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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la relacion entre la mezcla de mercadotecnia y
el desempefio de los pequefios negocios productores de mezcal. En los negocios de
produccién y comercializacion de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca, las estrategias que
més explican el desempefio de los negocios son las correspondientes a la Promocion,
Producto y Precio. La estrategia de plaza parece no ser importante, ya que solamente tiene

una relacion directa, positiva y significante con una dimension del desempefio.
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Abstract

The object of this research was analyze the relationship between the mix marketing and
firm performance in the small mezcal producers of Oaxaca, México. A structured survey
was applied to 64 mezcal-producers in Santiago Matatlan, Oaxaca and the results show that
promotion, product and Price are the strategies related to the performance. Place strategy
seems not be critical for those kind of businesses

Keywords: Performance, mix marketing, small business.

Introduccion

La industria del mezcal segun Mendoza (2012), es una de las actividades econémicas mas
importantes con la que cuenta el Estado de Oaxaca, ya que existen mas de 500 pequefios
productores de mezcal que emplean y representan la actividad productiva de 20,000
familias oaxaquefias y, la produccién de este destilado se ha convertido en una fuente de

ingresos para muchos oaxaquefios.

Segun el Consejo Mexicano Regulador de la Calidad del Mezcal (COMERCAM), Oaxaca
representd el 94% de mezcal certificado a nivel nacional. Tan solo en el afio 2005 se
produjeron mas de dos millones y medio de litros de mezcal de los cuales se exportaron

aproximadamente 695 mil 400 litros de mezcal en Oaxaca (en Zavala, 2013).
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La Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA) (en Zavala 2013), menciond que la exportacion de mezcal en el mes de
octubre de 2012, se incrementd en 120%, alcanzando un valor anual superior a los 60

millones de dolares.

La produccion de mezcal se encuentra en el sector de industrias tradicionales que presentan
caracteristicas especiales que se ven reflejadas en un bajo desempefio. El mezcal oaxaquefio
es reconocido mundialmente, sin embargo, los problemas que se presentan como la
comercializacion, la competencia industrial en serie, los costos, la escasez cada vez mayor

de materia prima puede poner en peligro la sobrevivencia de este sector.

En la literatura se habla sobre las orientaciones estratégicas de la empresa y se sugiere que
las empresas deberian utilizar una estrategia como la de mercadotecnia, es decir, estrategias
de producto, precio, plaza y promocidn, para hacer frente a problemas como los que se
presentan en el sector mezcalero, debido a que se ha comprobado que este tipo de estrategia
propicia un desempefio superior al promedio de la industria de que se trate.

Esta situacion en el sector mezcalero oaxaquefio conduce a tratar de responder a la pregunta

de investigacion:

¢Cémo la mezcla de mercadotecnia, considerada como las estrategias de producto,
precio, plaza y promocion influyen en el desempefio financiero (crecimiento en ventas
y utilidades) y no financiero (satisfaccién con el negocio) de las empresas productoras

y comercializadoras de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca?
La mezcla de mercadotecnia

Hoy en dia hay una gran diversidad de estrategias empresariales (de produccion, de
reclutamiento) entre las que se destacan las estrategias de mercadotecnia, que son una
herramienta fundamental para la comercializacion adecuada de los productos y/o servicios

que una empresa ofrece.

Segun el diccionario de la American Marketing Asociation (AMA 2015) define estrategia

de mercadotecnia, como una declaracion (implicita o explicita) de como una marca o linea
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del producto lograran sus objetivos. La estrategia proporciona decisiones y direccion con
respecto a las variables como la segmentacion del mercado, la identificacion del mercado
meta, posicionamiento, la mezcla de los elementos de mercado y consumo. Una estrategia
de mercado es usualmente una parte integra de una estrategia de negocios que proporciona

la direccion a todas las funciones.

Segin Zikmund y D’Amico (1993) la estrategia de mercadotecnia consiste en la
determinacion de metas y objetivos basicos de largo alcance, el compromiso respecto a
ciertos cursos de accién y la asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estas
metas. Un plan estratégico de mercadotecnia es un marco de largo alcance y comprensible,

formulado para lograr metas de marca, divisionales u organizacionales.

Segun Kotler (2002) define la estrategia de mercadotecnia como un conjunto de principios
consistentes, apropiados y factibles, a través de los cuales una compariia espera lograr sus
objetivos a largo plazo, tanto de clientes como de utilidades, en un medio ambiente

competitivo particular.

La mezcla de mercadotecnia se refiere a las variables de decision sobre las cuales la
compafiia tiene mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento
exhaustivo de las necesidades del consumidor. Estas cuatro variables son las siguientes y se

las conoce como las cuatro P’s: producto, precio, plaza (distribucién) y promocién.

Los conceptos basicos de mercadotecnia fueron adoptados alrededor de los afios sesentas.
El concepto de la mezcla de mercadotecnia fue introducido en los afios cincuenta por Neil
H. Borden, profesor de la Universidad de Harvard y la clasificacion de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia en cuatro factores (producto, precio, plaza y promocion)
denominada las cuatro P’s y popularizada por E. Jerome McCarthy (en Wilkie y Moore,
2003), fue introducido al comienzo de los afios setenta. EI concepto de las cuatro P’s fue
una simplificacion de las ideas originales de Borden, quien habia incluido doce elementos
en su definicion: planeacion del producto, precio, marca, canales de distribucion, ventas
personales, publicidad, promocion, empaque, muestras, servicio, reparto y analisis. El
concepto de la mezcla de mercadotecnia y el de las cuatro P’s han sido paradigmas

fuertemente dominantes en el escenario de la mercadotecnia desde hace cuarenta afios. No
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hay duda de su utilidad, especialmente en la mercadotecnia de los productos empacados y

de consumo masivo.

Kotler (2002) considera a la mezcla de mercadotecnia como el conjunto de herramientas de
mercadotecnia que las empresas utilizan para alcanzar los objetivos de mercadotecnia en el
mercado meta. Segun Herndndez y Dominguez (2003) mencionan que las estrategias de
mercadotecnia son acciones que se realizan en funcién de los elementos: precio, producto,
plaza y promocion para encaminar a los negocios con relativa permanencia, hacia el éxito y

desarrollo.

Cafedo y Barajas (2004) consideran que la funcion principal de una empresa es satisfacer
las necesidades, deseos y expectativas del cliente multicultural, a través de herramientas
contemporaneas como es la mezcla de mercadotecnia, cuya combinacion de elementos
(precio, plaza, promocién, producto) fortalecen la ventaja diferencial de cualquier

organizacion.

Paramo (2003) hace un analisis de la mezcla de mercadotecnia y enfatiza que para lograr lo
propuesto por las empresas, tienen que conjugarse muy bien estas variables, tomando en
cuenta las diferentes culturas y costumbres de los diferentes mercados, para asi
proporcionarles los productos y/o servicios que ellos requieran, de acuerdo a su particular

forma de consumo.

Como puede apreciarse, Cafiedo y Barajas (2004), Hernandez y Dominguez (2003), Kotler
(2002), analizan las estrategias de mercadotecnia, basandose en la mezcla de
mercadotecnia: producto, precio, promocion y plaza. Asi también otros autores analizan de
manera particular algunos de los elementos de la mezcla de mercadotecnia como: Lee
(2002) quien se refiere a promociones de ventas, Cravens y col. (2000) a las estrategias de
productos, Suri y col. (2003). La mezcla de mercadotecnia, conformada por las 4 P’s,
presenta dimensiones que se pueden utilizar como elementos para medir las estrategias de

comercializacion.

Revista de Gestién Empresarial y Sustentabilidad

65



Maria Lourdes Nieto Delgado, Julio César Jiménez Castafieda

Producto

Para Kotler (2002) el producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personales, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e
ideas. Consideran como puntos clave para el exito de producto a: Linea de productos,
marca, empaque, Imagen de la empresa y la marca, oportunidad de innovacion, tamafo,
forma, materiales, color, texto, marca, pruebas, despliegue de funcién de calidad, atributos

deseados por el cliente, prototipo, pruebas de consumidor, diferenciacion del producto.

La Universidad Nacional de Colombia (S/F), a través de su Programa Universidad Virtual,
considera que el producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye el
empaque, el color, el precio, el prestigio del fabricante. Un producto puede ser un bien

fisico, un servicio, una idea, un lugar, una organizacion, una persona.

Precio

Para Kotler (2002) el precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos; los otros producen costos. El precio también es uno de los elementos més
flexibles; puede modificarse répidamente, a diferencia de las caracteristicas de los
productos y los compromisos con el canal. Es un elemento clave para apoyar el

posicionamiento de calidad de un producto.

Los indicadores de la estrategia de precios son: La fijacién de precio por sobre precio, por
valor percibido, elasticidad de precio, precio alto-bajo, precio bajo todos los dias, mayor
publicidad y promocién, precio de sus competidores, seguir al lider, estimacién de
utilidades y la probabilidad de ganar, sensibilidad al precio, estimacién de curva de
demanda, costo variable y fijo, nivel de produccion, produccion acumulada, costo meta,
disefio, ingenieria, fabricacion, ventas, eliminacion de funciones y reduccion de costos de

proveedores, precio psicoldgico, politica de precio.

Segun Carfiedo y Barajas (2004) el precio es la cantidad de dinero que se paga por el valor o

utilidad de un producto. Y toman en cuenta el nivel de precio en el ciclo de vida del
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producto, flexibilidad, promociones, descuentos, consideraciones geograficas, periodo de

pago.
Promocion

Segun Kaotler (2002) Blattberg R y Neslin S. dicen que la estrategia de promocion de
ventas: Es un ingrediente clave de las campafias de mercadotecnia, abarca un conjunto
diverso de herramientas que generan incentivos, principalmente a corto plazo, disefiados
para estimular la prueba, o una compra méas rapida o mayor de productos o servicios

especificos por parte de los consumidores o del comercio.

Mientras que la publicidad ofrece una razon para comprar, la promocién de ventas ofrece
un incentivo para la compra. La promocion de ventas incluye las herramientas de
promocion para consumidores (muestra, cupones, ofertas de reembolso de efectivo, rebajas
de precios, bonificaciones, premios, recompensas por consumo frecuente, prueba gratuitas,
garantias, promociones vinculadas, promociones cruzadas, exhibiciones de punto de
compra y demostraciones), promocion comercial (rebaja de precios, complementos para
publicidad y exhibicion, y mercancia gratuita) y promociones para negocios y fuerza de
ventas(exposiciones del ramo y convenciones, concursos para representantes de ventas y

publicidad especializada).

Abraham y col, Blattberg y col; Farris y col (en Lee, 2002); las promociones de las ventas
son un valioso formulario de comunicacion dentro de los medios de comunicacion de
publicidad mas grandes. Tomando en cuenta cupones, regalos libres, descuento de precios,
rebajas dentro de las promociones orientadas al precio, asi como también, muestras gratis,

las loterias, concursos, premios y programas del usuario frecuentes.

Cafedo y Barajas (2004) ven a la promocion como la comunicacion del producto con el
mercado meta y estd conformada por todas las actividades de comunicacion que realiza la
empresa para dar a conocer su producto a través de la promocién y otros, estimulando asi
las ventas. Tomando en cuenta objetivos, relaciones publicas, publicidad, imagen, mezcla

promocional, vendedores, promocion de ventas, mercadotecnia directa, fuerza de ventas.

Plaza
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Para Cafiedo y Barajas (2004) la estrategia de plaza (distribucion) es importante pues
engloba donde se encuentran los productos, la manera de hacerlos llegar al mercado meta y
la exposicion final, que estos tienen al consumidor que se integran por categoria de plaza.
Toman en cuenta a mayoristas, detallistas, bodegas, clubes, supermercados tiendas de
conveniencia, supermercados, abarrotes, depositos, licorerias, servicars, farmacias,

carnicerias, para la distribucion de sus productos.

Segun Kotler (2002) para Stern y col. el canal de mercadotecnia es también llamado, canal
comercial o canal de distribucion y lo define como el conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de hacer accesible un producto o servicio
para su uso 0 consumo, y considera importante para el buen funcionamiento de los canales
de distribucion el informar a clientes, competidores potenciales y reales, hacer pedidos a
fabricantes, riesgos, almacenamiento, pagos, negociaciones, Informacion a clientes,
competidores potenciales y reales, hacer pedidos a fabricantes, riesgos, almacenamiento,
pagos, financiamiento, negociaciones, tiempo de entrega, cuota de ventas, supervisar
inventarios, tratamiento de mercancia dafiada y perdida, cooperacion en los programas de
promocionales y de capacitacion, disposiciones del canal, revisar y modificar
periédicamente, mercadotecnia horizontal, conjuntar recursos o programas, colaborar de

forma temporal o permanente entre las empresas, compartir informacion de mercadotecnia.

Para Sahadev y Jayachandran (2004) los canales de distribucion consisten esencialmente en
la interaccion de grupos de entidades organizacionales interdependientes, en las cuales

varia el grado de autonomia.

Las relaciones en un sistema de canales son resultado de dos tipos de interacciones:
interacciones entre las entidades constituyentes en un canal actualizado, asi como de entre
el canal actualizado y el ambiente externo. Toman en cuenta como dimension a

proveedores y como indicadores, experiencia y satisfaccion.

De acuerdo a los autores analizados, los que se toman como base para la determinacion de
dimensiones e indicadores son: Hernandez y Dominguez (2003), Kotler, (2002), Cafiedo. y
Barajas (2004) ya que en sus trabajos analizan todos los elementos de la mezcla de

mercadotecnia.
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Desempefio de la empresa

La definicion de desempefio de la empresa es un tema complejo, ya que este depende de los
objetivos de la empresa, sin embargo, se han manejado términos como resultados de la
empresa, productividad, rentabilidad, competitividad, desempefio superior, satisfaccion con
los resultados, satisfaccion personal, etc. Existen estudios que han tratado de definir el
desempefio de la empresa (como los de Venkatraman y Ramanujam, 1986 y Laitinen,

2002), pero en general, no existe acuerdo alguno.

El desempefio es un constructo multidimensional. Segun Lumpkin y Dess (1996), podria
ser considerado como el crecimiento en ventas, participacion del mercado y la rentabilidad.
Podria también considerarse como las metas y objetivos, niveles de aspiracion, asi como

otros elementos de satisfaccion de los accionistas, independencia o autonomia.

Segun Lumpkin y Dess (1996), el desempefio también puede definirse dependiendo del
tamafo y tipo de la empresa y su propiedad. Por ejemplo, las nuevas empresas a menudo
son establecidas porque los fundadores prefieren trabajar para ellos mismos mas que llevar
la direccion de una empresa organizacional superior. Esto es consistente con un enfoque al
estilo de vida, en donde la efectividad puede ser juzgada por el criterio mas tipico de
finanzas tales como el flujo de efectivo mensual o la mera supervivencia. De esta manera,
una empresa pequefia de propiedad privada como las del sector mezcalero puede observar
su continua existencia como un indicador satisfactorio de alto desempefio, aungque no pueda
demostrar fuertes retornos de capital o crecimiento en la participacion del mercado. Otras
consideraciones no financieras pueden ser importantes: la reputacién, la imagen puablica y
la buena voluntad y, el compromiso con los empleados y su satisfaccion puede ser

importante para las nuevas empresas.

El desempefio ha sido considerado como financiero y no financiero (por ejemplo,
Venkatraman y Ramanujam, 1986). Se han incluido diversos indicadores, siendo los
principales los indices de rentabilidad, los volumenes de ventas, el crecimiento, la
participacion en el mercado, asi como los indices de satisfaccion en comparacion con la
competencia en cuanto a crecimiento en ventas y empleo y, en menor medida la

satisfaccion personal del duefio o gerente con el desempefio de su empresa.
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Sin embargo, Kroeger (2007) comenta que medir el desempefio de la empresa ha sido y
sigue siendo un gran desafio para los investigadores. El enfoque convencional que evalla el
desempefio de las empresas ha considerado a la rentabilidad que generalmente es evaluada
a traveés del retorno sobre las inversiones (ROI). Sin embargo, muchos investigadores han

criticado la validez del ROI como Unico indicador del desempefio de la empresa.

Medir el desempefio de la empresa representa un gran desafio para los investigadores. Los
propietarios o gerentes de las empresas generalmente tienden a no proporcionar datos sobre
su negocio, en su lugar pueden utilizarse medidas perceptuales. Yusuf (2002) dice que es
muy comun en los empresarios negarse a proporcionar informacion objetiva y actual acerca
del desempefio organizacional de su empresa a los investigadores. Ademaés, cuando los
datos se encuentran disponibles, no son representativos del desempefio actual de la
empresa, ya que los gerentes o propietarios por varias razones manipulan los resultados de

su desempefio.
Relacion entre las estrategias de comercializacion y el desempefio de la empresa

Segln Hernandez y Dominguez (2003) el éxito de los negocios depende directamente de
las estrategias de mercadotecnia, de productividad, del tipo de comercializacién, de la
antigtiedad del negocio y de la educacion de sus duefios. EI desempefio de la empresa es el
valor del producto generado por una unidad de trabajo o de capital y depende tanto de la
calidad caracteristica de los productos como de la eficiencia con la que se producen.

Pérez (S/F) menciona que el éxito de un servicio, depende de las estrategias de
comercializacion, no del esfuerzo de los trabajadores, que originaria un mayor costo al
servicio, ya que éste generalmente se vende a un precio fijo por terceras personas. Tung-
Zong y col. (1999) en un estudio realizado en Finlandia y Polonia sobre canales de
comercializacion, mencionan que la mercadotecnia tiene una influencia positiva para medir
los costos de eficiencia, tales como el desempefio. Ademas, sugieren que la empresa
orientada al mercado tiene mas eficiencia en sus operaciones, tal como la calidad en el

servicio.

VOLUMEN 2 ¢« NUMERO 1 ¢ ENERO - DICIEMBRE 2016

70



El Desempefio de los Pequefios Negocios de Mezcal de Oaxaca, bajo el Enfoque de la Mezcla de
Mercadotecnia

Narver y Slater (1990) afirman que la orientacion al mercado es la cultura organizacional
que de forma maés efectiva impulsa los comportamientos necesarios en orden a promover la
creacion de un valor superior para los clientes y, como consecuencia de ello, se incide en la
mejora de los resultados de la firma. Asi pues, la orientacion de mercado, considerada
como estrategia de la empresa, constituye una fuente de ventaja competitiva para la misma.
Si los competidores tienen dificultad en imitar esa cultura, la ventaja competitiva generada
por la misma sera sostenible. De acuerdo con estas ideas, un alto nivel de la orientacion de
mercado dota a la empresa de una mayor sensibilidad hacia las percepciones de los clientes,
y enfatiza la necesidad de ofrecerles mas valor en su oferta. Todo esto debe llevar a
incrementar las tasas de éxito en el lanzamiento de nuevos productos, a mejorar las tasas de
retencion de los clientes, a un elevado crecimiento de las ventas, a altas cuotas de mercado

y, en definitiva, a un mayor desempefio.

De la teoria se desprende el modelo que supone existe relacién directa entre estrategias de
comercializacion, representada por la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza,
promocion) y el desempefio considerado como financiero (crecimiento en ventas y

utilidades) y no financiero (satisfaccion del duefio del negocio).

Figura 1: Modelo tedrico de investigacion de la relacion entre las estrategias de

comercializacion y el desempefio de los negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca.

DESEMPENO DE
PRODUCTO LA EMPRESA

FINANCIERO

PRECIO

NANC
PLAZA NO FINANCIERO

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

PROMOCION
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Hipotesis

Hi. Existe una relacién positiva y directa entre la estrategia de producto y el
desempefio de los negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca.

H,. Existe una relacion positiva y directa entre la estrategia de precio y el desempefio

de los negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca.

Hs; Existe una relacion positiva y directa entre la estrategia de plaza y el desempefio
de los negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca.

H,. Existe una relacién positiva y directa entre la estrategia de promocién y el

desempefio de los negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca.
Marco Metodoldgico

Siguiendo la metodologia para la investigacién cientifica en ciencias sociales (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014; Cea, 2001 y Babbie, 2000), esta investigacion fue de tipo no
experimental, cuantitativa de tipo transversal (transeccional) exploratoria. La unidad de
analisis fueron los pequefios negocios de mezcal de Santiago Matatlan, Oaxaca. La unidad
de respuesta fueron los duefios de estos negocios. EI muestreo fue no probabilistico, la
seleccién de la muestra se determiné a conveniencia y la seleccion de entrevistados se llevo
a cabo mediante la aplicacion de la técnica de en cadena o por redes (bola nieve) mediante
la cual se identifican a participantes clave y se agregan a la muestra preguntandoles si
conocen a otras personas que pudieran participar de la encuesta, como lo sugiere

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
Caracteristicas de la muestra

La poblacion de esta investigacion estd comprendida por las fabricas productoras y
comercializadoras de mezcal que se encuentran ubicadas en el Municipio de Santiago

Matatlan, Oaxaca, con las siguientes caracteristicas:
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Tabla 1: Género de los encuestados

Género de los encuestados

Frec % % valido % acumulado
Hombre 58 90.6 90.6 90.6
Mujer 6 9.4 9.4 100.0
Total 64 100.0 100.0

Tabla 2: Nivel educativo de los encuestados

Nivel educativo de los encuestados

Frec % % valido % acumulado

Primaria 4 6.3 6.3 6.3
Primaria 28 43.8 43.8 50.0
Secundaria 16 25.0 25.0 75.0
P.reparatoria/Téc 10 15.6 15.6 90.6

nico

Licenciatura 6 9.4 9.4 100.0
Posgrado 0 0 0 100.0

Total 64 100.0 100.0

Conceptuacion y operacionalizacion de variables

La conceptuacion es el proceso por el que se especifica lo que quiere comunicarse cuando
se usan determinados términos o variables (Babbie, 2000). En tanto la operacionalizacion
es la manera en que esas variables van a medirse, a través de dimensiones, indicadores e
items. Para lograr tal medicion Herndndez, Fernandez y Batista (2014) sugieren que se elija
un instrumento ya desarrollado y disponible, el cual debe adaptarse a los requerimientos del

estudio, como es el caso de esta investigacion.

Tabla 3: Variables de la Investigacion

Variable Subvariable (Dimension)
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Variable

Subvariable (Dimension)

Mezcla de mercadotecnia

Son las acciones que realizan los duefios de los
negocios de mezcal en funcién de los elementos:
producto, precio, plaza y promocion para obtener un

buen desempefio.

Producto
Es el producto o servicio que ofrecen los negocios de mezcal

para satisfacer las necesidades del cliente.

Precio
Es la cantidad de dinero que fijan los mezcaleros por el valor

del mezcal que es pagado por los clientes.

Plaza
Es estrategia que implementan los mezcaleros para colocar sus

productos en el mercado al alcance de los clientes.

Promaocion
Son todas las actividades de comunicaciéon que realizan los
negocios de mezcal para dar a conocer su producto y estimular

la venta

Desempefio de la empresa
Se refiere a los resultados de los pequefios negocios
de mezcal como resultado de sus actividades las

cuales son: financiero y no financiero

Financiero
Se refiere a los indicadores cuantitativos del desempefio de la
empresa, como pueden ser las ventas, utilidades y empleos

generados

No Financiero

Se refiere a los indicadores cualitativos del desempefio de la
empresa, es decir, lo que el productor de mezcal siente acerca
de los resultados de su negocio, como son los indicadores de

satisfaccion

Validez y Confiabilidad de las escalas de medicion

La validez se define como el grado en que una prueba mide lo que se propone medir. Es

decir, establecer la validez de una prueba implica descubrir lo que una prueba mide. La

validez del instrumento esta relacionada directamente con el objetivo del instrumento;

segun la manera como sea evaluada, hay varios tipos de validez como: validez de

contenido, validez de criterio y validez de constructo (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2014). El disefio de un instrumento de recoleccion de datos, exige dentro de las ciencias

sociales el cumplimiento de dos condiciones a través de las cuales se garantice la
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pertinencia, coherencia y consistencia de los datos. El primer requisito al cual se hace
referencia, esta referido a la validez del instrumento, definida por Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) como la eficiencia con que un instrumento mide lo que se pretende medir.

En el caso particular de esta investigacion, se refiere al constructo “mezcla de
mercadotecnia”. Este tipo de validez, segiin expresa Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) se refiere al grado en que una medicion se relaciona de manera consistente con otras
mediciones de acuerdo con hipotesis derivadas tedricamente y que concierne a los
conceptos que se estdn midiendo. En consecuencia, la validez constructo incluye tres
etapas: Se establece y especifica la relacion tedrica entre los conceptos. Se correlacionan
ambos conceptos y se analiza cuidadosamente la correlacion. Se interpreta la evidencia
empirica de acuerdo con el nivel en que clarifica la validez de constructo de una medicion

en particular.

En lo que se refiere a la confiabilidad, segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la
confiabilidad de un instrumento de medicion, se refiere al grado en que su aplicacién
repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados. Es decir, el indice de
confiabilidad es el grado a través del cual se obtendrian resultados similares en distintas

aplicaciones e idénticas condiciones.

Para probar la validez y confiabilidad de las escalas en esta investigacion se utilizo el
Andlisis Factorial Exploratorio mediante el software estadistico SPSS V 23.0 y de la
determinacion de los coeficientes del Alfa de Cronbach, como se muestra en las tablas

siguientes:
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO Componente
1 2 Comunalidad
1. Modificaciones
Marca .965 934
Etiquetas .965 934
Informacion .929 .868
Empaques .658 AT7
2. Calidad
Producto .997 .997
Agave .997 .997
Materiales .997 .997
Varianza Total Explicada| 45.214 43.390 88.604

Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Cronbach =0.910

a. La rotacion ha convergido en 4 iteraciones. Con indice de confiabilidad Alfa de

Tabla 5: Anélisis factorial de Plaza

ESTRATEGIA DE PLAZA Componente
1 2 3 Comunalidad
1. Conocimiento de la
Competencia

Precios que otorgan .766 716
Monto de las ventas 910 .837
Lugares de venta .802 .651

2. Ventas foréneas
Nacionales 918 .852
Internacionales 811 725

3. Ventas locales

En la misma comunidad .868 774
Con acaparadores locales .833 737

Varianza Total Explicada | 30.736 23.489 21.361 75.586

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 4 iteraciones. Con indice de confiabilidad
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Alfa de Cronbach =.736

Tabla 6: Anélisis factorial de Precio

ESTRATEGIA DE PRECIO Components
1 2 Comunalidad
1. Conocimiento de los costos de
produccion
Mano de Obra .851 .756
Materias Primas 941 .902
Materiales indirectos 941 .902
Manejo de Negocio 732 563
2. Fijacion de precios
Competencia 733 .554
Calidad del producto 757 .586
Demanda del mercado 794 .654
Varianza Total Explicada 44.074 26.179 70.253
Método de extraccién: analisis de componentes principales. Método de
rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones. Con indice de confiabilidad
Alfa de Cronbach = .848

Tabla 7: Analisis factorial de Promocion

Componente
ESTRATEGIA DE PROMOCION 1 2 Comunalidad
1. Propaganda y Publicidad
Revistas .969 .960
Periddicos .969 .960
Volantes .967 .967
Patrocinios .793 .665
Actos religiosos .969 .960
2. Contacto con clientes
Internet .750 794
Tarjetas de presentacion 745 .563
Ferias .894 .828
Demostraciones de produccién 770 .595
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Varianza Total Explicada 51.673 29.334 81.007

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones. Con indice de
confiabilidad Alfa de Cronbach = .896

Para el caso de la escala desempefio no financiero, no fue necesario realizar el
procedimiento de eliminacion de items para comprobar si con ello conseguiamos aumentar
la fiabilidad de las mismas, ya que se conforma por nueve items, los mismos que
conforman un so6lo componente con coeficiente alpha aceptable y que, dada esta
caracteristica, no puede ser rotada. El coeficiente Alpha de Cronbach de la escala obtiene
un valor de 0.969, excediendo el valor de 0.6 recomendable. También contiene el analisis
factorial de componentes principales sobre la estructura de un Unico factor, encontrando
que la totalidad de las cargas factoriales de cada variable sobre el constructo asignado son
superiores a 0.8, como se muestra en la Tabla siguiente

Tabla 8: Analisis factorial de Desempefio

DESEMPERNO NO FINANCIERO T Comunalidad
1. Satisfaccion y cubrimiento de necesidades

Satisfaccion con el negocio .876 1767

Satisfaccion con las ganancias .908 .824

Satisfaccion con el crecimiento del negocio 925 .856

Alimentacion .885 784

Vestido y calzado .928 .861

Salud .908 .825

Educacion .924 .854

Diversion 932 .869

Vivienda 921 .847
Varianza Total Explicada 83.184

Método de extraccion: anélisis de componentes principales. a. 1

componentes extraidos. Con indice de confiabilidad Alfa de

Cronbach = .969
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Resultados

Tabla 9: Correlacion Bivariada de Pearson con todas las variables del estudio

Variables 1 2 3 4 5 6 7
1. Desempefio 1
2. Desempefio financiero 951" 1
3. Desempefio no financiero 848" 722" 1
4. Mezcla de Mercadotecnia 4317 406" 479" 1
5. Producto 485" 508" 398" 696" 1
6. Precio 366" 389" 446" 6497 5897 1
7. Plaza .306 348 409" 404 .169 440" 1
8. Promocion 556" 438" 7127 5267 250 178 356"

** |_a correlacion es significante al nivel 0,01 (bilateral)

* La correlacion es significante al nivel 0.05 (bilateral)

Figura 2: Modelo de investigacion resultante de la correlacion entre la mezcla de
mercadotecnia y el desemperfio de los pequefios negocios productores y comercializadores

de mezcal en Santiago Matatlan, Oaxaca.
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encuentra probada de manera satisfactoria.
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La hipdtesis 1 se refiere a la relacion positiva y directa entre la estrategia de producto en los
negocios de mezcal y el desempefio de estos negocios. Los resultados muestran una clara
relacién entre producto y el desempefio: global (r=0.485; p<.01) financiero (r=0.508;

p<.01) y no financiero (r=0.398; p<.05), por lo que puede afirmarse que la hipétesis 1, se
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La hipotesis 2 se refiere a la relacion positiva y directa entre la estrategia de precio en los
negocios de mezcal y el desempefio de estos negocios. Los resultados muestran una clara
relacion entre precio y el desempefio: global (r=0.366; p<.05), financiero (r=0.389; p<.05)
y no financiero (r=0.446; p<.05), por lo que puede afirmarse que la hipdtesis 2, se
encuentra probada de manera satisfactoria.

La hipotesis 3 se refiere a la relacion positiva y directa entre la estrategia de plaza en los
negocios de mezcal y el desempefio de estos negocios. Los resultados muestran una
relacién entre plaza y el desempefio: global (r=0.306; N/S), financiero (r=0.348; N/S) y no
financiero (r=0.409; p<.05). Sin embrago la relacion de esta estrategia con el desempefio
global y el desempefio financiero es no significante, por lo que esta hip6tesis se prueba
parcialmente.

La hipotesis 4 se refiere a la relacion positiva y directa entre la estrategia de promocion en
los negocios de mezcal y el desempefio de estos negocios. Los resultados muestran una
clara relacion entre promocion y el desempefio: global (r=0.556; p<.01), desempefio
financiero (r=0.438; p<.05) y no financiero (r=0.712; p<.01) por lo que puede afirmarse

que la hipotesis 4, se encuentra probada de manera satisfactoria.

Conclusiones

En la estrategia de promocion parece ser la mas relacionada con las dimensiones del
desempefio, aunque a pesar de son costosas, se ha entendido que es necesario para que el
producto pueda comercializarse de manera mucho més exitosa. EI boom actual de los
mezcales organicos ha propiciado que los negocios hagan el esfuerzo por promocionarse
mediante revistas, perioddicos, patrocinios, etc.

La estrategia de producto es la segunda mas importante, las modificaciones de producto y
la calidad tiene una importancia sobresaliente. Los mezcaleros que se atreven a innovar son
los més famosos y reconocidos, ya que a pesar de que pareciera que en todos los negocios
venden el mismo producto, existen negocios que realizan modificaciones que los diferencia
de los demas. Estos resultados confirman que la innovacion es una herramienta importante
para poder obtener un desempefio superior por lo menos al promedio de los demas

negocios.
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El precio es el tercer elemento que tiene un impacto en el desempefio. La fijacion de
precios que se lleva a cabo principalmente basandose en los costos, en la calidad del
producto, en la demanda y en los precios del mercado. Sin embargo, no se podria en
determinado momento saber el costo unitario de produccion, debido a que solamente
consideran como costo los materiales utilizados a los que le agregan un porcentaje de
utilidad que oscila entre el 20 y 30%. No toman en cuenta otros factores como la mano de
obra familiar, las materias primas que tienen al alcance de la mano y en general todos los
materiales que encuentran de manera natural y gratuita en su comunidad. Generalmente
manejan precios fijos a los que les agregan un porcentaje extra para poder negociar el
precio con los clientes. Pero con los canales de comercializacion intermediarios no pueden
imponer sus condiciones.

El dltimo elemento que no influye en el desempefio de los negocios es el de Plaza, tal vez
se deba a que los mezcaleros unicamente venden sus productos en sus negocios ya que
dificilmente se arriesgan a salir de su comunidad, y solamente aquellos que son famosos o
que han recibido premios y reconocimientos por su actividad lo hacen. La venta de mezcal
se hace también por medio de los canales intermediarios como los mayoristas, quienes
Ilegan a levantar pedidos directamente con los mezcaleros e imponiendo muchas veces sus
condiciones de compra a la cual deben acatarse los productores.

En futuras investigaciones, se recomienda incluir algunas variables de importancia que
pudieran aclarar el panorama que se vive en aspectos de comercializacién en esta
comunidad, como pueden ser los canales de comercializaciéon, la percepcién del cliente o de
variables ambientales ya que la situacion particular del Estado de Oaxaca genera hostilidad,
dinamismo y turbulencia; sin embargo, existen también fendmenos sociales como la

migracidn, género, conflictos entre comunidades cercanas o pobreza.
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