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Resumen: Enestetrabajo seanalizacémoél tipo deestrategiaempleada, enfunciéndelaclase
de negocioy del nimero de afios del mismo, explicael nivel de productividad y el éxito delos
pequefios comercios dedicados ala produccion de mezcal. Los resultados muestran que en ese
ambito artesanal existen variables contextuales con méas peso que las propias de la
organizacion for mal de un negocio, como son laeducacion delos miembros, laubicacion, y la
capacitacion del duefio. El modelo inicial de investigacion se ve modificado, pero las
estrategias de mercadotecnia, la productividad, €l tipo de negocio, la capacitacion y la
educacion del duefio influyen directamente en €l éxito del negocio.
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Abstract: Inthisworkisanalyzed howthetypeof strat egy employed, infunction of thetypeof
busi nessandtheyear sof busi nessoper ation, explainstheproductivitylevel andthesucess of
thesmall busi nessesof mezcal. Theresultsshowthatinthisar ti sanareaexist contextualvari -
ableswith moreheavy thantheown of thefor mal or gani zationof abusi ness, likethemember’s
education, the busi ness'slo cation and thetraining of theowner. Theini tial in vesti gation
model ismodi fied, butthemar ketingstrategies, theproductivity, thebusi nesstyge, thetraining
and theed u cation of theowner haveadi rectly influ encein the suc cess of thebusi ness.

Key words: mar ketingstrat egies, productivity, successful, mezcal, craft.
Contexto

as pequefias empresas rurales, entre ellas los negocios de

artesanias, juegan un papel importante en laeconomiade muchos

paises como México. Las artesanias se encuentran dentro de los
sectores marginados, pero por ello no degjan de estar inmersas en €l
contexto global de apertura econdmica y comercial que agobia a
mundo.

1 Proyecto financiado por Conacyt e IPN.
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Seguin Por ter (1982: 203-211) y Keanet al. (1996: 15), |os sectores
fragmentados se encuentran en muchas areas de una economia, tanto
en Estados Unidos como en cualquier otro pais y son comunes en
sectores como |os de servicios, menudeo, distribucion, fabricacion de
productos de maderay metdlicos. Se datanto en productos agricolas,
COMO en negocios creativos, aunque como productos, su uso,
presentacion y servicios sean totalmente diferentes.

La produccion artesanal del mezcal, a igua que €l resto de las
artesanias, se caracteriza por ser un negocio famil iar; yaquetanto el
jefe de familia, como su conyuge, hijosy parientes cercanos dedican
parte de su tiempo a producir y vender la bebida (Bailon, 1980:
83-109). Comolosembotelladoresy losnegociosquelo comercializan
obtienen |os beneficios econdmicos més importantes, desde hace mas
de diez afos se ha gestado un cambio en esta actividad, tendiente a ser
Mas un negocio que una actividad de subsistencia.

En México, laimportancia de este producto se reflgja en sus cinco
estados productores. Durango, Zacatecas, Guerrero, San Luis Potosi y

Oaxaca, este Ultimo tiene 65% de la produccion nacional. En todo €
estado de Oaxaca existen alrededor de 500 “palenques’; es decir, los
lugares donde se procesa artesanalmente el mezcal.

Dado el cambio de carécter de negocio que sufrenlasartesaniaspara
gjustarse a la apertura econdmica, en € ambiente académico estén
latentes muchasinterrogantes como: ¢cudles son lasestrategiasquelos
artesanos y peguefios negocios expendedores de artesanias emplean
para la comercializacion y distribucion?, ¢cuéles son las estrategias
gue los artesanos y pequefios negocios expendedores de mezcal
emplean paraladistribucion?y ¢cudles estrategias contribuyen a que
los negocios tengan éxito?

Desde Diskiny Cook (1975: 226-235) se sabe que la planeaciony
gjecucion de estrategias de mercadotecnia conocidas y probadas
influyen en el nivel de ingreso de los pequefios comerciantes y
negociantes de artesanias; |0 que les dala oportunidad alos artesanos
paraalcanzar un mejor nivel devida. A partir de esos estudios hechos
en Oaxaca, se visumbrala estrecharelacion entre las estrategiasy
estado que guardan las artesanias en un mercado lo cal.

Si la productividad es el valor del producto generado por una

unidad de trabajo o de capital en un determinado tiempo; s una
empresa puede mejorar 0 empeorar su situacion, de acuerdo con la
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eleccion de sus estrategias. Entonces, el estado del negocio basado en
la productividad puede verse desde la perspectiva cuantitativa,
cualitativa o en una mezcla de indicadores que siempre al fina
constituye una medida de la situacion que representa €l éxito o €l
fracaso de un negocio.

Mar co tedrico

Porter (1990: 28-29) planted que la principal meta econdmica de
una nacién es producir un alto y creciente nivel de vida para sus
ciudadanos, quelaproductividad esel valor del producto generado por
una unidad de trabgjo o de capita y que depende tanto de la calidad
caracteristica de los productos como de la eficiencia con la que se
producen. Después propone que unanuevateoriadebe explicar por qué
una naciéon puede ser la base central para que unos competidores
mundiales, con mucho éxito en un determinado sector, puedan
acometer tanto al comercio como alasinversiones extranjeras (Por ter
1991, 44-46). Esa nueva teoria deberia reflgjar un concepto muy
amplio de la competencia, hoy se conoce como teoria de la
competitividad.

Cuando la economia era cerrada, la moda era referirse a
productividad, pueslaempresaerael mundo y su mercado interno era
el universo. Hoy que hablamos de globalizacion e mercado interno
pasa a segundo plano y la competitividad surge como proposito del
éxito delosnegocios. Al hablar de productividad, se hablade competir
en aquell os nichos de mercado que abren laoportunidad alaartesania.
Y aseacomo un arte paravender, que de paso vadejando atras el arte
paralacontemplacioén o como €l arte parael espiritu que vaavanzando
en €l arte de supervivenciay de miseria que caracteriza alos pueblos
dedicados alaartesania, se debefincar el futuro enun artequelleved
desarrollo dondetengacabidalacalidad, ladiferenciacion, el liderazgo
encostosy, por supuesto, & incremento enlosnivel esdeproduccion.

Duranteel estudio delaproductividad, sehadescrito unalargalista
de variables que se han mangjado para explicar como se evalua €
estado del negocio en una fecha determinada: servicio a cliente,
autonomia, espiritu emprendedor, comunicacion, administracion,
estructura organizativa, niveles de desempefio, incapacidad de los
dirigentes, tamafio y madurez de las organizaciones, estructura
comercial, conocimientos tecnoldgicos, comerciales y
administrativos, personas, organizacion y sistemas, estilos de
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direccién, mezclade lafuerza de trabajo, éticadd trabajo, calidad del
trabajo, motivacion, capacitacion, direccion, cultura, liderazgo
corporativo, gerencia progresista, nivel educativo, organizacion del
trabaj 0, organizacion, trabajo en equipo, capi tal intelectual, etc. Perolo
maés utilizado de acuerdo con Hernandez (1987:13-31) es eficiencia,
eficacia, desempefio y efectividad.

De hecho la productividad se ha estudiado tanto que su medida es
fé&cil de determinar; sin embargo, cuando hablamos de estrategias de
negocio existen varias posturas. Aqui se enlistan algunas, y manejamos
la mezcla de mercadotecnia para explicar como funcionan las
estrategias en el éxito de un negocio artesanal.

La estrategia administrativa es la forma o e camino que una
empresa sigue para adaptarse al contexto y lograr sus objetivos. El
poder de laestrategiaes muy grande, eslaque marcael rumbo detoda
laempresa.

Varias investigaciones han empleado como base el estudio de las
estrategias genéricas planteadas por Por ter (1982: 51-61): liderazgo de
costos, diferenciacion, enfoque de liderazgo de costos y enfoque de
diferenciacion. La ventgja competitiva en costos es, sin sacrificar
cdidad, mantener e menor costo. La estrategia de diferenciacion
consiste en ofrecer productos que sean unicos en e mercado (que
tengan un valor adicional que percibe e consumidor) por la forma,
tamarfio, textura, material, color, disefio, servicio, elaboracion, etc. Una
empresa debe ser realmente Unica en algo o ser percibida como Unica
paral ograr un precio su perior. Laestrategiade enfoque, al segmentar
Su mercado, se ubica en nichos propios.

Pero también | as estrategias de mercadotecnia son acciones que se
realizan en funcion de los elementos. precio, producto, plaza y
promocién para encaminar a los negocios con relativa permanencia,
haciael éxitoy su desarrollo (Kotlery Gary, 1991). Lucas (1993: 27)
encontro que a momento de disefiar estrategias de mercadotecnia, 10s
gjecutivos de las grandes empresas ven el producto en primer lugar de
importancia; e precio, en segundo; la distribucion en tercero; y las
estrategias de promocion, en ultimo.

Dominguez y Hernandez (1996) y Hernandez et al. (1998)
utilizaron las estrategias de mercadotecniaparaexplicar €l bienestar de
los artesanos; en su trabajo ocuparon como dimensiones. las
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estrategias del producto, de precios, de mercado y promocion de la
artesania.

También existen otras clasificaciones de las estrategias como las de
Kean et al. (1996), quien reporta como estrategias de
comercializacién: e enlace entre negocios, la cercania del lugar de
venta, laimagen desuslo calesy el servicio per sonal quelos pequefios
negocios de artesanias emplean y que tienen efecto directo en su nivel
dedesarrollo. Estostipos de estrategias pueden ser ubicados dentro de
lamezclademercadotecniaolaclasificaciondePor ter (ver figural).

Si comparamos las estrategias genéricas y las de mercadotecnia
notamos que la cuestion central, en la estrategia competitiva, es la
posicién relativade laempresadentro de su sec tor. De estamanera, se
manifiesta la presencia de la estrategia de diferenciacion como un
elemento asociado al éxito del negocio deartesania, pero tambiéntiene
estrecha relacion con € producto y el mercado. La elaboracion de
productos para un segmento de mercado especifico demanda
caracteristicas del producto de acuerdo con las necesidades y
satisfaccion del cliente.

La estrategia de diferenciacion estd muy relacionada con €l
mercado y el producto por las caracteristicas de este Ultimo y por la
diferenciacién en |los sectores mercantiles, como €l delosnifios, € de
losadultos, el del turismo, el delasamasdecasa..

Laestrategiade liderazgo en costos estamasligadaal precioy ala
promocion de un producto, porque la empresa debe lograr e menor
costo en su sector. Dependiendo de la estructura del sector, puede
incluir las economias de escala, la apropiacion de tecnologia, o €l
acceso preferencial amaterias primasy otrosfactores delaproduccién
guele permitan tener un costo menor sinreducir calidad. También debe
estar atentaala publicidad para que los compradores puedan percibir
su producto como com parabl ey aceptableen cuantoaprecioy calidad.

La estrategia de enfoque por su énfasis en el servicio especia a
grupos de clientes, a la ubicacién en un area de mercado, al servicio
especia a mercados geogréficos, puede estar méas cerca de las
estrategias de mercado y de promocién que de las otras dos.

Las estrategias de liderazgo en costos, de diferenciacion y de
enfoque, basadas en |lateoriade Por ter (1982: 51-61) serelacionan con
el éxito del negocio y se sustentan en los elementos de la mezcla de
mercadotecnia. Existe la posibilidad de que las estrategias de
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mercadotecnia, como lasde producto, precio, plazay promocion, estén
integradas a las tres estrategias genéricas (ver figura 1).

Fgual.lntegracion de estrategias gen &icas a estrate gas de mercad d ecnia.

DIFERENCIAQON
E stra egias ce producto

Estr ategias
Competitivas

DEENFOQ LE

Ed rategiasd ep recio Estatei asde r ano ¢én

LIDERAZGO EN COSTOS

Larelacionentrelasestrategiasy el éxito de un negocio también se
ha estudiado desde diversos puntos de vista: Kean et al. (1996) la
explican utilizando €l nivel de desarrollo de los negocios de artesanias
dirigidasal turismo. Lassar (1996) utilizan losfactoresambientalesy
su influencia en las estrategias enfocadas a desarrollo de canaes de
distribucion. Keanet al. (1998, 46-50) ven €l desarrollo de negociosde
artesania através de las estrategias. Dominguez y Hernandez (1996 y
1998) enfocan el éxito delos artesanos atravésdelarelacion entrelas
estrategiasy el bienestar comunitario.

Tanto Kean et al. (1996) (1998) como Dominguez y Hernandez
(1996) (1998) y Lassar (1996) coinciden en que existe una fuerte
relacion entre los tipos de productos artesanales y el mercado. Las
artesanias de uso cotidiano son sustituidas por la competenciaindus
trial y desaparecen. Las que son competitivas en disefio, creatividad,
color, textura, se posicionan en un segmento del mercado local. El
éxito del negocio como resultado de la aplicacion de las estrategias
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competitivas se ha valorado mediante el nivel de ingreso, de la
educacion de los hijos, del bienestar comunitario y del volumen de
ventas (ver figuraNo. 2).

Figura 2. Modelot &ri code invegigacion.

Caraderistias Edrat egias enpleadas Competitividad
dé negocio

| de produc to
R

de prec io

Tipo de negocio

PRODUC TIVID AD Exito
del negocio

deplaza

depromocién
—> > B

I — |

| 1

Antigiiedad en
elnegocd

Hipotesis

El tipo de estrategia empleada, en funcién del tipo de negocio y de
su antigliedad, explica e nivel de productividad y e éxito de los
pequefios negocios dedicados a la produccion de mezcal; cuya

operatividad se puede ver en la figura 2, donde se manifiestan las
relacionespositivasen trelosgruposde vari ables.

M etodologia

La variable “productividad” fue medida de acuerdo con el
desempefio y eficiencia de los negocios. Como indicadores de
desempefio usamos la opinidn sobre los resultados obtenidos por €l
negocio, lacalidad del producto, € grado de pureza, e cumplimiento
de las normas y esténdares establecidos y € aprovechamiento del
tiempo detrabajo. Lavari able" estrategiasde mercadotecnia’ tienesus
dimensiones e indicadores segin el producto, precio, canaes de
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distribuciony promocion de lamezclade mercadotecnia. En €l tipo de
negocio se gjusté la clasificacion que Turok (1988) hace: launidad fa-
miliar de produccion, €l taller del mae stro independiente, el pequefio
taller capitalista y la empresa manufacturera. La antigiiedad en €l
negocio se consideré de acuerdo con la experiencia de Kean et al.
(1996), como e numero de afios que manifesto tener el negocio y se
tomo6 como unidad de medida los rangos de 20 afios. Para éxito en el
negocio setomd en cuentael bienestar y laopinion sobrelaeficienciay
satisfaccion con el mismo.

En cuanto ala muestra, fueron encuestados 40 duefios de negocios
de mezcal; de los cuales 52% tenia como actividad principa la
produccion y distribucion; 27% eran Unicamente distribuidores, y €
resto solo se dedicaba a la produccion. EI 82% son unidades de
produccion familiar, 10% son talleres y 8% tienen las caracteristicas
propias de unaempresa. El 45% esta ubicado en lacalle cen tral de su
localidad, 40% esta dentro de una ruta turistica, es decir, las agencias
turisticas los incluyen en su recorrido como atractivo turistico, y solo
15% se encuentra diseminado en las orillas de su localidad.

En 35% de los negocios trabga toda la familia, en otro 35%
participan de 40 a 80% de lafamilia, y solo en 5% de los negocios de
mezcal lafamiliano tieneinjerencia.

El 13% de los duefios de negocios de mezcal no fue ala escuela,
33% notermind laescuelaprimaria, 22% laconcluy6, 22% llego hasta
la secundariay 10% tiene una carrera.

El 42.5% respondi6 que su negocio es productivo en un rango de 40
a60%, 30% estaentre20y 40%, 20% se ubic6 de 60 a80%Yy 7.5% esta
de 0 a 20%.

El 42.5 % dijo que su negocio tiene de 40 a 60% de eficiencia, 30%
gue se encuentra en tre 60 a 80%, y 27.5% que esta en tre 20 y 40%.

El 57.5% dijo estar regularmente satisfecho con su negocio, 30%
esta poco satisfecho y 12.5% esta muy satisfecho.

Parala contrastacion de hipétesis se utilizd un andlisis de varianza,
complementando lainformacion con una Chi Cuadrada para explicar
las diferencias significativasy larelacion en trelas dimensionesy las
vari ables.
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Resultados

Segun el cuadro nim. 1, los negocios que tienen significativamente
mas éxito son los que le dan mas valor agregado al producto, porque
agregan sabor y afiejan el mezcal; aquellos que tienen una calidad de
produccién buena; 1os que tienen servicios de transportes adecuados;
los que en la comercializacion utilizan marcas, y aguellos que
mantienen un precio mas bajo que la competencia. Las estrategias de
producto mas importantes para el éxito del negocio son las
modificaciones que serealicen a producto, lasestrategiasde calidad y
de manejo de marcas.

Cuadro 1.Analissdevaianza deestrategiasdeprod uctoy éxito d ¢ negocio

Vaiable Caegoria % F Sg.
Praducto
Modficaionesa Sdo lo ewasa 6.00 4684 .04
praducto Aieja 840
Agregasaor y digja 9.50
Sdo digrituye 6.06
Puifica paradigriburlo 742
Cdicdde Baja 5.67 47% .07
praducaén
Reguar 7.30
Buea 8.00
Saviciosde No tiene 6.00 383 .018
trarsporte
Pcco 7.60
Reguar 7.08
Muy adecuado 9.00
Marasdé Sin marca 6.22 828 .07
negado
Can marca gopia 7.84
Precio Mas bajo que 8.60 676 .03
ompetecia
Igual acompetercia 6.48

Segun el cuadro 2, las estrategias mas importantes para la
productividad son las que se refieren a empaque, alacalidad y ala
promociondel producto. L osnegociosque son significativamente mas
productivos son |os que hacen mucha planeacion del producto; los que
mejoran lacalidad al purificarlo; los que venden su marca propia; los
gue hacen pruebas de calidad con €l gobierno; los que distinguen €l
producto con unamarca; |os que tienen un empaque distinguido por su
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forma; los que realizan maés actividades de promocién; y los que en
gen eral hacen més promocion.

Cuadro 2. Andlis sde varianza de estrategasde productoy prad uctividad del negocio

Variable Categpiia X F Sig
Producto
Planezion del Nada 164 4.3 012
prodicto
Poca 1.8
Regular 2.57
Mucha 3.0
Megarlacalidaddel Nada 1.6 410 0GB
prodicto Envasan 1.0
M ezclan 2.0
Refinan 2.4
Purifi can 2.9
V erde marca Sin maca @granel) 1.7 40 0B
Otramarca 1.9
M arcapr ia 2.3
Prusbasce calidad  El gobieno 2.9 32277 024
Un laboratorio 2.9
No hace pudas 1.8
Pradwce Ninguna marca 1.8 740 0@
Con marca 2.57
Enpaque sedistingie Ensuforma 2.9 8048 0
En sutamafb 1.9
Ensuscoloresy 2.%
ditujos
Ensus materiaes 1.9
nirguna 1.2z
Promocién Ferias 2.38 3.3 00
Exposiciones 2.0
V entaper orel 1.8
Actividadesde 3.0
promocién
Envase pomaciorel 1.5
V entapor catdlogo 2.9
Pramod én Poca 1.% 5247 028
M ucha 2.8
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Seguin el cuadro nim. 3, los duefios de mezcal que han recibido
capacitacion en temas de produccién logran mayor calidad, tienen una
marca; por lo que hacen muy pocas mejoras al producto, su
productividad es regular, y son los que manegjan empresas con mas
éxito. Los duefios de negocios de mezcal que han recibido cursos de
capacitacion en temas comerciaes tienden a mejorar la calidad del
mezcal, venden a granel, le hacen mayores mejoras a producto,
utilizan rasgos distintivos en el empaquey manejan |os negocios con
mayor productividad.

Cuadro 3. Andlisis de varianza de ap ad tacion y estrategias competiti vas
Productividady éxito del negocio

Vaiable Capacitacion F 9.

Comercia | Produccion Sin

X X capacitacion

X
Planeacion cel podud o 2.57 2.50 167 5.24 .0L0
Planeacion ce producddn 314 3.00 222 9.89 .01
Mg aasacalidad de nezcal 3.85 5.00 2.35 427 @1
Macas del mezal 171 2.00 119 7.40 .02
Mg aasd producto 3.28 1.00 354 837 .01
Rasg s didintivos 271 1.00 351 4.80 .aL4
Pradwctividaddd negpcio 271 2.50 174 8.05 .01
Exito del regocio 8.28 8.50 6.29 5.38 .09

Mientras que quienes no reciben cursos de capacitacion hacen mas
mejoras a producto, agregandole sabor, olor y color; manejan
negocios con baja productividad y dirigen negocios poco exitosos.

Los duefios de negocios de mezcal, en cuanto a capacitacion, le
prestan mas atencion a la productividad, a la planeacion y a las
estrategias para mejorar la bebida.

Losresultados del cuadro 4 muestran gue |os negoci os ubicados en
larutaturisticatienen mayor planeacion ( = 2.70), hacen més cambios
al producto ( = 2.44), establecen méas controles de calidad ( = 4.83),
utilizan menosrasgosdistintivosen el empaquey en el envase (= 3.05),
y hacen més descuentos por pronto pago ( = 5.41).
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Cuadro4. Andlisisd e variarzader utaturistia y planeaci 6n dd producto
estrategiasde pred 0s

Varigble Rutatur sti @ F Sg.
Fuera Dentro
X X
Planeadén dd produdo 1.50 2.70 4.98 .82
Camnbiosd producto 1.50 2.44 6.15 .81
Control de calidad 2.55 4.83 18.15 .@1
Rasgos distintivos 4.33 3.05 5.14 .@9
De sauentos por pajo 2.50 5.41 8.57 .6

En el cuadro 5, los negocios de mezcal manejados por duefios que
no saben leer ni escribir y que no terminaron la primariatienen menor
planeacion de la produccion, del producto, manejan negocios menos
productivos y menos exitosos.

Cuadr 05. Andlisis de var ianza de educacion del d uefio de | negocio, y
produc tividad y éd tode negocio

Variale Educacion F Sg.
Andfabga  Snprimaia Primaia Seaurdaia Supeior
X X X X X
P anezc i6n de laproducci6n 1.00 246 280 32 200 312 .07
P anesc i6n dd producto 150 184 180 1.66 300 1057 .00L
Product ividad del negocio 1.75 1.76 180 2.00 300 281 .040
Exito del negodo 450 584 6 60 8.2 900 291 .05

En €l cuadro 6, las estrategias utilizadas alo largo de lavida de los
negocios de mezcal no tienden a manifestar mayor aplicacién, o una
linealidad que manifieste su constancia; por gemplo, al inicio, de0 a
14 afios, los negocios de mezcal tiene mayor planeacion de su
produccion, y tienden adisminuir hastael periodo de45 a59 afios. Pero
después de los 60 afios, la planeacion vuelve a aumentar. Las
estrategias de promocién y la productividad del negocio tienen un
comportamiento contrario al descrito, y se puede decir que hay una
influenciadel tiempo en esasdosvari ables. Los hegocios masjovenes
tienden a hacer mas modificaciones al producto que los negocios de
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mayor antigliedad. También se inclinan a producir y distribuir mas
marcas.

Cuadro 6. AndlisisdeVar ianza de antigliedad dé negccio y et ratega sde producto,
estrat egias de promodony productividad dd negocio

Vaiale Antigliedad F Sig
014 15-29 0-44 455 60y més
X X X X X
Planeaién delaproduccion 320 245 200 1.00 233 296 .@3
Planezién dd produdo 146 181 337 2.00 266 315 .6
M od ficaci anes dd mezcd 493 563 525 1.00 200 294 .04
Utilizacion de macas 253 218 300 2.00 066 358 .@0
Estrategas de pramod én 113 109 100 1.00 1.66 281 .040
Produ ctivid al dd negocio 166 200 212 1.66 300 295 .m3

Cuadro 7. Andisis devari anzatipo de organizaci 6ny estrategias @mpetitivas.
Pr oductividad y éxito del negoci o

Variable Tipo denegocio F Sg.
Podicciony D stribua 6n [ Produccion
digribucion
Paneciin dela 2.00 271 2.5 626 .005
producd én
Panecidn dedistribuadn 4.00 209 1 21.37 .001
Planeacidn del praducto 1.00 233 1.87 2057 .001
Mejorar la cdidad del 1.00 347 3.5 10.98 .001
mezcal
Marcaqgue comerd aliza 1.36 271 2.9 1956 .001
Normasde origen 2.18 381 2.5 761 .002
Pruebadd produto 2.00 338 2.87 6.09 .005
Marcasqle pradice 3.00 147 1.5 2555 .001
Transpa e 3.36 247 3.6 454 017
Produdividad 154 223 175 445 018
Exito 6.09 757 55 593 .006
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Seguin el cuadro nim. 7, los negocios que producen y distribuyen
mezcal le dan mas importancia a las estrategias de distribucién que a
las de produccién. Aungue le prestan poca atencion a las estrategias
paramejorar lacalidad y alas marcas que distribuyen, se centran mas
en lamarca que producen.

L os negocios que se dedican aladistribucion de mezcal sonlosque
utilizan més estrategias y tienen mayor productividad y éxito en su
negocio. Los que Unicamente producen mezcal son los que tienen
menos éxito.

Losresultadosdel cuadro 8 muestran quelaproductividady el éxito

del negocio estan directamente relacionados; aquellos con mas baja
productividad realizan negocios poco exitosos.

Cuadro 8. Andli g sde varian za depr oductividad del negpcioy é&ito del mismo

Variable Froduct vidad dd regodo F Sig.
Bga M oderada Alta
X X X
Exi to dd negocio 5.90 6.50 8.33 596 .006

Conclusiones

L os efectos propuestos en el modelo inicial se ven modificados por
la intervencion de variables contextuales (ver figuras 2 y 3) como
educacion, capacitacion, y ubicacion. El éxito de los negocios de
artesaniadepende directamente delasestrategiasde mercadotecnia, tal
como lo menciona €l trabajo de Dominguez y Hernandez (1998). La
productividad y € tipo de negocio apoyan lo que dicen Kean et al.
(1998) y laantigtiedad del negocio influyedemaneraindirectaatravés
de las estrategias del producto, estrategias de promocion y
productividad. Existen variables contextuales que influyen
directamente en el éxito de los negocios de mezcal; pero también de
manera indirecta, la ubicacion del negocio refuerza el efecto de las
otrasvari ables como las estrategias de produccion y éxito.
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Figura 3. Modeb resultadod ¢ éxito delcs negod os demezaal .
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Arti g iéd ad v Produc tiv dad /
- A
| g Praza

Exito

De manera indirecta, a través de las diferentes estrategias de
mercadotecnia, influyen todas las variables independientes. Asi,
mediante las estrategias del producto, influyen capacitacion,
ubicacion, antigliedad, educacion y tipo de negocio; a través de la
estrategia de promocién influye solo la antigliedad del negocio;
mediante laestrategiade plazainfluyen antigliedad en el negocioy tipo
de comercializacion; a través de la productividad influyen las
estrategiasdel producto, laantigtiedad, laeducacion, € tipo denegocio
y lasestrategias de promocion. Las estrategias de precio y distribucion
(plaza) influyen directamente en el éxito del negocio.

Entre las estrategias de producto, las méas importantes son la
planeacion del producto, la norma de origen, la estacionalidad de la
produccion, la calidad, lamarca, € proceso, € envase, laetiquetay €l
nivel deal cohol enel mezcal. Algunosnegociostomancomoejemploa
los que se han preocupado por diferenciar su producto en la
presentacion, yaque el mezcal estd envasado en botellas de coleccién,
0 en envases que hacen mas atractivo el producto. También distinguen
su producto en cuanto al sabor, ya que venden mezcal “curado” con
cuatro diferentes sabores; ademas, con un menor grado de al co hol. El
precio del mezcal sefijaen el mercadoy asi serigen lamayoriadelos
distribuidoresparadeterminar el precio desu producto. Enlaestrategia
de plaza, los negocios que distribuyen el producto enlarutaturisticale
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danmuchaimportanciaacuidar lacalidad del productoy servicio, para
mantener el éxito y mejorar su productividad.

Los que sblo distribuyen mezcal son los que tienen mayor
productividad, mas éxito, mayor planeacion de la produccion, del
producto, mejoran mas la calidad, se preocupan por las normas de
origen y mangjan mas marcas que 10s negocios que se dedican
unicamente a producir, o que producen y venden mezcal.

Se ha probado que las variables, derivadas de la teoria de
mercadotecnia, tienen influencia directa e indirecta sobre la
productividad y el éxito de los negocios de mezcal, pero con los
acontecimientos del 2001, el ambiente en que se desarrollan ha
adquirido importanciatanto so cial como econdémica. Lainvestigacion
sobre esta area del conocimiento debe centrarse en conocer la
influencia del ambiente sobre |os resultados de |os negocios, donde la
competitividad es unavari able clave dado €l impacto global sobrelas
situaciones que enfrentan los productores en su actividad diaria. Con
estos resultados, también, adquiere importancia €l andlisis sobre las
formas de organizacién del sector y los estudios en torno al
comportamiento de los productores en un ambiente artesanal frente a
los impactos de la globalizacion del mercado.

Este trabgjo es importante para la gerencia actual porque permite
jerarquizar la aplicacion de las estrategias de mercadotecnia en
sectores fragmentados, en ese ambiente donde compiten las micro y
pequefias empresas que se caracteriza por la ausencia de liderazgo de
algunadeedllasy sedificultamanejar lateoriadelaatagerenciaque se
aprende en las escuel as.
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