q : _ DESEMPENO NO
uerza de ventas (r=-187)
» FINANCIERO
Gestion del canal

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS versién 22.

Con el fin de explicar el desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila a través de
las variables de estudio, se realizé un analisis de regresion multiple (Tabla 12).
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Tabla 12. Analisis de regresiéon mdultiple del desempefio, CRM y canales de

distribucion.
Modelo 1 Beta t Sig. R?
B E.E r R? | ajustad{ DW F Sig.
Constante .073 455 161 .873
CRM .909 .091 .783 10.040 .000 | .758 | .574 .563 1.43 51.93 .000
Canales de
Distribucién -.141 .103 -.107 -1.366 .176
a. Predictores: (Constante), CANALES DE DISTRIBUCION, CRM
b. Variable dependiente: DESEMPENO

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS versién 22.

Mediante el andlisis de regresion mdultiple se encontro, que el CRM explica el
desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila en un 56.3%, con un error tipico de
estimacion de .09, lo cual indica que el desempefio de las PyMEs de mezcal y
tequila depende de la gestidon de las relaciones con los clientes (Tabla 12).

3.2 Modelo resultante de la investigacion.
El desempefio se explica directamente por el CRM (8 =.90, p= 0.000), (Figura 3).

Desempefio =.073 + .90 (CRM)

Indicando que por cada unidad de aplicacion de CRM, el desempefio tendra un
incremento positivo de .90 unidades.

Figura 3. Modelo de investigacion resultante

CRM DESEMPENO

B=0.90
p = 0.000
R’= 0.563

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS version 22.
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3.3 Diferencias entre los sectores de estudio

Para cumplir con el objetivo especifico de la investigacion, en comparar la
aplicaciéon del CRM, canales de distribucion y desempefio entre las PyMEs de
mezcal y tequila. Se realizd6 una comparacién de medias (ANOVA de un factor),
véase (Tabla 13).

Tabla 13. Anova de un factor (tipo de sector) entre CRM, canales de distribucion y

desempefio.
Numero de Desviacion Error
|Variable Sector empresas Media estandar estandar F Sig.
CRM Mezcal 40 4.3690 41470 .06557 .064 .801
Tequila 40 4.3909 .35877 .05673
Total 80 4.3799 .38544 .04309
CANALES DE Mezcal 40 3.6052 37172 .05877 .005 .946
DISTRIBUCION Tequila 40 3.6000 .30645 .04845
Total 80 3.6026 .33850 .03785
DESEMPENO Mezcal 40 3.4417 46303 .07321| 4.645 .034
Tequila 40 3.6525 41015 .06485
Total 80 3.5471 44736 .05002

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del SPSS versién 22.

Mediante el ANOVA (Tabla 13) se encontré que existen diferencias significativas
en el desempefio de las PyMEs de Mezcal y Tequila F=4.645; p=0.034) con una
media menor (3.4417) en comparacion con tequila (3.6525), pero no se encontré
diferencias significativas en la aplicacion de CRM (F=.064; p=0.801) y el uso de
canales de distribucion (F=.005; p=0.946).

Para saber el efecto de la variable zona en las variables de estudio (CRM, canales
de distribucion y desempefio). Se realizé una correlacién parcial controlando por
zona (Tabla 14), debido a que el presente estudio se realiz6 en dos diferentes
lugares de muestra. Se probé el efecto de control de la variable zona de orden

cero, y se encontr6 una relacion positiva y significativa entre la variable
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desempeiio y CRM (r=0.751, p=0.01), pero en el resultado de correlacién parcial
se encontré una relacion positiva y significativa entre desempefio y CRM (r=0.766,
p=0.01), también se encontré una relacion positiva y significativa entre CRM vy los
canales de distribucion (r=0.302, p=0.05) ; (r=0.303, p=0.05) encontrando que la
relacion lineal entre las variables del estudio no es afectada en su totalidad por el
lugar de muestra, ya que el nivel de significancia de los coeficiente se mantiene

igual.

Tabla 14. Correlacion parcial de las variables controlando por zona.

Variable de
control VARIABLES 1 2 3 4
Orden Zero
1. DESEMPENO 1.000
2. CRM .751** 1.000
3. CANALES DE
) 130 .302* 1.000
DISTRIBUCION
4., ZONA .237* .029 -.008 1.000
ZONA 1. DESEMPENO 1.000 .766** 136
2. CRM .766** 1.000 .303*
3. CANALES DE
) 136 .303* 1.000
DISTRIBUCION

**_ La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
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3.4 Discusion de resultados
Se plantearon dos hip6tesis para cumplir con el objetivo de investigacion, el cual
consisti6 en analizar como el CRM y los canales de distribucién afectan el

desempefio de las PyMEs mezcal y tequila en México.

Los resultados de esta investigacion muestran una relacion positiva y significativa
entre el CRM y el desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila. También se
encontraron relaciones positivas y significativas entre las dimensiones del CRM
(gestion del conocimiento, variables organizativas, tecnologia y orientacion al

cliente) y las dimensiones de desempefio (desempefio financiero y no financiero).

Estos resultados encontrados son similares a los resultados encontrados por
Garrido y Padilla (2011), quienes demostraron que la gestion del conocimiento, las
variables organizativas, la orientacion al cliente y la tecnologia, son indicadores de

un modelo de éxito de CRM, los cuales explican el desempefio de las empresas.

Los resultados encontrados indican que en el contexto de las PyMEs de mezcal y
tequila, estas empresas no cuentan con un software especifico de CRM, sin
embargo gestionan las relaciones con sus clientes a través de una base de datos
de Excel y administrador de contactos (Outlook), se encontrd que estos medios les
permiten adquirir y difundir la informacion de sus clientes para conocer, detectar y

satisfacer las necesidades de los clientes.

Al analizar los resultados encontrados entre gestibn del conocimiento y
desemperio, indican que las PyMEs de mezcal y tequila obtienen informacién de
sus clientes, para comprender y dar respuesta a las necesidades del cliente y
toman decisiones rapidamente a base de dicha informacion, desarrollando nuevos
productos, mejorando la calidad del servicio y procurando al cliente como uno mas
de sus activos, de acuerdo a las expectativas y exigencias de los clientes, lo que

les ha permitido mejorar su desempefio financiero y no financiero.
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De igual forma, al analizar la relacién entre variables organizativas y desempefio,
se encontrd, que al igual que otros conceptos, lo mas importante para estas
PyMEs es el capital humano, el contar con personal capacitado, el cual permita y
logre el buen servicio de calidad al cliente, por lo que, estas empresas para
lograrlo incentivan y premian al personal por cumplir con los objetivos de la

gestion de las relaciones con el cliente.

Asi también se encontro, el papel fundamental del manager en las PyMEs de
mezcal y tequila, el cual se encuentra fuertemente implicado en la gestion de la
relacion con el cliente, establece procesos para retener a sus clientes y cuyo
objetivo es administrar las relaciones con sus clientes. Por tanto los empleados y
el manager han propiciado el logro de los objetivos del CRM en las PyMEs de

mezcal y tequila en México.

En la relacién entre tecnologia y desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila se
encontrd que para cumplir los objetivos del CRM, la tecnologia ha fungido como
herramienta indispensable para adquirir informacién de sus clientes. Para
gestionar las relaciones con los clientes utilizan las computadoras, internet, redes
sociales, dispositivos méviles y correo electrénico, los cuales en su conjunto

establecen y fortalecen las interrelaciones con sus clientes.

Analizando la relacién entre la orientacién al cliente y desempefio, se encontro,
gue las PyMEs consideran al cliente como uno mas de sus activos, reconociendo
que, sin la existencia de clientes no existirian las empresas, por lo que las PyMEs
de mezcal y tequila se enfocan a aplicar estrategias con el objetivo de incrementar
valor para sus clientes, miden la satisfaccion de sus clientes para comprender y

satisfacer sus necesidades, logrando ademas su fidelizacion a largo plazo.

De acuerdo con los resultados obtenidos, en relacion con la hipétesis 2, se
encontrd una relaciéon positiva pero no significativa para el nivel de significancia de

p<0.05, entre canales de distribucién y el desempefio de las PyMEs de mezcal y
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tequila. Sin embargo se aprob6 parcialmente esta hipétesis, no como se esperaba,
un efecto positivo y significativo como variable global, sin embargo se encontré
una relacién positiva y significativa entre la dimension gestion del canal y
desempenio, estos resultados encontrados concuerdan con el estudio realizado
por Ramos et al., (2002), sus resultados muestran que el canal de distribucién con
mayor impacto es el de las exportaciones, los negocios que utilizan canales de
distribucion internacionales son mas competitivos por lo que son mas rentables,
generan mayores volimenes de venta y obtienen mayor prestigio y los negocios

gue cuentan con mas canales y diferentes mercados tienen mayores ingresos.

En el contexto de mezcal y tequila el canal de mayor impacto es el canal de
exportaciones es uno de los canales mas rentables en donde se concentra la
mayor parte de las ventas y generalmente se encontré que las empresas que
cuentan con diferentes mercados y utilizan tanto canales directos como indirectos
tienen mayores ingresos, pero estos no son significativos para el desempefio

global de las empresas.

Esto se explica por las caracteristicas del contexto en el que operan las PyMEs de
mezcal y tequila. estas empresas utilizan canales de distribucién tanto directos
como indirectos, enfatizan que ambos canales ya sean cortos o largos traen
consigo beneficios diferentes, puesto que es parte de la logistica buscar beneficio
en ambas partes, sin embargo para la mayoria de estas PyMEs los beneficios no
son en su mayoria tan favorables, puesto que se encuentran con factores como; el
tamafio del mercado, la forma de gestionar el canal de distribucion, la estrategia
de precios, la logistica, el control y los costos de los productos cuando este canal
se encuentra integrado por intermediarios. Se encontr6 que el factor que ha
afectado la toma de decisiones para la eleccion del adecuado canal de
distribucion, es el aspecto tributario referente a los impuestos, donde la mayoria
de estas empresas consideran que es mas costoso vender su producto en el

mercado nacional que venderlo en el mercado extranjero, sin embargo a pesar de
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estos factores, las empresas han logrado una cobertura amplia de mercado, que
les ha permitido seguir en el mercado local, nacional y global.

Para estas empresas la fuerza de ventas no depende en su totalidad de la
cantidad que se venda a través de los diferentes canales de distribucion, si no que
depende de la forma en que gestionan sus canales de distribucion. Y la gestion del
canal de distribucion depende en su totalidad de las actividades que realizan los
intermediarios, se encontrd que las actividades que realizan los intermediarios en
estas empresas son; solicitan productos especiales, sugieren cambios en el
producto y promocionan el producto.

En las PyMEs de mezcal y tequila se encontré que los intermediarios no realizan
al cien por ciento las funciones de distribucion y no existe el beneficio entre ambas
partes productor-intermediario, sin embargo los canales de distribucion son
dispensables y de gran importancia para lograr los objetivos de la distribucion.

En relacion con el andlisis de regresion multiple se encontrd, la variable CRM,
como Unica variable predictora al explicar el desempefio, esto se explica por las
caracteristicas del contexto en el que operan, se encontr6 que las PyMEs de
mezcal y tequila, consideran que lo mas importante, es la forma de ganar lealtad
con sus clientes, que los procesos que se establecen sean dirigidos a retener a los
clientes, los objetivos deben ser orientados al cliente y sobre todo la calidad en el
servicio debe ser indispensable para lograr obtener la fidelizacion.

Respecto a la variable canales de distribucién se encontré que esta variable no
explica su desempefio a gran escala, sin embargo las PyMEs de mezcal y tequila
los consideran importantes para distribuir sus productos y encontrar a nuevos
clientes.

De acuerdo con Teo, Devadoss y Pan, (2006) el comportamiento de los clientes se
esta inclinando cada vez méas exigente a que el vendedor satisfaga las

expectativas que tienen respecto al producto y servicio, tal es asi, que las
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empresas dirigen sus esfuerzos a considerar al cliente como el principal factor de
la cadena productiva, por lo que las PyMEs de mezcal y tequila se estan dando
cuenta de que competir con productos mas baratos, mejores o diferentes no es
suficiente, y que la empresa para lograr una ventaja competitiva no se puede
lograr solo con la diferenciacién de los productos, sino a través de una mayor

relacion con sus clientes al mismo tiempo.

Estos resultados de CRM refuerzan el enfoque de marketing relacional en los
Kotler, (1992); Gronroos, (1994) Las empresas deben pasar de una transaccion
de metas y objetivos orientados a corto plazo a la construccion de relaciones a
largo plazo, lo que propicia que las empresas deben estar centradas en

establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes.

Entre las diferencias de estudio se encontré que existen diferencias significativas
entre los dos sectores (mezcal y tequila), en lo que se refiere Gnicamente a la
variable desempefio, sin embargo la diferencia no es significativa. Se observa que
no existen diferencias significativas en la aplicacion de CRM y el uso de canales
de distribucion.

Esto se explica por el contexto, donde ambos sectores son muy parecidos en la
aplicacibn de CRM, enfocados directamente al cliente, considerando al cliente
como parte fundamental de la empresa, y en cuando a los canales de distribucién
de las PyMEs mezcal como tequila el total de sus ventas son distribuidas a través

de canales directos y canales con intermediarios.

Respecto a las diferencias significativas encontradas en su desempeio se debe a
gue el sector de tequila ha formado alianzas con sectores del mismo ramo para
ampliar la cobertura de mercado, también se encontré que la mayoria ademas de
los ingresos por la produccién y comercializacion de tequila tienen ingresos por la

venta de artesanias a diferencia del sector de mezcal.
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El efecto encontrado de la variable de control por el tipo de zona en las variables
de estudio CRM, canales de distribucién y desempefio, no se encuentran
afectadas en su totalidad por el lugar de muestra, lo que indica que tanto en
Oaxaca como en Jalisco la gestion de las relaciones con los clientes y uso de
canales de distribucion tienen la misma similitud, en los diferentes canales que
utilizan para distribuir su producto, venden a minoristas, mayoristas y directamente

al consumidor final, participando en la cadena sistema producto.

Por otra parte se encontré que tienen similitud respecto a la forma de gestionar las
relaciones con los clientes, consideran al cliente como parte fundamental de la
empresa, ademas se encontrd que realizan acciones para retener a sus clientes
tales como: personalizan los producto a peticion del cliente, envian informacion,
promociones y felicitaciones al cliente, utilizan las tecnologias de la informacién
como medio principal de comunicacién para intercambiar informacién,

necesidades, dudas, sugerencias, aclaraciones y quejas.
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Conclusiones, limitaciones e
Implicaciones.
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4. Conclusiones, limitaciones e implicaciones

4.1 Conclusiones

En este estudio se concluye que el CRM tiene un efecto positivo y significativo en
el desempefio de las PyMEs de mezcal y tequila en México. Esto ha demostrado
que el CRM engloba una estrategia de negocios enfocada al cliente,
fundamentalmente en el campo del marketing relacional, que les permite tener el
contacto, control e informaciéon de sus clientes, lo que le proporciona a la empresa
la oportunidad de crear una ventaja competitiva en el mercado y explicar el

desempefio.

Los resultados muestran que el CRM es una herramienta utilizada por las PyMEs
de Mezcal y Tequila en México, aunque no utilizan un software especializado para
administrar a sus clientes, ellos tratan de utilizar la tecnologia y softwares basicos
como la hoja de calculo de Excel y la base de datos de outlook para el manejo de
los datos e informacidn de sus clientes. Constantemente se ponen en contacto con
sus clientes a través de correos electronicos, u otros medios de redes sociales,
ademas implementan programas de incentivos y premios para sus empleados
para asegurar una buena atencion al cliente y un enfoque al de gestidn
empresarial, como empresas también tratan de establecer objetivos hacia la
gestion y orientaciéon al cliente satisfaciendo al maximo las necesidades de sus
clientes, y en gran escala manteniendo una relacion fructifera con el cliente,

logrando la fidelizacion de sus clientes en una relacion mutuamente beneficiosa.

El objetivo de CRM para estas empresas es capturar la lealtad de por vida de sus
clientes potenciales, con la finalidad de ofrecer productos personalizados que
respondan a sus necesidades y expectativas, las conduce a incrementar la
efectividad de sus contactos, la generacién de ingresos, lealtad del cliente y

consecuentemente la rentabilidad de la empresa.

Para este este estudio el CRM se visualiz6 como una estrategia de negocios que

permite ganar clientes y posicionarse en el mercado, por lo que se define como
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una estrategia de negocios, enfocada a establecer y desarrollar relaciones con los
clientes a largo plazo, a través de la gestibn del conocimiento, variables

organizativas, tecnologia y en la orientacion al cliente.

En este estudio también se ha demostrado que los canales de distribucion a pesar
de la importancia que tienen en las ventas, en la distribucién del producto se ha
encontrado una relacion positiva pero no significativa como variable global en el

desempeiio de las pymes de mezcal y tequila.

No obstante, para estas empresas el indicador fuerza de ventas no depende en su
totalidad de la cantidad que se venta a través de los diferentes canales de
distribucion, si no que depende de la forma en que estas empresas los gestionan.
La gestion del canal de distribucion depende en su totalidad de las actividades que
realizan los intermediarios, es asi que la mayoria de las empresas cuentan con
intermediarios que solo cumplen con las siguientes funciones; solicitan productos
especiales, sugieren cambios en el producto y promocionan el producto, lo cual se
observd que en la mayoria de las PyMEs de mezcal y tequila no cuentan con
canales de distribucion sedimentados y bien estructurados por falta de
conocimiento, lo que ha permitido que muchos de los intermediarios sean

oportunistas a la hora de vender su producto.

De manera general, en esta investigacion se concluye que a pesar de no
encontrar una relacion significativa, los canales de distribucion permiten a las
PyMEs de mezcal y tequila encontrar nuevos clientes y establecer relaciones
comerciales logrando alcanzar los objetivos de la gestion de las relaciones
comerciales con sus clientes. La implementacion adecuada de CRM y una buena
seleccion de los canales de distribucion permiten tener éxito en la rentabilidad de

las empresas.
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4.2 Implicaciones y limitaciones
4.2.1 Implicaciones
Los resultados de esta investigacion tienen implicaciones principalmente para las

PyMEs de mezcal y tequila, para el gobierno y para la academia.

La gestion de las relaciones con los clientes ha posibilitado a las PyMEs de
mezcal y tequila, retener y encontrar nuevos clientes con un enfoque mas
personalizado, donde la satisfaccion y el servicio de calidad al cliente se han
convertido en el principal recurso para crear ventaja competitiva en el mercado.
Por lo que los clientes para estas PyMEs de mezcal y tequila son considerados la
parte mas importante de sus activos. Es asi que a través de esta investigacion se
recomienda a las PyMEs de mezcal y tequila, utilicen las tecnologias de la
informacién para desarrollar un software de CRM que cumpla con los objetivos
enfocados al cliente, asimismo designen al responsable de la empresa como la
persona capaz y habil para lograr resultados positivos en la puesta en marcha del
software de CRM. Consecuentemente permitird ganar la lealtad de por vida de sus

clientes.

Para el gobierno, las PyMEs de mezcal y tequila, debido a la gran importancia e
impacto que tienen en la economia mexicana, por su distintivo producto que
compite con bebidas internacionales, estan logrando el posicionamiento en la
mente de los consumidores, con exportaciones significativas a diferentes partes
del mundo. El gobierno federal, estatal y municipal debe buscar un marco especial
en materia tributaria que ayude a impulsar, desarrollar y crecer el sector de mezcal
y tequila de tal forma que tanto las pequefias como las medianas empresas

puedan tener las mismas oportunidades en el mercado.

La otra implicacion de esta investigacion es para la parte académica, pues aun
cuando hay poca evidencia de estudios en economias en desarrollo, donde la
mayoria de los estudios se han enfocado a sectores mas estructurales como;

servicios financieros, agencias de autos, sectores hoteleros, alimentos y bebidas
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en economias desarrolladas. Esta investigacion ha demostrado que también en
economias en vias de desarrollo, en sectores tradicionales como lo es el mezcal y
tequila, en las pequefias y medianas empresas se puede explicar los fendmenos
de estudio a nivel internacional, por lo que los investigadores y académicos no

deben dejar a un lado estos sectores fragmentados.

Con esta investigacion también se soporta empiricamente el estudio realizado por
Padilla y Garrido, (2011), en el sector hotelero en Espafia, pues con los resultados
de este estudio se prueba que el CRM y sus respectivos indicadores conducen a
explicar el desempefio de las pequefias y medianas empresas de mezcal y tequila

en México.

4.2.2 Limitaciones

Una de las principales limitaciones de estudio fue la unidad de respuesta, los
cuestionarios solo midieron la percepcion del duefio respecto a la lealtad y
satisfaccion del cliente, por lo que se recomienda realizar estudios que midan
directamente las percepciones de los empleados, duefios y clientes, para obtener
resultados mas precisos.

Otra de las limitaciones, para este estudio, es que se consideraron exclusivamente
las empresas que pertenecieran a Oaxaca y Jalisco, que se encontraran inscritas
mezcal en el Consejo Regulador del mezcal y tequila en el Consejo Regulador del
Tequila, se recomienda para futuras investigaciones incluir muestras de otros
estados con denominacion de origen, para ampliar el tamafio de la muestra mas

representativa del subsector de alimentos y bebidas de México.
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CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion necesaria para la realizacion de
una investigacién académica. No pertenece a una institucion gubernamental, ni partidista y no
persigue fines lucrativos. La informacion que usted proporcione gentilmente sera confidencial y de
fines académicos, por lo cual le solicitamos su apoyo y sinceridad en sus respuestas.

ENCUESTADOR: RUBEN RAMON GOMEZ JARQUIN Cuestionario no.:
Fecha: V1. Estado:

DATOS GENERALES DEL DUENO DEL

NEGOCIO

V2. Nombre del duefio: V3.

Edad:

V4. Sexo: (1)Hombre (2)Mujer V5. Escolaridad: 1. Sin estudios () 2. Primaria (
) 3.Secundaria (') 4. Bachillerato () 5.
Licenciatura () 7. Pos-grado ()

. DATOS DE LA EMPRESA

V6. Nombre de la V7.

empresa. Localidad:

V8. Tipo de sector: 1. Mezcal () 2. Tequila () V9. Antigliedad de la

empresa:
V10. Antigliledad en el ramo: V11. Marca registrada: 1. Si () 2. No (
V12. Namero de empleados: )

Nombre de la marca registrada:

V13. Tipo de inversion: 1. Extranjera () 2. Nacional () 3. Propia ()

V14. La empresa: 1. fue iniciada por usted mismo () 2. Heredada () 3. Comprada ()

Il. DESEMPENO FINANCIERO DE LA EMPRESA

VENTAS
En los ultimos dos afios en que porcentaje
han aumentado:

V15 | Sus ventas 10 [ 20 | 30 |40 | 50 | 60 | 70 [ 80 | 90 [ 100

V16 | Su nimero de clientes 10 | 20 [ 30|40 |50 |60 | 70 |80 |90 | 100

V17 | Sus ingresos por ventas 10 {20 | 30 | 40 | 50 | 60 [ 70 | 80 | 90 | 100

V18 | El valor de su empresa 10 |20 |30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

V19 | Sus ganancias por ventas 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

o|o|o|o|o|o

10 |20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 [ 80 | 90 [ 100

V20 | La demanda de sus productos

PRODUCCION
En los ultimos dos afios en que porcentaje
han aumentado:

V21 | El nimero de litros producidos 0 110 |20 [ 30 [40 |50 | 60 | 70 |80 | 90 | 100

V22 | La diversificacion de sus productos 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

o

V23 | El nimero de horas dedicadas a la |0 |10 [20 | 30 (40 |50 |60 [ 70 | 80 [ 90 | 100
produccion

V24 | La cantidad de materia prima utilizada |0 [ 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100
en el proceso de produccién
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V25 | El nimero de sembradios de agave 0]10[20 [30[40]50[60 |70 |80 [90] 100

ACTIVOS
En los ultimos dos afios en que porcentaje
han aumentado sus:

V26 | Equipos de oficina 10 {20 | 30 | 40 | 50 | 60 [ 70 [ 80 |90 | 100

V27 | Equipos de produccién 10 {20 | 30 | 40 | 50 | 60 [ 70 | 80 | 90 | 100

V28 | Equipos de envasado 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

V29 | Equipos de comercializacion 10 |20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

V30 | Construcciones 10 | 20 [ 30|40 |50 |60 | 70 |80 | 90 | 100

V31 | Terrenos 10 [ 20 | 30 |40 | 50 | 60 | 70 [ 80 | 90 [ 100

o|lo|o|o|o|o|o

V32 | Materias primas en existencia o 10 {20 |30 |40 | 50 [ 60 | 70 |80 | 90 | 100

almacén

V. DESEMPENO NO FINANCIERO DE LA EMPRESA

1. Insatisfecho 2. Poco satisfecho 3. Ni satisfecho ni insatisfecho 4. Satisfecho
5. Muy satisfecho

SATISFACCION DEL DUENO DE LA EMPRESA 1 2 3 4 5
En los ultimos dos afios, qué tan satisfecho se siente
usted por:

V33 | Sus ingresos en ventas

V34 | La eficiencia de los empleados

V35 | El numero de sus clientes

V36 | Las ganancias

V37 | La lealtad de sus clientes

V38 | Los activos que ha adquirido

V39 | El volumen de produccién

1.Nunca 2.Casinunca 3. Aveces 4. Frecuentemente 5. Siempre
LEALTAD DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia sus
clientes:

V40 | Le compran mas de una vez

V4l | Mantienen una actitud positiva frente a la marca de su
producto

V42 | Recomiendan su producto a otras personas

V43 | Prefieren su producto que otros de la competencia

V44 | Compran sin importar el precio

V45 | Muestran una sensacion de seguridad en la compra

1.Nunca 2.Casinunca 3. A veces 4. Frecuentemente 5. Siempre

SATISFACCION DEL CLIENTE 5 4 3 2 1
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia sus
clientes:

V46 | Le han devuelto su producto

V47 | Se quejan del servicio que ofrecen sus empleados

V48 | Le hacen llegar reclamaciones de su producto (ya sea por
mal estado, dafios, no cumple con lo que esperaban etc.)

V49 | Se quejan del precio de su producto

V50 | Dejan de comprarle su producto

V51 | Se quejan ante la PROFECO

1. Nunca 2.Casinunca 3.Aveces 4. Frecuentemente 5. Siempre

PRACTICAS AMBIENTALES 1 2 3 4 5
RESPONSABILIDAD AMBIENTAL DE LA EMPRESA
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia su
empresa:

V52 | Utiliza agroquimicos en su proceso de produccion
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V53 | Implementa politicas de minimizacion, reciclado y/o
reutilizacion de los residuos
V54 | Desarrolla programas informativos y de educacién
ambiental para todas las personas que laboran en su
empresa (empleados, obreros, gerentes y directivos)
V55 | Ha sido sancionada por no cumplir alguna norma
ambiental
V56 | Certifica sus procesos ambientalmente
V57 | Participa en campanias de reforestacion
1.Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Frecuentemente 5. Siempre
ENERGIA 1 2 |3 4
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia su
empresa:
V58 | Apaga sus equipos cuando no estan en uso
V59 | Desconecta los equipos cuando no estan en uso
V60 | Apaga las luces cuando no las ocupa
V61l | Aprovecha sus equipos con la maxima produccion
V62 | Cambia sus equipos por otros ahorrativos de energia
V63 | Utiliza energia renovable (solar, eolica)
1. Nunca 2. Casinunca 3.Aveces 4.Frecuentemente 5. Siempre
AGUA
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia su
empresa:
V64 | Reduce el uso de agua en el proceso de produccién
V65 | Tira el agua después de lavar sus herramientas de trabajo
V66 | Utiliza tratadoras de vinazas
V67 | Reutiliza el agua del proceso de enfriamiento
V68 | Reutiliza el agua que se desecha de la destilacién
V69 | Utiliza una planta tratadora de aguas residuales
1. Nunca 2. Casinunca 3.Aveces 4. Frecuentemente 5. Siempre
RESIDUOS
En los ultimos dos afios, con qué frecuencia su
empresa:
V70 | Reutiliza el bagazo (para abono, composta)
V71 | Cambia sus equipos obsoletos por equipos nuevos
V72 | Quema la basura (platicos, hule, papel, lefia etc.)
V73 | Separa la basura (organica e inorganica)
V74 | Vende los platicos, hule, cartén, vidrio, metales, etc.
V75 | Reutiliza los plasticos, cartén, hule otros
CANALES DE DISTRIBUCION
FUERZA DE VENTAS
Qué porcentaje de su produccion lo
vende a traves de:
V76 | La venta directa al consumidor final 01020 [ 30 )40 [50[60 |70 |80 |90 100
V77 | Minoristas (supermercados) 0]10]20 | 30|40 [50 |60 |70 |80 |90 | 100
V78 | Mayoristas (aquel que compra a la |0 |10 |20 |30 |40 |50 |60 | 70 |80 | 90 | 100
empresa y vende a los detallistas).
V79 | Distribuidores o agentes (exportacion) | 0 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 |80 | 90 | 100
(agente-mayorista-minorista)
GESTION DEL CANAL
Intermediarios
1.Nunca 2. Casinunca 3.Aveces 4.Frecuentemente 5. Siempre
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Con gque frecuencia sus intermediarios realizan las 1 2 3 4 5
siguientes actividades:

V80 | Vende su producto en la regién

V8Ll | Vende su producto en el estado

V82 | Vende su producto en el extranjero

V83 | Proporciona empaque a sus productos

V84 | Transporta su producto

V85 | Solicita productos especiales

V86 | Sugiere cambios en su producto

V87 | Promociona su producto

Qué porcentaje de su produccién vende al:

V88 | Mercado regional 10 1 20 [ 30 | 40 | 50 [ 60 | 70 | 80 | 90 | 100

V89 | Mercado local 10 | 20 [ 30 | 40 | 50 [ 60 | 70 | 80 | 90 | 100

V90 | Mercado nacional 10120 | 30 [40 | 50 | 60 [ 70 | 80 | 90 | 100

o|o|o|o

V9l | Mercado internacional 10 [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

VI. CRM
GESTION DEL CONOCIMIENTO
Adquisicién y aplicacién del conocimiento

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los dltimos dos afos, con qué frecuencia su 1 2 3 4 5
empresa:

V92 | Maneja una base de datos para registrar a sus clientes

VO3 | Establece procesos (entrevistas, buzones de guejas, etc.)
para adquirir conocimiento de sus clientes

V94 | Comprende y da respuesta a las necesidades de sus
clientes con base a la informacién obtenida de sus clientes

V95 | Toma decisiones rapidamente gracias a la disponibilidad de
la informacion de sus clientes

V96 | Desarrolla nuevos productos de acuerdo a las expectativas
de sus clientes

V97 | Adapta los planes de negocio de acuerdo a las necesidades
y deseos de sus clientes.

V98 | Planea mejorar la calidad del producto cumpliendo con la
demanda de sus clientes

DIFUSION DEL CONOCIMIENTO

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre

En los dltimos dos afios, con qué frecuencia la empresa | 1 2 3 4 5
comunica lainformacién de sus clientes mediante:

V99 | Reuniones interdepartamentales en toda la organizacion.

V100 | El departamento de ventas

V101 | El personal directivo

V102 | Envié de documentos como: informes, circulares, volantes.

V103 | Correo electrénico

V104 | Reuniones de café

V105 | Platicas de pasillo

VARIABLES ORGANIZATIVAS

empleados

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los Gltimos dos afos, con qué frecuencia su 1 2 3 4 5
empresa:

V106 | Cuenta con personal capacitado para gestionar la relacién
con sus clientes
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V107 | Disefia programas para que sus empleados desarrollen
habilidades requeridas en gestionar las relaciones con sus
clientes
V108 | Mide y premia el desempefio de sus empleados en base en
sus habilidades para detectar y satisfacer las necesidades
de sus clientes
V109 | Incentiva a sus empleados a cumplir con los objetivos de
gestionar las relaciones con sus clientes
LIDERAZGO
1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los Gltimos dos afios, con qué frecuencia el 1 2 3 4 5
responsable de la empresa:
V110 | Establece objetivos encaminados a establecer relaciones
con sus clientes
V111 | Establece procesos para adquirir a nuevos clientes
V112 | Establece procesos para retener a sus clientes
V113 | Le da prioridad a la gestién de las relaciones con sus
clientes
V114 | Se encuentran fuertemente implicado en la implementacién
de la gestién de las relaciones con sus clientes
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los altimos dos afios, con qué frecuencia: 1 2 3 4 5
V115 | La estructura organizativa de la empresa se centra en sus
clientes
V116 | La empresa establece una comunicacion abierta y bilateral
entre los distintos departamentos
V117 | Los distintos departamentos trabajan conjuntamente para
alcanzar los objetivos de la gestion de las relaciones con
sus clientes
V118 | La empresa asigna un departamento especial enfocado a
sus cliente
TECNOLOGIA
1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los dltimos dos afios, con qué frecuencia, para 1 2 3 4 5
gestionar las relaciones con los clientes la empresa
utiliza:
V119 | Un software especializado
V120 | Computadoras
V121 | Internet
V122 | Redes sociales
V123 | Dispositivos méviles
V124 | Correo electrénico
V125 | Paginas web
ORIENTACION AL CLIENTE
1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Frecuentemente  5: siempre
En los Gltimos dos afos, con qué frecuencia su 1 2 3 4 5
empresa
V126 | Comprende las necesidades de sus clientes
V127 | Aplica estrategias con el objetivo de incrementar el valor
para sus clientes
V128

Se compromete a satisfacer las necesidades de sus clientes
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V129 | Mide la satisfaccion de sus clientes

V130 | Presta atencion al servicio post-venta y fidelizacién de sus
clientes

V131 | Ofrece productos y servicios personalizados para sus
clientes principales

V132. ¢ Cual es su principal fuente de ingresos?
1. Produccion () 2. Comercializacién () 3. Ambos 4. Otro () especifique

Jeual?
V133. ¢Ha formado alianzas con otras V134. ;Con que tecnologia cuenta?
empresas? 1. Tradicional/apropiada () 3. Semimoderna
1.Si() 2.No () 3.Del mismoramo () O
4. Otros ramos () 5. Instituciones de 2. De punta/industrial ()
gobierno ()
V135. ¢Que tan conocida es su empresa en | V136. ¢,Qué herramientas utiliza su empresa
el gremio? para gestionar la informacion sobre clientes?
1.Nada () 2.Poco () 3.Regular()
4. Mucho () 5. Muchisimo ()

O Administrador de contactos (Outlook);
O Bases de datos: Access, Hoja de calculo: Excel
O Tecnologia/Software CRM especifico
0 Otra ¢Cual?

LISTA DE COTEJO (por observacion)

1: Mala 2: Regular 3: Buena 4: Muy buena  5: Excelente

Imagen Precio del producto

Infraestructura Etiqueta

Limpieza Disefio de la botella

Orden Variedad del producto

Presentacion Atencion al cliente

Empaque Amabilidad

Presentacion de Disponibilidad

producto

Sistema de seguridad Visibilidad

Tarjetas de presentacién Letreros

Seguridad Facil acceso

Logotipo UBICACION: 1.En la ruta turistica () 2. Cerca de

Terminal bancaria la ruta turistica () 3. Fuera de la ruta
turistica ()

Muchas Gracias por su colaboracion!!!
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