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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue describir las principales caracteristicas de los sitios
Web de empresas utilizados para promocion y venta de productos para determinar la
posible relacién entre el uso de estrategias basadas en E-Commerce y el crecimiento
del mercado de productos de séabila la industria. En este proceso se identificaron las
empresas pertenecientes a la industria de la sabila, se describieron los principales
usos de la Internet y las tendencias del e-commerce en México, Estados Unidos de

América y el resto del mundo.

A partir de un universo de 55 empresas se seleccion6 al azar una muestra de 30
empresas las cuales fueron clasificadas por categorias. Cada una de las clases
identificadas fueron tipificadas considerando las principales caracteristicas como:
localizacion de la empresa (matriz), nimero de sucursales, nimero de productos,
namero de certificaciones, tecnologia utilizada, nimero de empleados, patentes

registradas, uso y tipo de Pagina web y tiempo de operacion.

Mediante la consulta y andlisis de la informacién de cada empresa (publicada en su
pagina Web y articulos relacionados), se construyé una base de datos que fue
utilizada para la elaboracion de un perfil, una Matriz EFI (Evaluacion de los Factores
Internos) y la estimacion de tres modelos de regresion lineal con minimos cuadrados
ordinarios, para derivar de ellos los elementos para el calculo del efecto del uso del

e-commerce sobre la posicién competitiva de la empresa (liderazgo).

Los resultados de los modelos de regresion resaltan el mayor impacto del factor
Pagina Web sobre la posicion competitiva de la empresa en relacion a los factores
Certificacion, Sucursales, Productos y Antigiiedad. En general se estima que las
variables que determinan la Posicion Competitiva de las empresas en la industria de
la sabila son inelasticas (elasticidades menores a 1). Con estos elementos se apoya

la aceptacion de la hipotesis de la investigacion.

Palabras clave: E-Commerce, Marketing, Certificacion, Aloe Vera, Matriz EFI.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1ANTECEDENTES

1.1.1 Breve Historia de la Sabila.

La sabila (Aloe barbadensis Miller) es una planta conocida desde hace siglos por sus

propiedades medicinales y su uso en cosméticos (Taylor, S/F).

Los egipcios consideraban a la sabila como un elixir y simbolo del renacimiento de la
vida, por ello acompafaba al farabn en su transito hacia el mas alla, con el fin de
cuidarlo y alimentarlo durante su viaje. La sabila formaba parte de la composicion de
la formula del embalsamiento, bajo el nombre de “planta de la inmortalidad”
(Schweizer, 1994).

Personajes conocidos de la historia lo utilizaron por sus beneficios: Alejandro El
Grande y sus soldados la usaron para curar las heridas sufridas durante la guerra;
Marco Polo y Cristébal Colon, la llevaban en sus barcos viajes; en diversas épocas
las mujeres la utilizaron para conservar su belleza como las reinas de Egipto
llamadas Nefertity y Cleopatra, las indias mayas y seminolas y las pioneras en
Norteamérica. También fue utilizada por el emperador romano Tiberio, el cual, la
ingeria para aumentar su potencia sexual, y por el médico griego llamado
Dioscorides, quien la aplicaba para tratar dolores de cabeza, inflamaciones, heridas,
pérdida de cabello, dolor estomacal enfermedades de boca y lengua; asi como, del

rinon y quemaduras del sol.

Las muchas referencias de las propiedades que poseen la sabila y que han llegado a
nosotros por documentos escritos como codices 0 a través de la tradicion oral, han

originado el surgimiento de nuevos usos y el principio de investigaciones que buscan



explicar los mecanismos de accion y los principios activos de tales efectos (Anénimo,
S/F; Taylor, S.F.; Waltz, 1981).

Moroni (1982) menciona que de la sabila se extrae uno de los purgativos mas
efectivos que se tiene conocimiento desde la antigiedad. Al reconocerse las
propiedades medicinales se empez6 a cultivar comercialmente en los Estados

Unidos en el afio de 1912, cerca de Homestead, Florida.

Posteriormente en la 1l Guerra Mundial se revalor6 su valor terapéutico. Las
guemaduras causadas en las poblaciones de Hiroshima y Nagasaki por las
explosiones atomicas, se curaron mas rapidamente con sabila y en muchos casos,
sin dejar sefales, ni cicatrices. Este acontecimiento motivo la busqueda de nuevas
aplicaciones para la sabila, aparte, de las tradicionales y han significado un boom en

el comercio internacional.

Desde Africa, su lugar de origen, a lo largo del tiempo, la sabila viajé alrededor del
mundo. Primero lleg6 a Egipto y Grecia, después a India, China, el sudeste de Asiay
el sur de Europa. Fue hasta el siglo XVI cuando la sabila cruzé el Atlantico en las
carabelas de Colon y llega a América Central y América del Sur. Posteriormente,
cuando México fue conquistado, la sabila llegé con los misioneros y estos la
establecieron en los jardines de sus templos (Tate, 1969).

Por su facilidad de adaptacion y sus propiedades, la sabila ha despertado el interés
como cultivo, desde principio de los afios 60°S se tienen reportes del establecimiento
del cultivo en México, con fines de extraccion de hoja y gel de sabila. El desarrollo de
la industria procesadora se fortalecio con la llegada a la region sur de Tamaulipas, de
empresas trasnacionales que fomentaron el cultivo con fines de exportaciéon de sus
productos. En la actualidad, México cuenta con 3 718 has de sabila establecida, de
las cuéles, el 80% se encuentra en Tamaulipas; esta extension, es mas de 3 veces a
la existente en el afio 2000, con una tasa de crecimiento anual de 5.4% (2000-2013)
(SIAP, 2013).



1.1.2 Descripciéon y Origen.

La sabila recibe el nombre de Aloe barbadensis Miller, porque el clasificador observo
gue esa especie crecia en abundancia en la isla del Caribe llamada Barbados
(Noriega, 1941). La palabra Aloe, proviene de la palabra arabiga “Alloeh” que
significa “substancia brillante amargosa”. Por otra parte, en latin Aloe vera significa
“El aloe verdadero” que era considerado antiguamente como simbolo de inmortalidad
(Taylor, S/F), y recibia este nombre para diferenciarlo de otras especies que tenian

otras aplicaciones.

Las especies principales naturales o cultivables de sébila mas utilizadas en las
industrias farmacéutica, cosmética y de belleza, higiene, limpieza y tocador,
alimenticia y de bebidas son el aloe Arborescens, el Aloe Chinensis, el Aloe
Socotrina y el Aloe ferox. La mas utilizada es la especie Aloe barbadensis Miller de la
gue se obtiene el acibar y gel (pulpa) y le sigue el Aloe ferox del que basicamente se

obtiene el acibar (Reynolds,2004).

A la sabila se le conoce con varios hombres; en nahuatl, se le nombra (posacmetl)
que significa “maguey morado”. También lo llamamos como Aloe, Sabila, Zabila; en
Otomi (huaja), en Oaxaca (zasts), en Quintana Roo en la lengua maya (hunpets ‘k’
inki, petk); en Puebla, en el idioma popolaca (kachrojnani) (Biblioteca Digital de la

Medicina Tradicional Mexicana, 2009).

1.1.3 Usos y Aplicaciones.

La sabila tiene muchos usos y aplicaciones en el mundo. Por ejemplo, bajo la forma
de extracto seco y molido se utiliza como laxante o vermifugo; en forma de gel; en la
vida domeéstica es util en el tratamiento de picaduras de insectos y es un cicatrizante
excelente; en forma de jugo es un complemento alimenticio ténico y vivificante. En la
medicina del deporte se utiliza para prevenir y curar esguinces, torceduras, tendinitis
y otros padecimientos musculares. Las mujeres lo usan como mascarilla de belleza,

cremas rejuvenecedoras, champues o lociones capilares (Schweizer, 1994).



Es un increible antitoxico y antimicrobiano. Es astringente, analgésico, y
anticoagulante. Es un vigoroso estimulante del crecimiento celular. La tintura o el
zumo diluidos en agua a partes iguales usadas varias veces en forma de gargaras de
3 a 4 minutos actlua eficazmente contra los dolores dentales, y de las encias,
neuralgias, aftas, laringitis, disfonia, amigdalitis, anginas, placas y cualquier afeccion
bucal o faringea. Cura las heridas necrosantes, como las quemaduras, regenerando

los tejidos y cicatrizandolos, restaurando a su vez la sensibilidad del area afectada.

La sabila combinada con alimentos los potencia como alimentos funcionales por
aportar sustancias quimicas que ayudan a prevenir ciertas enfermedades cronicas no
trasmisibles, reducen el riesgo de algun tipo de anomalia de caracter fisioldgico y
contribuyen al buen estado de salud del individuo permitiéndole prolongar o mejorar
su calidad de vida (Araya y Lutz, 2003).

En la industria de alimentos de paises como Ecuador, México y Espafia, la sébila se
utiliza para elaborar bebidas refrescantes y energizantes, dulces, mermeladas,
cocteles, productos confitados, chicles, yogures y helados artesanales (Zudaire,
2009; Morillo y Puma, 2011).

1.1.4 Cadena de Valor de la Sabila.

La industria de la sabila se encuentra distribuida ampliamente por el mundo. De
acuerdo a Alvarez (2003), la estructura del sistema séabila desde el productor al
consumidor consta de cuatro funciones bésicas y dos de apoyo. Las funciones
basicas constituyen los eslabones de la cadena productiva que son esenciales para
la generacion de insumos a la industria manufacturera y producir productos finales a
los consumidores estas son: produccion primaria, transformacién agroindustrial,
comercializacion y consumo. Mientras que, las funciones de apoyo como el
abastecimiento de insumos y servicios, asi como la normalizacion de productos y

procesos contribuyen a mejorar la eficiencia operativa del sistema (ver figura 1).



ABASTECIMIENTO DE INSUMOS Y PROVISION DE SERVICIOS

E PRODUCCION DE MANUFACTURA
PRODUCCION
DE HOJA GEL Y DE PRODUCTOS CONSUMO
CONCENTRADOS FIMALES

NORMALIZACION ¥ REGULARIZACION

Fuente: Alvarez 2003.

Figura 1. El Sistema Sabila.

1.1.5 Factores Relacionados con el Crecimiento de la Demanda de Sabila

La industria de la sabila mantiene un crecimiento sostenido que inicié a principios de
los afios 80°s en el sur de los Estados Unidos de América (EUA). De acuerdo a
SPINS en 2009, la sabila ocupd el lugar nimero 1 de entre los 20 suplementos
herbaceos mas vendidos en los EUA (Cavaliere et al. 2010). En 2013 adn en
tiempos de la crisis econdmica en los EUA la sébila se coloca en el lugar nimero 5

de los 20 suplementos herbaceos mas vendidos (Nutraceuticals World, 2014).

Las estimaciones directas e indirectas del mercado mundial de productos de sabila
revelan crecimiento sostenido. En 2013 las ventas de suplementos a partir de hierbas
crecieron 7.9% con lo que se cumplen 10 afos de crecimiento, alcanzando el
mercado un valor de 6 billones de dolares (Nutraceuticals World, 2014). La tendencia
favorable al consumo de productos naturales alcanza al mercado de las hierbas y
extractos vegetales como una alternativa mas saludable que la medicina alopata

para cuidar la salud y tratar enfermedades y padecimientos.



Muchas compafias han desarrollado negocios alrededor de la alta demanda de
productos elaborados a base de plantas, en especial la sabila. El International Aloe
Science Council (IASC) reporta entre sus socios a un gran nimero de empresas, en
febrero de 2018 se mencionan 55 empresas que certificaron productos en esa
institucion.

Las empresas que manufacturan y distribuyen en los mercados de consumo

productos a base de sabila utilizan diversos sistemas para comercializarlos.

Segun Alvarez (2003) las empresas que manufacturan productos utilizan sistemas
diferentes para llegar a los mercados y adoptan diversas estrategias de distribucion.
Algunos (42.86%) utilizan distribuidores mayoristas exclusivos de derivados de sabila
en los paises de destino. La distribucidon y venta de productos finales la realizan
desde la oficina matriz atendiendo a los pedidos de mayoristas o tiendas de
autoservicio y el servicio de distribucion al menudeo con valor minimo se realiza sélo
en los estados de la Union Americana. A partir de 1997, todas las companiias utilizan
el sistema de ventas electronicas via Internet y dan a conocer la empresa y los
productos y servicios que ofrece al cliente. Sin embargo, el sistema de distribucion
muy utilizado por empresas grandes y medianas en la industria de la sabila es el
conocido como sistema de multiniveles, que se basa en la construccién de una
pirAmide de vendedores independientes cuya motivacion para pertenecer a la
cadena de distribucion es recibir estimulos econdémicos en efectivo y especie al

promocionar y vender productos de casa en casa.

La mayoria de los fabricantes de productos finales se ubican en los EUA y presentan
un nivel de desarrollo econémico elevado y sistemas de promocion y ventas basado
principalmente en E-Commerce. En México no existen empresas especializadas en
la fabricacién de productos de sabila, la mayor parte de estos son elaborados por
empresas que producen otro tipo de productos como cosmeéticos, bebidas, cuidado
personal y medicamentos; los cuales comercializan mediante distribuidores
detallistas de manera directa al consumidor final. EI comercio electrénico no es usual

en este tipo de mercados, pero las ventas por catalogo, cuya base es el sistema de



multiniveles se encuentra mas desarrollado, no obstante, la venta de productos de

sabila a través de este canal no es relevante.

El desarrollo de la cadena de valor de la sabila en México no ha logrado integrar a la
mayoria de las pequefias empresas y productores relacionados con la produccion de
hoja, procesamiento de materias primas y manufactura de productos finales
localizados en los estados productores del pais (Tamaulipas, San Luis Potosi y
Yucatan). Las empresas en México que elaboran productos de sabila pertenecen a la
industria de la sabila se enfocan principalmente a la elaboracién de materias primas
para la manufactura de productos de cuidado personal, cosméticos, alimentos,
bebidas y productos para el sector de la salud; las cuéales, se encuentran fuera del
pais. Esta condicion, refleja bajos niveles de integracion de las empresas
procesadoras de sabila con la industria y otros sectores de la economia nacional, con
lo que se desaprovechan las oportunidades para generar empleo, ingresos, divisas y
productos de calidad para beneficio de productores primarios, empresarios,

consumidores y la economia nacional.

1.1.6 Estudios Relacionados con Mejora de Cadenas Productivas

El analisis de la cadena productiva se aplica en la practica para identificar las
relaciones entre los actores y el impacto de entorno sobre sus resultados
econdémicos, asi como, el planteamiento de estrategias para mejorar la capacidad
competitiva y el nivel de desempefio de todos y cada uno de los eslabones de la

cadena. A continuacién, se resumen algunos de estos estudios.

Ireta Paredes, et. al (2015) realizaron un estudio de competitividad de la cadena
productiva de arroz en el estado de Morelos. El objetivo de la investigaciéon, fue
evaluar la competitividad de la produccién de arroz en México ante EE. UU. como
principal socio comercial, con el fin de proponer acciones de mejora. Mediante el
analisis de la produccion de 1994 a 2007 y participacion activa, el estudio buscoé
conocer el papel conjunto de los participantes en la cadena productiva del arroz y

analizar los factores que afectan la competitividad. Aplicando la metodologia



CADIAC y la Matriz de Analisis de Politica se compararon costos de produccion del
ciclo agricola 2012 de EE.UU., con los reportados en los estados mexicanos de
Michoacan, Morelos y Campeche. La produccion de arroz resultdé no competitiva en

Campeche.

Se reportan estudios de la cadena productiva realizados por la Coordinadora
Nacional de las Fundaciones Produce, A.C. (COFUPRO) enfocados a proporcionar
elementos para fundamentar los enfoques de investigacion en la priorizacion de las
nuevas demandas tecnologicas y con una vision integral de toda la cadena
productiva utilizando la metodologia ISNAR el cual tiene un enfoque de cadenas y de
mercado para identificar problemas y desarrollar estrategias sustentadas en la
ventaja comparativa, la competitividad y la sostenibilidad aplicadas al estado de

Campeche.

En Latinoamérica el andlisis de competitividad de la cadena agroalimentaria de la
papa en el Ecuador “Circuito papa industrializada” fue desarrollado durante los afios
de 1990-1999 aplicando la metodologia CADIAC. Un estudio similar se realiz6 para
la cadena agroalimentaria del brocoli: brocoli fresco/ brocoli congelado (Paredes A.,
Gara, A. y Covarrubias 1., 2015).

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Los productores de hoja de sabila (productores primarios) con frecuencia presentan
dificultades para colocar su produccion en las procesadoras locales, las cuéles,
limitan sus compras al operar bajo una estructura de mercado oligopsoénica. Para los
productores primarios, aun en estas condiciones el cultivo de sabila representa una
alternativa rentable y a nivel internacional presenta ventajas competitivas. Sin
embargo, el nivel de desempefio econdmico de los productores primarios es mas
limitado con relacion al resto de los agentes que constituyen la cadena productiva de
sébila, lo cual, es una amenaza para el sistema-sabila en su conjunto, al no contar

con mecanismos de abasto de materias primas suficiente en cantidad, calidad y



precio bajo en el mediano y largo plazo. Aunado a lo anterior, se tiene que las
procesadoras de sébila, paulatinamente han integrado la produccion de hoja de
sabila a su estructura corporativa, en parte incentivados por la expectativa de captar
las ganancias de la produccion primaria y como una forma de garantizar el abasto de
la materia prima. El resultado de estos dos hechos ha sido la reduccion de las ventas
de los productores de hoja en Tamaulipas y en Yucatan, dos de las principales
entidades donde se cultiva sabila en México, lo cual, plantea a los productores la
busqueda de estrategias tendientes a procesar y desarrollar sistemas de
manufactura de productos de sébila, similares a los implementados por sus antiguos

compradores de materia prima.
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Figura 2. Priorizacion de las cadenas alimentos para ganado, bebidas, frutales, azlcares y
cosmeticos.

Esta situacion conduce a la necesidad de buscar respuestas a la pregunta ¢Como
pueden los pequefios productores de sabila de Tamaulipas y México, incrementar el
aporte de los ingresos provenientes del cultivo de sabila? Una de las alternativas de
solucion apunta hacia la organizacion de los pequefios productores para integrar a la
produccion primaria la fase de transformacion de la hoja en derivados de sabila o
productos finales y la comercializacion directa al consumidor utilizando sistemas de

distribucion y venta apoyados en estrategias de uso intensivo de e-commerce, como
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lo han aplicado con éxito las procesadoras de sabila en los Estados Unidos de

Ameérica.

Dado que México es el primer productor y exportador de derivados de séabila en el
mundo y considerando que el valor de mercado de productos de sabila es creciente y
sostenido, es importante determinar el papel que juega el comercio electronico como
sistema de mercadeo de productos de sabila, en la estrategia de integrar y

diversificar la cadena productiva de la sabila en México.

El conocimiento de la estructura y funcionamiento de la estrategia comercial basadas
en tecnologia virtual y sus posibles efectos sobre el éxito de la industria de la sabila a

nivel mundial es una de las preguntas que se plantean para esta investigacion.

1.3 JUSTIFICACION

Importancia econdmica de la industria de la sabila a nivel mundial y el papel de
México como principal proveedor de materias primas, junto al crecimiento sostenido
de la demanda mundial de productos de sabila, crean la oportunidad para el
desarrollo de nuevas oportunidades de inversién en produccion, transformacion y
mercadeo de productos.

Existe en México una gran cantidad de productores de sébila ligados al abasto de
materias primas (hoja de sébila). Rodriguez Canto (2003) menciona que en Yucatan
existian 1 183 productores de sabila, con una superficie sembrada promedio de 0.86
ha. En Tamaulipas Alvarez (2003) reporta 594 productores y una superficie
sembrada de 2 380 ha. Estosy el resto de los pequefios productores de sabila que
se distribuyen a lo largo del pais seran los beneficiarios de los resultados de esta
investigacién, ya que les permitirda conocer mas a fondo las caracteristicas y
funcionamiento del mercado de productos de sabila y en especial al de la modalidad

e-commerce, para el disefio de sus propias estrategias de mercadeo.

La produccién de sabila es el inicio de un conjunto de actividades que permiten
generar un alto valor economico y social. El efecto multiplicador de la industria a nivel

local es uno de los factores que pueden ser utilizados para detonar la integracion de
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un clister que incluya a productores locales como principales actores de la cadena
de valor. El conocimiento de estrategias basadas en la utilizacion del Internet
representa una condicion necesaria para mejorar el desempefio de las empresas de

la industria de la sabila nacional en el escenario global.

1.4 HIPOTESIS

Aplicar las estrategias de marketing basadas en el uso del Internet para la promocién
de las marcas y los productos de las empresas procesadoras de derivados y
elaboradoras de productos de sabila han sido un factor de importancia para el

desarrollo de la industria y el crecimiento de los mercados a nivel global.

1.5 OBJETIVOS
Los objetivos planteados para esta investigacion fueron:

e Describir las principales caracteristicas de las empresas pertenecientes a la
industria de la sabila.

e Identificar los principales usos de la Internet en la comercializacion de
productos de sabila.

e Describir las principales caracteristicas de los sitios Web de empresas
utilizados para promocion y venta de productos de sabila en la industria de la
sabila.

e Determinar la posible relacion entre el uso de estrategias basadas en E-

Commerce y el crecimiento del mercado de productos de sébila la industria.
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CAPITULO I
METODOLOGIA

2.1 OBJETO DE ESTUDIO

La investigacion se enfoco al analisis de la industria de la sabila procesadora de
materias primas y productos finales que se elaboran y se distribuyen en el mercado
mundial. De esta manera el objeto de estudio quedd conformado por todas las
empresas que se encuentran dentro de los giros de actividad mencionados y que
estan en la lista de empresas certificadas por el Internacional Aloe Science Council*

(IASC), en su péagina de Internet, como socios que cuentan con el sello vigente.

2.2 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion utilizadas para la realizacion de este trabajo de
investigacion fueron fuentes externas y secundarias. Los datos fueron recopilados
mediante consulta directa en los sitios Web reportados por cada empresa en la lista
oficial de la IASC. Ademas, se consultaron documentos de la base de datos y acervo
bibliografico de la Universidad Autbnoma Agraria Antonio Narro (UAAAN), libros de
texto, articulos en internet publicados por las empresas, revistas cientificas y
publicaciones en periédicos de amplia circulaciéon que trataban temas o aportaban
datos sobre la industria de la sabila, sus caracteristicas de operacion comercial,

procesos técnicos, distribucion y venta de productos y los diversos instrumentos que

1
El International Aloe Science Council (IASC) es una organizacion comercial sin &nimo de lucro para la industria del aloe vera. Los cultivadores de &loe, procesadores, fabricantes de productos

terminados, compaiiias de mercadeo, compafias de seguros, laboratorios de pruebas, consultores, médicos, cientificos e investigadores son elegibles para ser miembros de IASC. Las empresas miembros
tienen su sede en las Américas, la Unién Europea, Asia y el Pacifico Sur. El vinculo comun entre este grupo diverso de entidades es el interés compartido en la investigacion de la ciencia de la planta de
aloe vera y la promocién de su uso en suplementos dietéticos, productos para el cuidado de la piel, bebidas y una amplia variedad de otros productos. El IASC proporciona el foro para establecer y

compartir las mejores précticas en la comunidad comercial de aloe, asi como la creacion de estandares comunes para el mercado de aloe vera. (IASC, S/F)
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utilizan las empresas para darse a conocer, ofrecer productos y en su caso el

proceso de marketing y e-commerce aplicados.

2.3 COMPOSICION Y SELECCCION DE LA MUESTRA

La poblacion estuvo constituida en principio, por todas las empresas que procesan y
distribuyen productos de sabila en el mundo, sin embargo, se consider6 acotar el
marco de referencia de esta industria a las que se encuentran listadas en la pagina
Web del IASC. El lineamiento basico para esta definicion fue el nivel de veracidad de
la informacion proporcionada por las empresas en sus propias paginas Web, ya que
esos datos como la informacion referente a procesos de produccidén, composicion y
la publicidad utilizada por las empresas que se certifican ante el IASC es

monitoreada y verificada con regularidad por ese organismo.

La pagina Web del IASC hasta abril de 2018 reportdé 55 empresas de productos
finales y materias primas de sabila, de las cuales se seleccionaron al azar una

muestra de 30 empresas.

Los parametros aplicados para la seleccion muestral fueron:

e Formar parte de la lista del IASC.

e Cantidad de informacién disponible en cada pagina de las empresas.

e Enfoque de la empresa a la produccion de materia prima y productos finales
de sabila (cosméticos, cuidado personal, alimentos, bebidas, salud y
nutricion).

La estructura y composicion de la muestra seleccionada se presenta en el Cuadro 1.
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Cuadro 1. Empresas seleccionadas de la IASC

Numero Empresa Link
1 Agromayal Botanica S.A. de C.V. http://www.amb-wellness.com/
2 Aloe Jaumave S.A de C.V. http://www.aloejaumave.com/
3 Aloe Laboratories http://aloelabs.com/
4 Aloe natural de Costa Rica https://naturalaloecostarica.com/
5 Aloe Plus Lanzarote S.L. https://aloepluslanzarote.es/
6 Aloe Queen http://www.aloequeen.com/
7 Aloe Vera Group APS http://www.aloevera.dk/
8 Aloecorp https://aloecorp.com/
9 Aloenterprises Ltd. https://www.aloequine.com/
10 Aloevin Corporation https://www.aloevin.com/
11 Biofactoria Naturae et Salus S.A. http://www.e-naturae.com/
12 Calmino Group AB http://www.aloe.se/
13 Cosway (M) SDN. BHD. https://cosway.com.my/
14 Dash Medical Gloves Inc. http://www.mydashmedical.com/
15 FAMAC http://www.famacinternational.com/
16 Forever Living Products Int'l Inc http://foreverliving.com/
17 Frederic M International https://www.fredericm.com/
18 Herbalife http://www.herbalife.com/
19 Improve USA, Inc. http://improvealoe.com/
20 Laboratorios 2000 S.A. de C.V. http://www.lab2000.com.mx/
21 Lifestream International Ltd. http://www.lifestream.co.nz/
22 Lily of the Desert http://www.lilyofthedesert.com/
23 Litinas S.A http://litinas-aloe.qgr/
24 LR Health & Beauty Systems GMBH https://www.Irworld.com/es/
25 Mexpo International, Inc. http://www.mexpo-glove.com/
26 Miracle of Aloe http://miracleofaloe.com/
27 NatureCity https://www.naturecity.com/
28 Precious Mountain International http://www.pmgloves.com.tw/
29 Seychelles Organics, Inc. http://dynamichealth.com/
30 Terry Laboratories LLC https://www.terrylabs.com/

Fuente: IASC, Empresas con productos certificados.2017

Nota: Al hacer una revisién de la informacién disponible en internet se identific6 que las paginas web son los principales

instrumentos para promocionar la empresa.

2.4 CATEGORIAS Y VARIABLES

Para fines de la caracterizacion de las empresas y el analisis de los perfiles
empresariales fue necesario desarrollar un proceso de tipificacién de los agentes y
organizaciones que constituyen la industria de la sabila. La metodologia utilizada fue
el Enfoque CADIAC, la cual se basa en el concepto de cadena agroalimentaria para

identificar actores, sus funciones, relaciones, los resultados econdémicos de su
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actuacion, todo ello con el fin de mejorar la competitividad de la cadena a través de la

formulacion y ejecucion de estrategias de orden sistémico.

Siguiendo esta metodologia que se detallan sus pasos en el Anexo. 2. Procedimiento
para la tipificacion de empresas de la industria de la sabila, segun enfoque CADIAC
se determinaron las siguientes categorias de empresas (principal tipo de productos
que elabora la empresa) y variables (caracteristicas técnico-econémicas,
administrativas y comerciales) las cuales, fueron de utilidad para la construccion de

los perfiles empresariales y efectuar un analisis comparativo.

Categorias
» Materia Prima

Son los materiales que seran sometidos a operaciones de transformacion o
manufactura para su cambio fisico y/o quimico, antes de que puedan venderse como

productos terminados.

e Materia prima incorporada fisica o quimicamente al producto elaborado.
e Materia Prima consumida al elaborarse el producto, sin formar parte del
mismo (Universidad Autébnoma Metropolitana, S/F).

» Productos Finales

e Cuidado personal

Los productos de cuidado/higiene personal son aquellas sustancias o preparados
que, sin tener consideracion legal de cosméticos, biosidas, productos sanitarios o
medicamentos, estan destinados a ser aplicados sobre la piel, dientes o mucosa del
cuerpo humano con la finalidad de higiene o de estética, o para neutralizar o eliminar
ectoparasitos. Ej.: dentifricos, productos de estética, pediculicidas o productos de
higiene (Téllez, 2017).
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e Cosméticos

Los cosméticos son articulos que aplicados en el cuerpo humano sirven para limpiar,
embellecer, aumentar el atractivo o alterar la apariencia, sin afectar la estructura o
funcién del organismo. Se encuadran dentro de esta definicion todos los productos
de uso diario desde champus, jabones, esmalte de ufias, desodorantes perfumes,
cremas depiladoras, cremas de afeitar, maquillaje, dentifricos, etc. Estos productos
no ejercen actividad terapéutica alguna, y se utilizan solamente en pieles sanas
(CACE, 2016)

e Alimentos

La palabra “alimentos” proviene del latin alimentum, que le asocia a la figura de

comida, sustento, dicese también de la asistencia que se da para el sustento.

En derecho civil, los alimentos no sélo comprenden lo necesario para nutrir el cuerpo
humano, sino que abarcan una serie de elementos indispensables para el sano
desarrollo y arménica convivencia respecto del entorno social y econémico al que
pertenece cada individuo, y comunmente se dan mediante el apoyo y sustento

econdémico cuantificado en dinero (UNAM, S/F)
e Salud y nutricion

Son aquellos productos en los cuales la proporcion de uno o mas de sus

componentes (normalmente nutritivos) es superior a la de su composicién habitual.

Son fuentes concentradas de nutrientes o de otras sustancias con efecto nutricional o
fisiologico, que se comercializan en forma dosificada (cdpsulas, pastillas, tabletas,
pildoras, bolsitas de polvos, ampollas de liquido, botellas con cuenta gotas y otras
formas similares de liquidos y polvos), que deben tomarse en pequefias cantidades y

cuyo fin es complementar la dieta normal.
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Variables
e Matriz

Casa principal o matriz, término utilizado por ser el de mayor uso en el medio
econdémico gubernamental y empresarial; es la sociedad que ostenta el control o
dominio o poder de decision sobre otra llamada subordinada sucursal. (Ubicacion de

la matriz).
e Sucursales

Establecimiento mercantil o industrial que depende de otro, llamado central o
principal, siendo este mismo una extensién de la central o principal, cuyo nombre
reproduce, ya sea dentro de la misma o distinta ciudad. (NUmero de sucursales o

representantes con los que cuenta la empresa).
e Producto

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacién del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea
(los pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
paradisiacas para vacacionar), y existe para 1) propdésitos de intercambio, 2) la
satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al logro de objetivos de
una organizacién (Thomson, 2005). (El tipo y nimero de productos ofrecidos por la
empresa).

e Empleados

Es la persona que se desempefia en un cargo determinado realizando tareas
sobresalientes, desarrolladas en una oficina con cualidades intelectuales y la cual

recibe un salario a cambio (Ramos, 2011). (NUmero de empleados).
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e Certificaciones

La certificacion es el procedimiento mediante el cual un organismo da una garantia
por escrito, de que un producto, un proceso 0 un servicio estan conforme a los
requisitos especificados (FAO, S/F). Las certificaciones consideradas en el analisis
se tienen: Certificacion IASC, certificacion Ecocert, certificacion agroecologica
CCPAE, certificacion “Sello de Confianza Online”, certificacion V-Label, certificacion
Asocialoe, certificacion USDA Certified Organics, etc. (ver detalles en Anexo 1. Tipos

de Certificacion aplicados para productos de sabila). (NUmero de certificaciones).
e Ventas

La venta es una de las actividades més pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido
a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta
actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo (AMA, 2015).

(Valor de las ventas por afo).
e Tecnologia

La tecnologia es un concepto amplio que abarca un conjunto de técnicas,
conocimientos y procesos, que sirven para el disefio y construccién de objetos para
satisfacer necesidades humanas. En la sociedad, la tecnologia es consecuencia de
la ciencia y la ingenieria, aunque muchos avances tecnoldgicos sean posteriores a
estos dos conceptos (Loyulio, 2016). (Nivel tecnoldgico aplicado en el proceso de

manufactura).
e Antigledad

Se refiere al tiempo transcurrido desde la fecha del inicio de operaciones de una

empresa a la fecha de referencia del analisis o estudio. (NUmero de afos).

e Cuerpo Directivo
Personal que se encarga de las funciones de direccion en las diversas areas de la

empresa. La capacidad directiva y experiencia en el negocio el CEO (Chief Executive
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Officer) y los colaboradores de alto nivel esta relacionada con la eficiencia en los
resultados de la empresa.

2.5 ANALISIS DE LA INFORMACION

Las empresas fueron clasificadas segun las categorias y variables que presenta el
IASC que consta de 6 categorias, materia prima, cuidado personal, cosméticos,
alimentos, salud y nutricién, una ultima categoria fue integrada por empresas que no

pertenecian a ninguna de las categorias fueron integradas en la categoria otros.

A partir de las categorias obtenidas y los valores recopilados de cada una de las
variables, se ordenaron las empresas de cada categoria tomando en cuenta el valor
que presentaban en la variable productos, quedando en los primeros lugares las
empresas que cuentan con un mayor nuimero de productos en su respectiva

categoria.

Al tener las tablas ordenadas se calculdé un promedio de cada una de las variables
segun los datos que cada una de ellas presenta, en las variables cuantitativas se

calculo un promedio mientras que en las cualitativas el valor obtenido fue una moda.

Posteriormente se realiz6 una revision de literatura para identificar o determinar la
importancia del uso del internet en la economia virtual y los principales factores,
ventajas y desventajas que implica el uso de medios electrénicos para implementar

estrategia de marketing.

Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

David (1977) describe el proceso para elaborar una Matriz EFI (Evaluacién de los
Factores Internos). Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las
fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio
y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Al elaborar una matriz EFIl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el
hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe
interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante mas importante

entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales. La matriz EFI, similar a
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la matriz EFE (Evaluacion de los Factores Externos) del perfil de la competencia que
se desarrolla siguiendo cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que
incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después
las debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes, razones y
cifras comparativas.

2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a
cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito en la industria de la
empresa. Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o
una debilidad interna, los factores que se considere que repercutiran mas en
el desempenio de la organizacion deben llevar los pesos més altos. El total de
todos los pesos debe sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una
fuerza mayor (calificacion =4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia,
mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacion ponderada para cada variable.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la calificacion
promedio 2.5. los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por
arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte. La matriz EFI, al igual que la matriz
EFE, debe incluir entre diez y veinte factores clave. La cantidad de factores no
incluye en la escala de los totales ponderados por que los pesos siempre suman
1.0.

20



Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una debilidad, el
factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFl y a cada uno se le debe asignar
tanto un peso como una calificacion. Por ejemplo, el logotipo de Playboy ayuda y
perjudica a Playboy Enterprises; el logo atrae a clientes para la revista Playboy, pero

impide que el canal Playboy por cable entre en muchos mercados.

En el cuadro 2 se muestra un ejemplo de cémo construir una matriz EFl. N6tese que
las fuerzas mas importantes de la empresa son su razon de circulante, su margen de
utiidad y la moral de los empleados, como indican las 4 calificaciones. Las
debilidades mayores son la falta de un sistema para la administracion estratégica, el
aumento del gasto para | y D y los incentivos ineficaces para los distribuidores. El
total ponderado de 2.80 indica que la posicion estratégica interna general de la

empresa esta arriba de la media.

En las empresas que tienen muchas divisiones, cada division autobnoma o unidad
estratégica de negocios debe preparar una matriz EFl. Después, las matrices de las

divisiones se integran para crear una matriz EFI general para la corporacion.

Cuadro 2. Ejemplo de una matriz de evaluacion de factores internos.

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Total Ponderado

Fuerzas

1. Razoén presente que subi6 a 2.52 .06 4 24
2. Margen de utilidad subié a 6.94 .16 4 .64
3. La moral de los empleados es alta .18 4 72
4. Sistema nuevo de informética .08 3 24
5. La participacién del mercado ha subido a 24% A2 3 .36
Debilidades

1. Demandas legales sin resolver .05 2 .10
2. Capacidad de la planta ha bajado a 74% .15 2 .30
3. Falta de sistema para la administracion .06 1 .06
4. El gasto para | y D ha subido 31% .08 1 .08
5. Los incentivos para distribuidores no eficaces .06 1 .06
Total 1.00 2.00

Fuente: David (1997)
Nota: los valores de las calificaciones son los siguientes: 1=debilidad mayor, 2=debilidad menor, 3=fuerza menor, 4=fuerza
mayor.
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Andlisis de Regresion

En la determinacion de la posible relacién entre el uso de estrategias basadas en E-
Commerce y el crecimiento del mercado de productos de sébila la industria, se
requiere del uso de la Técnica de Regresién que mediante un modelo lineal mdltiple,
explique como se relacionan las variables entre si la posicion de liderazgo de las
empresas de la industria de la sabila y los factores asociados al éxito de las
empresas entre los que figuran el uso y aplicacion de la Pagina Web en sus practicas
de comercio electrénico (dependiente e independientes). EI modelo supone una
relacion lineal entre la variable dependiente y variables independientes, que se

expresa como.
(1) Y= Bo + BiXT + BoXo +..+ BiXe+ &

Dénde: Y es la variable dependiente o explicada
X1, X2, X3, Xk son las variables independientes o explicativas
B1, B2, g3, Bk representan los coeficientes de la ecuacion a estimar

€ es el término de error.

El modelo planteado se supone cumple con los supuestos del modelo lineal clasico,

gue son los siguientes:

¢ La media de las perturbaciones es cero= E (u)=0

e Las perturbaciones tienen una Vvarianza constante (supuesto de
Homoscedasticidad)= var (u;))= o*

e Las perturbaciones con diferentes subindices no estan correlacionadas entre
si (Supuesto de no autocorrelacion)=E (uj u;)=0 i #j

e Los regresores se distribuyen independientemente de la perturbacion
aleatoria=E (X u) =0

e La relacion entre el regresando, los regresores y el error es lineal en los
pardmetros=y= B+ BoXz +...+ BXk + U

e La perturbacién u tiene una distribucién normal= u; ~NID (0, 6%) i=1,2,....n
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Segun Gauss-Markov establece que el método de estimacion de Minimos Cuadrados
Ordinarios (MCO) va a producir estimadores optimos, en el sentido que los

paradmetros estimados van a estar centrados y con minima varianza.

Mediante un modelo con el grado de ajuste aceptable y con las pruebas de (F) y (t)
con valores significativos es un instrumento que abstrae de la realidad los
componentes mas importantes que describen y explican las relaciones de
dependencia ente la Y y las xs de un fendmeno real como el Exito de las empresas y
los factores asociados a él; y en la mayoria de las veces permite predecir su
comportamiento, y como en nuestro caso derivar inferencias estadisticas para
soportar decisiones sobre hipétesis de investigacion. Las pruebas estadisticas mas
importantes para la investigacion son el Coeficiente de determinacion (R?), la prueba

de (F), y la prueba de (t) para los parametros estimados.

El Coeficiente de Determinacién multiple, R? es la porcién de la variacién
explicada por la regresion. Equivale a la suma de cuadrados segun la regresion,
dividida entre la suma de cuadrados total.

R? SSR
SS total

El error estandar multiple de estimacion también puede obtenerse directamente a
partir de la tabla ANOVA.

o [ sE
HE T n-(k+1)

En términos estadisticos la precision de un estimador se mide de acuerdo a su error
estandar con el cual se construye una variable t que sigue el tipo de distribucién de t
de student y permite establecer intervalos de confianza sujetos a un determinado
nivel de probabilidad. El valor P es la probabilidad de encontrar un valor estadistico
de prueba igual o mayor, cuando Hy (hipétesis nula) es verdadera. En general si p es

menor de 0.05 se acepta que el modelo de regresion es significativo, en caso de lo
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contrario seria nulo. La distribucién F indica el valor maximo del valor estadistico de
prueba que ocurriria si Hp fuera verdadera, a un nivel se significancia seleccionado; el

cociente tendra un valor superior a 1 para que indique una relevancia estadistica.

La prueba de (F), indica el nivel de significancia al que se rechazo la hipétesis de que
todos los coeficientes de la regresion son iguales a cero.

La prueba de (t), indica el nivel de significancia al que se rechazo la hipétesis de que

los coeficientes (parametros), no son iguales a cero.

Célculo de Elasticidad

La elasticidad se define como el cambio porcentual de la variable dependiente
ocasionado por un cambio porcentual de la variable independiente. Los parametros
de una regresion lineal indican en cuantas unidades cambia la variable dependiente
ante el cambio unitario de la variable independiente o explicativa (manteniendo todo
lo demas constante).

Conociendo los coeficientes del modelo estimado, se determina la ecuacion de la

variable dependiente Y, en funcion de las variables dependientes xs que resultaron
. ay .
relevantes se puede obtener la derivada de 3. Y con los valores promedio de cada

una de las variables, se puede obtener la elasticidad de Y con respecto a cada una
de sus variables explicativas, lo cual seria una estimacion del efecto parcial de cada
variable x sobre el efecto total. La férmula para calcular la elasticidad es:

Y x
= — % ="
"X ax v

Donde:
Y= es el coeficiente de la variable dependiente

X =son los valores de los coeficientes de las variables independientes

= son los valores de promedios de las variables en la muestra.

=i &R
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CAPITULO Il
REVISION DE LITERATURA

3.1 CONCEPTOS

PERFIL EMPRESARIAL

Un perfil empresarial es una de las partes mas importantes de cualquier negocio en
desarrollo. El perfil de la empresa le permite anunciar los detalles de sus servicios,
objetivos y experiencia a los clientes potenciales, y es responsable de crear una
buena primera impresién a los interesados. Un perfil empresarial puede ser utilizado
en sitios web o en directorios de empresas para ayudar a brindar a los clientes
potenciales una idea mas clara del tipo de empresa que usted esta administrando, es
por esto que el perfil empresarial también puede ser una forma importante de
publicidad. Mientras que el formato de los perfiles empresariales es bastante abierto,
usted querra asegurarse de que ofrece todos los detalles relevantes, adecuados y
que al mismo tiempo detallan en forma concreta su tipo de negocio (Ramirez, 2016).

ELEMENTOS DE UN PERFIL EMPRESARIAL

Segun Sonia (2015), el perfil empresarial normalmente incluye la siguiente

informacion:

¢ Informacion basica importante como el nimero de teléfono de la empresa, la
direccién de correo electrénico, el niumero de fax y la hora de la compaifiia.

e Direccion fisica, y asegurarse de que el lugar en que se encuentra, sera el
lugar permanente para su empresa.

e Ofrecer un historial de negocios muy conciso, con no mas de 150 palabras,
para mas caracter a su perfil.

e Escribir breves biografias de los miembros clave de la empresa.

e Revisar y organizar su texto para que sea agradable a la vista y sea facil de

entender.
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PUBLICIDAD

Kerin Berkowitz y Harley Rudelius (2009), la definen publicidad como, “cualquier
forma de comunicacion no personal acerca de una organizacion, bien, servicio o
idea, pagada por un patrocinador identificado”. Una de las caracteristicas mas
substanciales de la publicidad es que a través de ella se llega a un amplio publico,
aun cuando este, se encuentre muy disperso geograficamente, todo esto a un
relativo bajo costo de exposicion. La publicidad, ademas, permite repetir un mismo
mensaje una y otra vez, comunicando algo positivo de la empresa, de una marca o
de un producto en particular, de forma que genere recordacién en el momento de la

compra.

PROMOCION

La Promocioén es un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos
especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos
gue la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus
actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como
la publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta

personal (Thompson, 2010).

MARKETING DIRECTO

El marketing directo es una forma de hacer marketing que orienta la actividad de la
empresa hacia el conocimiento del individuo como cliente (consumidor o miembro de
una organizacién), a través del establecimiento y gestion de relaciones directas e
interactivas con él, gestionadas por medio de bases de datos de marketing, para
realizar un intercambio voluntario y competitivo de bienes y servicios que favorezca

la obtencién de utilidades mutuas (Kotler y Gary, 2008).
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COMERCIO ELECTRONICO (E-Commerce)

La llegada de la era digital requirié de un nuevo modelo de la estrategia y practica del
marketing. La Internet esta revolucionando la manera en que las compafias crean
valor para sus clientes y cultivan relaciones con ellos. La era digital ha cambiado
fundamentalmente las opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio,
informacion del producto, y servicio. Por lo tanto, el marketing actual demanda
nuevas formas de razonar y actuar. Las comparfias deben conservar la mayoria de
las habilidades y practicas que les han funcionado en el pasado, pero también afadir
nuevas capacidades y practicas si esperan poder creer y prosperar en el cambiante
entorno digital de hoy en dia.

Los negocios electrénicos implican el uso de plataformas electrénicas (Intranets,
Extranets, e Internet) para operar. Casi todas las compafiias han establecido sitios
Web para informar acerca de sus productos y servicios y promoverlos. Otras los usan
simplemente para crear relaciones mas sélidas con sus clientes. Asimismo, la gran
mayoria ha creado intranets para que sus empleados puedan comunicarse mejor
entre si y acceder a la informacion contenida en las computadoras de la compafiia
(Kotler y Gary, 2008).

El comercio electronico es mas especifico que los negocios electronicos. Mientras
que los negocios electrénicos incluyen todos los intercambios de informacion
basados en la electronica dentro de la compariia o entre la compafia y sus clientes,
el comercio electronico implica procesos de compra venta apoyados por medios
electrénicos, primordialmente por internet. Los mercados electrénicos son “espacios
de mercado”, no mercados fisicos, en donde las companiias ofrecen sus productos y
servicios en linea, y los compradores buscan informacion, identifican lo que quieren,
y hacen pedidos por medio del empleo de tarjeta de crédito u otros medios de pago

electronico (Caroline, 2012)
EL INTERNET

Internet es un sistema mundial de redes de computadoras, un conjunto integrado por
las diferentes redes de cada pais del mundo, por medio del cual un usuario en

cualquier computadora puede, en caso de contar con todos permisos apropiados,
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accesar informacion de otra computadora y tener inclusive comunicacién directa con

otros usuarios en otros ordenadores.

El fundamento del Internet es el TCP/IP, un protocolo de transmision que asigna a
cada maquina que se conecta un numero especifico “llamado IP” (que actua de
modo de “numero telefénico unico”) como por ejemplo 195.430.05.07. El protocolo
TCP/IP sirve para establecer comunicacion entre dos puntos remotos mediante el
envio de informacion en paquetes. Al trasmitir una imagen o0 una pagina con
imagenes, por ejemplo, el bloque completo de datos se divide en pequefios bloques
gue viajan de un punto a otro de la red, entre dos puntos IP determinados, siguiendo
cualquiera de las posibles rutas. La informacion viaja por muchos ordenadores
intermedios a modo de repetidores hasta alcanzar su destino, lugar en que todos los

paquetes se rednen, reordenan y convierten en la informacioén original.

La ventaja del TCP/IP es que es inteligente, de tal forma que si los ordenadores
intermedios no encuentran una ruta directa, prueban vias alternativas y realizan
comprobaciones de cada bloque para que la informacion llegue intacta, y en caso de
que se pierda alguno, el protocolo lo solicita de nuevo hasta que se obtiene la

informacion completa.

La base de todas las maquinas y software sobre el que funciona la Internet es
TCP/IP: los programas de correo electronico, la transferencia de archivos y

transmision de paginas con texto e imagenes y enlaces de hipertexto.

PAGINA WEB

Segun Informatica Millenium (2018), una pagina Web es la unidad basica del World
Wide Web, o simplemente Web, a la que se accede mediante enlaces de hipertexto.
Este documento HTML que tiene su propia direccion Web o URL, accesa a la
primera pagina solicitada en un sitio Web, la cual recibe el nombre de “home page”.
La pagina de Internet o pagina Web es un documento electrénico, que contiene
informacion especifica sobre un tema particular y que es almacenado en algun

sistema de coOmputo que se encuentre conectado a la red mundial de informacién
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denominada Internet, de esta forma el documento pueda ser consultado por

cualesquier persona que se conecte a esta red mundial de comunicaciones y que

cuente con los permisos apropiados para hacerlo.

CARACTERISTICAS DE LA PAGINA WEB

La pagina Web tiene las siguientes caracteristicas:

Es la unidad electrénica de informacion que puede ser vista a través de una
computadora que esta conectada al Internet de forma permanente para que
los navegadores la vean.

Provee informacion al observador, la informacion puede ser producida a color
y puede tener animacion, imagenes, productos e inclusive puede hacer
compras directamente en la misma. No hay limite en términos virtuales a lo
gue pide presentarse en una pagina Web.

Combina texto con imagenes para hacer que el documento sea dinamico y
permita que se puedan ejecutar diferentes acciones, una tras otra, a través de
la seleccidon del texto remarcado o de las imagenes, accidon que nos puede
conducir a otra seccién dentro del documento, abrir otra pagina Web, iniciar un
mensaje de correo electrénico o transportarnos a otro Sitio Web totalmente

distinto por medio de sus hipervinculos.

CLASIFICACION DE PAGINAS WEB

La primera diferenciacion que vamos a plantear es la mas basica: una web puede ser

estatica o dinamica. La diferencia es muy sencilla, radica principalmente en su forma

de construccioén e interaccién con el usuario.

Pagina web estatica

Como su propio nombre indica, son paginas que no necesitan practicamente

variacion en sus contenidos. Es ideal cuando lo Unico que quieres con tu web es
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mostrar informacién basica de tu empresa (simplemente tener un minimo de
presencia en internet). El lenguaje en que se construyen es principalmente HTML, y
su contenido no va mas alla de ser texto con enlaces en combinacion con la muestra

de archivos (de tipo imagen, por ejemplo).

e Ausencia de movimiento y funcionalidades.

e Realizadas en XHTML o HTML.

e Acceder al servidor para cambiar contenidos de la pagina.

e Opacidad a los deseos o busquedas del visitante a la pagina.
e Lento y manual el proceso de actualizacion.

e Costo de alojamiento menores.

Pagina web dinamica

Este tipo de paginas web son mas complejas. Ademas de mostrar una informacién
especifica, el contenido varia en su interaccion con el usuario. Un ejemplo puede ser
una tienda online en la que el usuario puede elegir distintas caracteristicas, afadir al
carrito, proceder al pedido, etc. El propietario de la web no sélo cuenta con un sitio
web, sino que también puede acceder a un panel de control (CMS), desde el que
puede hacer que el contenido varie de manera sencilla. La construccion de este tipo
de sitios requiere de conocimientos de programacién y manejo de bases de datos.
Un desarrollo especifico de funcionalidades puede subir bastante el costo, sin

embargo, pueden llegar a ser infinitas, las opciones que se tienen.

¢ Infinitas posibilidades en su disefio y desarrollo.

e El visitante puede alterar el disefio, contenidos o presentacion.

e Se utilizan varias técnicas de programacion.

e El proceso de actualizacion es muy sencillo.

e Permite muchas funcionalidades como bases de datos, foros, etc.

e Reduccién de costos de mantenimiento.

30



Tipos de paginas web segln su intencion

Una segunda clasificacion, y quiza mas interesante, es la clasificacién de tipos de

paginas web segun lo que se quiere conseguir con ella.

Tener clara la intencion de la web que se desea sera la piedra angular que
determinara qué tipo de pagina web se adapta mejor, una clasificacion a grosso

modo seria:

e Si se quiere dar informacidén comercial especifica de la empresa, se diria que
se trata de una web corporativa.

e Si, por otro lado, lo que se quiere es generar contenido de manera asidua
tratando temas especificos, lo ideal es un blog.

e La web también puede ser transaccional (0 e-commerce), si se desea que con
ella se pueda vender y comprar productos online.

e También es posible crear una web en la que la gente tenga la posibilidad de

hablar de temas concretos, eso seria un foro.

3.2 TENDENCIAS EN E-COMMERCE

Durante los dltimos afios, el mundo del E-Commerce ha crecido rapidamente y la
tendencia va en aumento. El Informe Forrester “Prevision de Ventas Online en
Europa 2011 — 2016” predice que las ventas online al por menor se incrementaran en
17 principales mercados europeos, pasando de 97,706 millones de euros en 2011 a
171,957 millones de euros en 2016, con una tasa anual de crecimiento del 12.2%. El
informe también ofrece informacién acerca de lo que mueve a los europeos a optar
por la compra online. De entre las principales razones se incluyen el ahorro de
tiempo, la posibilidad de encontrar las mejores ofertas y una mejor selecciéon de
productos y las ansias de estar al dia. El estudio Forrester también revela que la
linea entre las tiendas fisicas y las tiendas online se esta desdibujando, con el 43%
de los internautas europeos consultando en Internet antes de comprar en cualquier

otro canal y con el 25% sirviéndose del conocimiento que adquieren offline para
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informar acerca de sus compras, como examinar o probar productos en tiendas antes
de comprarlos por Internet.

A causa del rapido crecimiento del mundo del E-Commerce, la naturaleza del
consumo moderno también se ha visto modificada. Junto a ello, se presencia una
adaptacién constante del panorama del E-Commerce a nivel mundial. De este modo,
resulta evidente que la variedad de productos y servicios ofrecidos via online se han

incrementado considerablemente durante los ultimos anos.

El E-Commerce se ha expandido desde el consumo de bienes béasicos y la
electronica hasta establecimientos de moda, farmacias y perfumerias. Al mismo
tiempo, se encuentra una gran variedad de nuevos servicios disponibles online como
pueden ser las agencias de viajes, los sistemas de gobierno, la sanidad o la banca,

por mencionar solo algunos (Caroline, 2012).

3.3 COMERCIO ELECTRONICO EN MEXICO

El desarrollo del comercio electronico nacional comparado con otras naciones, se
mide mediante el indice B2C de Comercio Electronico 2017 de la UNCTADS. Este
indice valora el desempefio de las economias en el comercio en linea a través de
cuatro indicadores: 1) penetracion del uso de Internet; 2) servidores seguros por 1
millon de habitantes; 3) poblacién con cuenta bancaria, y 4) una puntuacion de
fiabilidad postal. De acuerdo con este indice, México ocupa la posicion 90 de las 144
economias y el noveno lugar de los paises de Latinoamérica, atras de Argentina,
Belice, Brasil, Costa Rica, Colombia, Chile, ElI Salvador y Uruguay. México se
encontraba en la posicién 68 en el ranking del 2016. Los retos se encuentran en
aumentar la conectividad, la bancarizacion y, particularmente, mejorar el servicio
postal, ya que es el indicador en donde México sale peor evaluado, con tan sélo 11
puntos de 100. (UNCTAD, 2017).

El cuadro 3 compara las principales variables asociadas al comportamiento del
comercio electrénico en México y otros paises del mundo. China y Estados Unidos

de América destacan por el valor del mercado electronico y el total de usuarios que
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realizan compras online. Por otra parte, es el Reino Unido junto con los Estados
Unidos los paises en los cuales al menos el 80% de los usuarios en Internet realiza
compras por ese medio. Argentina y México con 26 y 17% de los usuarios de
internet, respectivamente son los paises con menor tasa de uso de compras por

internet por parte de los usuarios de este medio de comunicacion.

Las variables que explican el bajo nivel de uso de las compras mediante sistemas
que impliguen el uso de la Internet son: El acceso a servicios financieros eficientes y
confiables con costo de servicio competitivo. El alto costo financiero del uso de las
tarjetas de crédito en México (Excelsior, 2012), limita el acceso a ella y esto se
vuelve una limitante para realizar compras online. Otro factor relevante que el
restringido tamafio de las ventas por Internet es la desconfianza de la mayoria de la
poblacibn mexicana en los sistemas de envios por correo postal o mensajeria, ya

que definitivamente este serd el sistema utilizado para la entrega de la mercancia

comprada.
Cuadro 3. Indice B2C de comercio electronico 2017.
Pais Ranking (%) (%) Servidores  Confianza (%) Usuarios Usuarios Valor
indice Usuarios Individuos seguros en el de Internet de factura ®
B2C de concuenta  por millén sistema que compran compras (U.s.
Internet bancaria de postal en linea en linea dil.)
personas (Millones)
Reino 6 95 99 92 96 86 39.40 185
Unido MMill
EE.UU 26 76 94 93 85 80 175.20 0.74 Bill
Espafia 33 81 98 80 62 54 17.31 23 MMill
Chile 54 66 63 69 59 35 3.66 ND
Brasil 62 60 68 63 58 38 37.48 18 MMill
China 65 53 79 49 57 64 466.54 1.03 Bill
Argentina 81 70 50 60 0 26 4.76 8 MMill
México 90 64 39 56 11 17 11.8 21 MMill

a MMIill = Miles de Millones, Bill = Billones
FUENTE: UNCTAD, indice B2C de comercio electrénico 2017.

En un estudio sobre comercio electrénico en México realizado por AIMIX (2017)

obtuvo los siguientes resultados:

e En 2016 el comercio electronico en México se estimo en 329 850 millones y
observo un crecimiento de 1246% entre 2009-2016, (AIMIX, 2017).
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La demanda de los compradores en linea se encuentra concentrada en los
estados con mas poblacion del pais y los econdmicamente mas desarrollados.
La ciudad de México, el Estado de México, Jalisco y Nuevo Ledn relnen el
51% de los compradores por Internet (AIMEX, 2017). El resto de los 28
estados de la republica tienen una participaciébn por estado en el rubro
mencionado menor al 4%, y en 15 de ellos este indicador es menor o igual del
1%, constituyendo el valor mas frecuente (moda).

El andlisis de las caracteristicas demograficas y de compra de los usuarios
compradores por Internet en México (perfil demogréfico), muestra que la
mayoria de ellos (54%), son del género masculino, con una edad media de 36
afos y pertenecen hogares en los que habitan 4 personas.

El medio de pago mas utilizado por el internauta es la tarjeta de crédito (60%),
seguido del depdsito en sucursal (31%) y el PayPal (28%), mientras que la
transferencia electronica gana terreno (28%), 9% mas que en 2011.

Los motivos para la adquisicion de bienes y servicios a través de Internet
presentan algunos cambios en la tendencia. Por ejemplo: Hay expectativas
para el alza en compras por Internet para la celebracion de Navidad en 54%,
el Hot Sale 35%, el Buen Fin 29% y el dia de las Madres 23%. Por su parte la
expectativa de realizar compras por Internet en Halloween es marcadamente
hacia abajo (-3%).

En el mercado electrénico mexicano tres de cada cinco compradores
adquirieron productos de un comerciante minorista internacional el afio
pasado, siendo Estados Unidos el principal proveedor de articulos importados
con 61%, le siguen en importancia Asia (41%), Latinoamérica (13%) y Europa
(9%) (AIMEX, 2017).

Casi dos de cada tres comercios en linea encuestados (74%) también tienen
una presencia fisica, que reporta el 79% de sus ventas totales. Indicando el
escaso desarrollo del e-commerce.

Pero destaca el hecho que el 13% planea cerrar sus tiendas fisicas y

enfocarse en la distribucién por e-commerce.

34



e Mas de ocho de cada diez comercios estaban satisfechos con su rendimiento
general de ventas; un porcentaje similar estuvo satisfecho con su tienda fisica
(81%) y presencia en linea (78%).

e Dentro de los retos que deben superarse para afianzar el comercio electronico
en México se tiene: son la falta de informacion, facilitar los procesos de
compras, diversificar los métodos de pago y generar confianza en el

consumidor.

3.3 COMERCIO ELECTRONICO EN ESTADOS UNIDOS

El comercio electronico en los Estados Unidos es el mas desarrollado en términos de
tecnologia, sistemas y servicios financieros y de logistica para la operacién, pero en
tamafo y valor de las transacciones es superado por China. En 2016 el valor de las
ventas de mercado ascendi6 a 353.690 billones de ddélares americanos segun
eshopworld.com (2016), y se espera que en 2021 alcance la cifra de 485.270 billones

de doélares americanos.

La evolucion del crecimiento del comercio electronico en Estados Unidos se observa
en la Figura 3, la cual fue elaborada por Stadista (S/F) y presenta los ingresos
generados por el comercio electrénico minorista en Estados Unidos entre 2010 y
2012 con previsiones hasta 2017. En 2012, las ventas online al por menor en
Estados Unidos fueron de 225.500 millones de ddlares estadounidenses, para crecer

hasta los 434.200 millones de USD en 2017, segun la prevision para dicho afio.

La division del uso de Internet en grupos de edad ofrece una mejor imagen del
mercado de e-Commerce de los EE. UU.: El 89% de las personas de entre 16 y 24
afnos, el 95% de las personas de 25-34 afos y el 92% de las personas de 35-44 afios
ingresan diariamente. Las generaciones mayores también inician sesion
regularmente con 45-54 afios de edad y mayores de 55 afios que muestran una tasa
de penetracién diaria de 84% y 76%, respectivamente (Statista Daily, citado por
Eshopword ,2017)
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Figura 3. Evolucién anual del volumen de ingresos del comercio electrénico al por menor en
Estados Unidos entre 2010 y 2018 (en millones de ddlares).

En 2016 las ventas por categoria en el mercado por Internet de Estados Unidos
destacan como lider la Electronica y Medios (Electronics & Media) con 95.62 miles
de millones de USD., le sigue la categoria de juguetes, hobbies y entretenimiento
(Toys, Hobby & DIY), que genera 76.480 millones de dolares en ventas (ver figura 4).
Para el afio 2021, Electronics & Media seguird siendo la categoria en linea mas
comprada, con un valor estimado de 130.10 miles de millones de ddlares, y la
segunda favorita, Toys, Hobby & DIY, tendra un valor esperado de 106.520 miles de

millones de délares.
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Figura 4. Ingresos proyectados de comercio electrénico en los Estados Unidos.

El mismo estudio de Statista Daily, citado por Eshopword (2017) reporta los

siguientes resultados:

e EI55% de los compradores estadounidenses prefieren usar tarjetas de crédito
en linea, en comparacion con el 25% que les gusta PayPal. Con tarjetas de
débito pagd el 10% de los cibernautas en sus compras por internet, un 7%
pago con vales o cupones promocionales y un 2% utilizando otros medios.

e Las compras por Internet realizadas por los usuarios provinieron
principalmente de paises como China (457 mil millones de délares), México
(291 mil millones de doélares), Canada (288 mil millones de délares), Japdn
(228 mil millones de dolares) y Alemania (122 mil millones de dolares).
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3.4 PERPECTIVA DEL E-COMMERCE EN ALIMENTOS Y CUIDADO PERSONAL

En comercio electronico mundial la categoria de alimentos y productos de cuidado
personal es la mas pequefia con ingresos globales de US $ 139.8 mil millones en
2017. Comida y bebidas representa un tercio de estos ingresos, mientras que los
productos de cuidado personal y los productos farmacéuticos representan la mayoria
de los ingresos.

Los tres mercados regionales dominantes, Estados Unidos, China y Europa juntos
representan el 84% del mercado mundial. La distribucion de ingresos regionales en
2017 esté liderada por Estados Unidos con ingresos de US $ 46,3 mil millones, que
corresponden a una participacion de mercado global del 33%, seguida de China con
US $ 43,4 mil millones (31%) y Europa con US $ 27,7 mil millones (20%).

== Food & Beverages Il P Personal Care

China

43.40

13.85

5 Fo A = =
)7 66

11.62

3244

FUENTE: Statista Digital Market Outlook (2017).

Figura 5. Ingresos de alimentos y cuidado personal en 2017 en miles de millones de dolares.

En el futuro el segmento de Comida y Cuidado Personal en linea es visto como una
de las areas de crecimiento mas atractivas en el espacio de comercio electrénico.

Con un CAGR?1 de 13.3% a nivel mundial, es, de hecho, la categoria de més rapido

? Tasa de Crecimiento Anual Compuesta del inglés Compound Annual Growth Rate (CAGR).
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crecimiento hasta el 2022. Se espera que el volumen total del mercado casi se
duplique de US $ 139.8 mil millones en 2017 a US $ 261.4 mil millones en 2022.

El mercado aln se encuentra en una etapa temprana de desarrollo, a pesar de que
los primeros motores comenzaron sus negocios en linea hace varios afios y muchos
grandes minoristas tradicionales han seguido este ejemplo. Una barrera para el
crecimiento es el desafio de proporcionar servicios de logistica rentables para

garantizar la entrega rapida en un area amplia.

La expectativa es que el mayor crecimiento tenga lugar en China con una CAGR1 del
18% entre 2017 y 2022. Europa y EE. UU. Veran CAGRs entre 10% y 11% en el
mismo periodo, con mas y mas cadenas de supermercados tradicionales
desarrollando avanzadas conceptos multicanal incluyendo click & collect o servicios

similares de pre-pedido.

Revenue forecast in billion US$

Il ™ Food & Beverages Il M Personal Care

China Europe

+18.1%!

+11.0%’
78.14

25.89
46.29
13.85

52.25
3244

2017 2022 2017 2022
FUENTE: Statista Digital Market Outlook (2017).

Figura 6. Tasa de crecimiento anual compuesta
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA DE LA SABILA

En base a la naturaleza de los productos elaborados por las empresas se determiné
formar cinco categorias. Como un numero importante de empresas han optado por
las estrategias de integracién vertical como modelo de crecimiento y han
diversificado sus productos para una mayor cobertura de sus mercados, se considero

conveniente analizar el desempefio de cada empresa en las diversas categorias.

La tipificacion de la muestra de 30 empresas de la industria de la sébila aplicando la
metodologia del Enfoque CADIAC dio como resultado que 9 empresas pertenecian a
la categoria de Materias Primas (30%); en la categoria de Cuidado Personal se tuvo
un total de 8 empresas que corresponde a (26.6%); mientras que en la categoria de
Salud y Nutricién se ubicé a 9 empresas, esto es un 30% del total de la muestra;
finalmente con cuatro empresas se colocaron las ramas de actividad menos
desarrolladas en la industria de la sabila, denominada Otros productos de uso menos
frecuente. En la Figura 7 se presenta un mapa con la localizacién de estas empresas
por paises y regiones. Adicionalmente, en la Figura 8 se presenta la distribucion de
empresas que no han accedido o no estan certificadas porque sus mercados no lo

demandan.

En cada una de las categorias que tuvieron participacion destacada en la muestra se
estim6 el valor medio de cada una de las variables estudiadas y se obtuvo
informacion de las empresas mediante la consulta de la pagina Web respectiva. Con
esos datos se elabord la descripcion o perfil de la empresa promedio de cada
categoria. Por otra parte, en lo referente a la categoria de Otros productos los
valores encontrados para las variables no pueden considerarse como representativos

de la categoria y se consideran solo indicativos de ella.
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Figura 7. Distribucion geogréafica de empresas incluidas en el estudio.
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Figura 8. Ubicacion de empresas no certificadas por IASC.
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4.1.1 EMPRESAS FABRICANTES DE MATERIAS PRIMAS

Las empresas fabricantes de materias primas de sabila desarrollan procesos en
donde utilizan hojas de sabila para producir a partir de ella una gran variedad de
derivados cuyo destino final son las empresas fabricantes de cosméticos, alimentos y
bebidas, productos para el cuidado personal y medicamentos. En México a este tipo
de empresas se les denomina “procesadoras de sabila”.

Las principales caracteristicas de las empresas agrupadas en esta categoria, como
namero de derivados de sébila (materias primas), sucursales o sitios de venta, oferta
de la empresa, numero de certificaciones, tipo de tecnologia aplicada y antigliedad,

se presentan en el Cuadro 4.

El total de productos elaborados por las empresas del grupo es de 164 productos y
destaca Aloecorp como lider con una oferta total de 57 tipos diferentes de
“productos” o materias primas (raw materials), lo cual representa el 34.76 % de los
items suplidos por el segmento a la industria de manufactura de productos finales.
En este grupo las empresas con menor nimero de productos son Aloe Natural de
Costa Rica, Laboratorios 2000 y Aloe Queen, los cuales cuentan Unicamente con 3, 5
y 9 productos, respectivamente en esta categoria. Estas tres empresas aportan el
10.37 % del catalogo o linea de productos ofrecido por todos los procesadores de

materias primas.

En el mismo Cuadro 4 se presentan los paises donde se localiza la matriz o centro
de operaciones del corporativo o empresa (Matriz). La mayor parte de las compafiias
en esta categoria son de origen estadounidense (55.5%) y/o mexicano (33.3%) v el

resto de ellas (11.1%), tienen su sede corporativa en Costa Rica.
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Cuadro 4. Caracteristicas de las empresas procesadoras de materias primas.

EMPRESA Ofrta T - Otws | oo |Cercacones| Mz | Sucusaes| L | Ventas | Tecnaog “"‘w
Aloecorp 57 i 0 0 57 EUA 36(5) N.D Integrado V. MeP 2
Imprave US4, Inc. 7 7 0 0 79 EUA 12(p) N.D Integrado V. |  Ma-Me 2
Temry Laboratories LLC 7 25 0 0 15 EUA 0 (F) ND N.D MeP e
Aloe Jaumave 3.A de C.V. N 14 7 | 13 1 México ND | 51-100(100) | IntegradoV. | Mecanizada 2
Agromayal Botanica 12 12 0 0 1 Mexico | 33(P) N.D N.D Ma - Me 18
Aloe Laboratories 10 10 0 0 10 EUA N.D N.D Integrado V. | MaP-MeP i
Aloe Queen ] 9 0 0 4 EUA ND N.D N.D Mecanizada 22
Laboratorios 2000 5 5 0 0 7 Mexico N.D N.D N.D Mecanizada 47
Aloe natural de Costa R, 3 3 0 0 3 CostaRica| 32(F) N.D Integrado V. | MeP- Ma Kl

Promedio 19 18.22 078 | 400 1578 EUA (3) 346 100 Integrado V. | Ma P-Me P 21.33

FUENTE: Elaboracion propia con datos del IASC.
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La tecnologia que las empresas aplican en la extraccion y procesamiento de las
materias primas de sabila representan un factor diferenciador. Las empresas del
segmento de Materias Primas utilizan en general tres niveles de tecnologia para la
obtencién de los diversos derivados de sébila: Manual,® una combinacién de fases
mecanizadas con otras manuales dentro del proceso total, y la produccion mediante
flujos continuos y mecanizados. En el cuadro 4 se observa un ligero predominio de

la tecnologia mecanizada.

Figura 9. Aloecorp es una filial de Univera, Inc.

Las caracteristicas referentes al resto a las variables mencionadas en el Cuadro 4
como total de los productos ofrecidos u Oferta Total de la empresa (sin importar la
categoria), niumero de sucursales, certificaciones y tiempo de permanencia de la

La tecnologia de extraccion manual del gel o parénquima de la sabila, es preferida por algunas empresas, porque permite la

separacion controlada por el operador de la cascara de la hoja del gel o filete y eliminar cualquier residuo de ella sin recurrir a
posteriores procesos y tratamientos que alteran la composicion fisica y quimica.
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empresa en el mercado (antigiiedad), se muestran en la figura 10. En ella destacan

los siguientes aspectos:

e La oferta promedio de los productos ofrecidos por las 9 empresas de la
categoria de Materias Primas es de 18 items. El 33.33 % (3) de las empresas
tienen una oferta superior al promedio, mientras que el resto de ellas (66.6 %)
presentan una lista de productos limitada. La empresa lider de esta categoria
es Aloecorp con 57 productos, esto es una diferencia de 39 productos con
respecto del promedio.

e El numero de sucursales se estimé bajo el supuesto de que las sucursales (S),
las plantas (p) y los paises (P) que las empresas mencionan en su Pagina
Web y representan su presencia en el mercado, son equivalentes. El promedio
de sucursales que las empresas tienen es de 34. Solo dos empresas cuentan
con un namero de sucursales superior al promedio. La empresa lider Terry
Laboratories supera a la media por 26 unidades y Aloecorp con (36), Esto
significa que el 22.22% de las empresas tiene una presencia en el mercado
mundial de productos por arriba de la media del grupo y la mayoria de ellas
(77.7%), llega a menos paises que los lideres.

e El analisis de las certificaciones obtenidas por las empresas en la calidad de
sus productos y procesos como Ecocert, CCPAE, V-Label, Asocialoe y otras
(ver detalles en Anexo 1), muestra el predominio de las empresas lideres en la
categoria de Materias Primas: Aloecorp (57), Improve (29), Aloe Jaumave
(21) y Terry Laboratories (15), El resto de las empresas de la categoria
(55.5%) tienen menos de 15 certificaciones y aunque tienen una oferta de
productos mas amplia (que no son Materias Primas) no estan certificadas,
pues al parecer se enfocan a segmentos de mercados menos exigentes.

e La antigiedad o los afios de operacion de la empresa desde su fecha de
constitucion es una de las variables mas conocida de las empresas. Las
empresas con mas antigiedad en la industria de la sabila son: Laboratorios
2000 con 47 afos, Terry Laboratorios (38 afios) y Aloe Natural (30). El valor
medio de esta variable fue de 27 afos y el menor valor reportado fue de 18

afos. Si bien los valores altos pudieran estar relacionados con la experiencia y
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el conocimiento en el negocio de la séabila, sélo el caso de Terry Laboratories
como uno de los principales lideres de la categoria de Materias Primas
pudiera aplicar para suponer una posible relacion entre liderazgo y
antigiiedad. La informacion historica indica que una compafila mas joven
como Aloecorp puede suplir su “juventud” en el mercado con la transferencia
de ese conocimiento a través de su fusién con una compafiia que ya operaba.
Aloecorp adquirié la empresa familiar dirigida por la Sra. Lee Ewald que
producia cosméticos a base de sabila en Hilltop Gardens, cerca de Lyford, TX,
desde 1959 (Hilltop Gardens, S/F) a.
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del IASC.

Figura 10. Categoria Materias Primas: Comportamiento de variables con relacién a la media.
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4.1.2 EMPRESAS FABRICANTES DE PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL

Las empresas norteamericanas fueron las pioneras en el desarrollo de Productos de
Cuidado Personal (PCP) a base de sabila desde 1959, aplicado principalmente a la
elaboracion de cosméticos (Hilltop Gardens, S/F) b. En 1962, en Lyford, Tx., la
sefiora Lee Ewald, junto con su hija Phyllis Schmidt (quimica) y Harriet Ann Bates
(doctora) se asociaron para elaborar cosméticos con sabila y los vendieron con la
marca Phyllis Ann Lee Sales (White, 2015). Este hecho se considera el advenimiento
de la industria de la sabila en los Estados Unidos de América. Desde entonces, las
tendencias del mercado como el uso de ingredientes naturales, el desarrollo de
productos multifuncionales y el incremento de la poblacion de mediana edad
preocupada por su salud, han favorecido el uso de PCP. Todo ello redunda en la
creciente demanda por productos de sébila desde los afios 90°s hasta la actualidad,

pues se le identifica como un ingrediente natural y de beneficios probados.

Figura 11. Los primeros productos elaborados con sébila.

La industria de la sabila agrupa empresas enfocadas en la manufactura de PCP
(Productos de Cuidado Personal) que en conjunto producen y ofrecen al mercado
mundial una variedad de 213 productos de este tipo. La empresa Forever Living
Products destaca como lider de la categoria con una oferta total de 49 productos,
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representando el 23% del total de su clase. Por otra parte, la empresa con menor

namero de productos corresponde a Herbalife que cuenta con 7 productos (3.28 %).

Las empresas lideres de la categoria de PCP tienen su centro de operaciones
(matriz) en los Estados Unidos de América (25.0%), mientras que el resto del grupo
tiene su base directiva fuera de ese pais (75.0%), en paises como Alemania,

Dinamarca y Francia.

En resumen, las caracteristicas de las empresas PCP que se muestran en el Cuadro

5y la Figura 13 indican que:

e Las 8 empresas que forman la categoria PCP ofrecen en conjunto 213
productos. La mitad de las empresas tienen una oferta superior al promedio
(26.6), mientras que el resto de ellas presentan una lista de productos limitada
de menos de 13 productos por compafiia. La empresa lider de esta categoria
es Forever Living con 49 productos, esto es una diferencia de 23 productos
con respecto del promedio.

e El promedio de sucursales® que las empresas PCP tienen es de 54. Existen
dos empresas (25.0%) que superan al promedio del grupo (54) en términos de
la variable sucursales, estas son la firma Forever Living Products (FLP) tiene
155 sucursales que supera a la media 101 unidades y Herbalife, que cuenta
con 90 sucursales. Las otras seis empresas del grupo (75.0%) tiene menor
cobertura y presencia en el mercado mundial.

e En relacion a las certificaciones obtenidas por las empresas en la calidad de
sus productos y procesos (ver detalles en Anexo 1), se detecta el predominio
de las empresas Forever Living Products (57) y LR Healt & Beauty System
(51), que son las lideres en la categoria PCP. El resto de las empresas de la
categoria (75%) tienen menos de 10 certificaciones, lo cual manifiesta, que al
parecer se enfocan a segmentos de mercados que no demandan productos

de calidad, sus consumidores son buscadores de precios y no estan

* La definicion de la variable sucursal se tomé en un sentido amplio, ya que muchas de las empresas que estan en el negocio
de la venta y distribucién de productos adoptan esquemas de multiniveles en los que los “vendedores” y/o “representantes de la
marca no son empleados de la compafiia, sino que realizan las funciones a cambio de una comision o premio. Por ello la
variable “sucursal” puede sélo referirse a esos representantes y no una sucursal como formalmente se conoce. Entonces, este
dato es una variable “proxi” de la presencia y cobertura de mercado de cada empresa.
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informados. Este es el caso de Aloe Plus Lazarote, Aloe Vera Group,
Hierbalife y Frederic M. Intl. cuya proporcién Productos/Certificaciones es muy
baja con valores de 1.7, 7.1, 9,1y 11.1 %, respectivamente.

e La permanencia y antigiedad de las empresas que fabrican PCP se
encuentran en su etapa de madurez. El 75% de las compafiias del segmento
cuentan con 30 afios 0 mas de operar en el mercado de PCP, iniciAndose en
el mercado nacional y después ampliando al ambito internacional. Las
empresas con mas antigiiedad son: Cosway con 40 afios, Forever Living (37
anos), Herbalife (37), Miracle of Aloe (36) y Frederic M International (34). El
valor medio de esta variable fue de 32 afios y el menor valor reportado fue de

11 afos.

Figura 12. Planta de manufactura Aloe Vera of América filial de FLP en Dallas, TX.

4.1.3 EMPRESAS FABRICANTE DE PRODUCTOS DE SALUD Y NUTRICION

Los cambios de estilo de vida de la poblacion en las ultimas décadas del siglo XX,
propiciaron el desarrollo y aparicion de problemas de salud asociados con la
alimentacion. La investigacion médica ha identificado y probado alimentos y
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componentes alimenticios como las fibras no digeribles (celulosa, hemicelulosa,
pectinas), probidticos (microorganismos) y otras substancias bioactivas que ayudan
de manera efectiva a resolver y prevenir las consecuencias de una mala
alimentacion. A estos alimentos cuyo consumo, ademas, de una nutricidon basica,
genera beneficios para la salud y/o reduce el riesgo de enfermedad, se les conoce
como Alimentos Funcionales (AF).

Dado que en la sabila y sus derivados contienen multiples ingredientes activos cuyas
propiedades tienen efectos positivos sobre la salud, se cre6 para la industria
alimentaria la oportunidad de desarrollar productos funcionales a partir de sabila. Los
productos funcionales de sabila han tenido una gran aceptacién dentro de esta
industria (Araya y Lutz, 2003). Empresas como Lily of the Desert, FAMAC,
Biofactoiria Naturae y Litinas han elaborado productos a base de sabila, como: jugos
de sabila solos o combinados, con frutas, bebidas energizantes, barras energéticas,
suplementos liquidos, tabletas y pildoras, tés, etc. que apoyan a las personas que

llevan una vida saludable.

Las principales caracteristicas de las empresas agrupadas en la clase de Salud y

Nutricién (S N), se presentan en el Cuadro 6.

En la categoria de S N el total de productos elaborados por las empresas es de 58
productos y una media de 6.44. De las nueve empresas que forman el grupo destaca
FAMAC con una oferta total de 20 productos diferentes, la cual aporta 34.4% de la
oferta del segmento de S N. En este grupo las empresas con menor niamero de
productos corresponden a Aloevin Corporation y Calmino Group AB, las cuales
producen un solo producto, con una participacion de 1.72% cada una en el catalogo

productos de la clase de S N.

De las nueve compafias que forman el grupo S N, cuatro de ellas (44.4%) tienen sus
oficinas centrales en ciudades de los Estados Unidos de América; y el resto (55.5%),
tienen su sede corporativa en otros paises como lItalia (FAMAC), Espafia (Biofactoria

Naturae) y Grecia (Litinas, S.A.).
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El andlisis de las demas caracteristicas importantes de la categoria S N indicadas en

el Cuadro 6 y Figura 14 se puede resumir a los siguientes puntos:

La oferta promedio de los productos ofrecidos por las 9 empresas de la
categoria de Salud y Nutricién es de 6 items. El (55.5%) (5) de las empresas
tienen una oferta superior al promedio, mientras que el resto de ellas (44.4%)
presentan una lista de productos limitada. La empresa lider de esta categoria
es FAMAC con 20 productos, esto es una diferencia de 14 productos con
respecto del promedio.

El promedio de sucursales del grupo S N es de 16. Sdlo la empresa Litinas
S.A cuenta con un numero de sucursales arriba del promedio, esto es, supera
a la media por 36 unidades. Esto, significa que son pocas las empresas en la
categoria que tienen una cobertura de mercado amplia (11.1%), ya que la
mayoria de ellas (88.8%), llega a menos paises que los lideres.

El anadlisis de las certificaciones obtenidas por las empresas en la calidad de
sus productos y procesos muestra el predominio de las empresas lideres en la
categoria de S N: Lily of the Desert (13), Litinas S.A (11) y Seychelles
Organics (6), El resto de las empresas de la categoria (66.6%) tienen menos
de 6 certificaciones.

Las empresas con mas antigiiedad en la clase S N son: Lily of the Desert 46
afos, Lifestream International (37 afos) y Biofactoria Naturae (25). EIl valor
medio de esta variable fue de 24 afos y el menor valor reportado fue de 14

anos.
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Cuadro 5. Caracteristicas de las empresas incluidas en la categoria de Cuidado Personal.

EMPRESA OfenaT. | “50t® | Oros | (" | coricacones|  Maniz | Sucusaes| 1% | Venas | Tecnologs ”"w
Forever Living Products Intl Inc 57 49 8| 1404 57 EUA 135 10,000 | Integrado V. |  Ma-Me k]
Aloe Plus Lanzarote S.L. 60 45 15 | 25.00 1 Espana | 17(5) 70 N.D N.D 11
LR Health & Beauty Systems 51 43 2| 1569 5 Europa 28 1000 VentaD. | Mecanizada 30
Aloe Vera Group APS 47 2 4 | 9/ 3 Dinamarca| 18 ND | InegradoH. | Mecanizada | N.D
Cosway (M) SDN. BHD. 14 13 1 7.14 10 Malasia 16 ND | Integrado H. | Mecanizada 40
Miracle of Aloe 12 10 7 | 1667 § EUA N.D N.D N.D Mecanizada 36
Frederic M International g 2 i | 1141 1 Francia N.D N.D N.D Mecanizada M
Herhalife 11 7 4 | 336 1 EUA 90 ND | Integrado H. | Mecanizada k]

Promedio 32 %63 | 5375 | 16.80 16.25 EUA(3) L 3,690 | Integrado H. | Mecanizada | 32.14

FUENTE: Elaboracion propia con datos del IASC.
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Cuadro 6. Caracteristicas de las empresas de la categoria de Salud y Nutricién.

EMPRESA oeraT. | 31V | ovos | TP | Cemcacones| Marz | Sucursales Em”,;m Venas | Tecnologia A”ﬂ”ﬁ‘:’m"‘;‘”
FAMAC 2 2 9 | .03 9 ltalia N.D N.D N.D Manual 16
Biofactoria Naturae 17 10 T | 4118 3 Esparia 8 25 N.D Mecanizada 23
Lily of the Desert 15 3 T | 4667 13 EUA ] N.D Integrado V. | Mecanizada 46
Litinas 5.A 11 § 5 | 4545 11 Grecia 52 N.D N.D Ma-Me 23
Seychelles Organics, Inc. § § 0 0.00 § EUA N.D N.D Integrado H. | Mecanizada 23
Lifestream International Lid, 5 3 2 | 40.00 1 NuevaZ | ND N.D N.D Ma-Me i
NarureCity 5 3 2 | 40.00 1 EUA N.D N.D N.D Mecanizada 15
Aloevin Corporation i i 0 0.00 1 EUA 4 N.D N.D Mecanizada 14
Calmino Group AB 2 1 1 | 30.00 1 Suecia N.D N.D N.D Mecanizada 14

Promedio 1041 | 644 | 67 | 3626 413 EUA(4) | 16.75 N.D Integrado H. | Mecanizada 23.67

FUENTE: Elaboracion propia con datos del IASC.
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4.1.4 EMPRESAS FABRICANTE DE PRODUCTOS DE LA CATEGORIA OTROS

PRODUCTOS

En esta categoria de Otros Productos se incluyo para agrupar a las empresas que

procesan productos en areas de reciente desarrollo y que tienen un alto potencial

como la fabricacion de guantes para cirujano, para uso doméstico o estético,

alimentos para ganado, pinturas antioxidantes, etc. La informacion que se presenta

es mas ilustrativa que analitica, ya que por el tamafio de la muestra (cuatro) de

empresas no se pueden derivar observaciones significativas. Las principales

caracteristicas de las empresas de la categoria Otros se presentan en el Cuadro 7.

Cuadro 7. Caracteristicas de las empresas incluidas en la categoria Otros.

EMPRESA Oferta T. Omros 5&"35 Certificaciones|  Matriz | Sucursales Emm";m Ventas | Tecnologia A"w
Dash Medical Gloves Inc. 4 4 0 0 4 EUA ND N.D N.D | Mecanizada 25
Mexpo International, Inc. 3 3 0 0 3 EUA 100 N.D N.D | Mecanizada 28
Precious Mountain Intemational 2 2 0 0 2 Taiwan 100 N.D N.D | Mecanizada 3
Aloenterprises Ltd. 1 1 0 0 1 Reino Unido 40 N.D N.D | Mecanizada 46

Promedio 25 25 | 0 0 25 EUA (3 80 N.D N.D | Mecanizada 5

I
FUENTE: Elaboracion propia con datos del IASC.
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4.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Los resultados del andlisis de la Matriz EFI consideraron a los siguientes factores de

éxito en las empresas de la industria de la sabila:

Numero de productos elaborados. Esa variable refleja la capacidad
técnica de la empresa para crear y elaborar los satisfactores que demanda
el consumidor para atender sus necesidades.

Numero de certificaciones. Producir calidad (productos certificados) con
tecnologias avanzadas (procesos y plantas de produccion certificados)
garantizan que la empresa posee un conjunto de atributos propios (ventaja
competitiva) que le permiten incrementar la preferencia de sus clientes y se
traducen en una mayor participacion de mercado.

Tecnologia. La aplicacion de la Investigacién y Desarrollo (1+D) propios,
permite a las empresas crear productos y procesos diferenciados, con
mayores niveles de conocimiento técnico, los cuales estan protegidos por
derechos de propiedad intelectual (marcas registradas y patentes) que
evitan la competencia y practicas desleales.

Aplicaciébn de paginas Web a la promocion, venta y distribucién de
productos, marcas e imagen de la empresa. La pagina Web y sus diversas
aplicaciones practicas permiten a las empresas captar las oportunidades
que ofrece el mercado global. Las caracteristicas y aplicaciones que cada
empresa hace de esos recursos tecnolégicos en su Pagina Web
representan un factor de éxito en un mundo donde el mercadeo electronico
augura un alto potencial de desarrollo.

Antigledad. La presencia y existencia en el mercado de cada empresa
resulta un factor de éxito en la medida que la experiencia se convierte en
una oportunidad para aprender y acumular conocimientos que mejoran el
desempeiio de las empresas y la forma de tomar decisiones. La
experiencia crea escuela dentro de la empresa y delinea una cultura

administrativa dentro de la empresa.
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e La presenciay cobertura de mercados es un factor crucial para convertir la
satisfaccion de una necesidad en una venta real. La fuerza de ventas
significa normalmente un mayor contacto con los clientes y una mayor
interaccién con los mercados y la competencia. El nimero de sucursales
es un indicador de la presencia y alcance de las empresas en sus

mercados.

A los factores de éxito se les asigno la ponderacion que se indica en el Cuadro 8,
donde se aprecia que, aunque todos ellos son importantes, destacan los Productos y
la Tecnologia como medios para asegurar la preferencia de los clientes y la

diferenciacion de los productos de la empresa del resto de la competencia.

Cuadro 8. Ponderacion de factores de éxito.

Ponderacién

(0-1) Factor de Exito Impacto del Factor
0.8 Productos Produccion

0.6 Certificaciones Mercado-Calidad
0.8 Tecnologia | y D- Produccién
0.5 Pag. Web Marketing

0.2 Antigliedad Administracion
0.3 Sucursales Marketing

En el cuadro 9 se presenta la calificacion (1-4) asignada a cada uno de los factores
considerados en la Matriz EFI para las empresas de las diversas categorias de la
industria de la sébila. La suma de las calificaciones de cada uno de los factores
permite diferenciar y ordenar a cada una de las empresas en su categoria. Las tres

empresas lideres por categoria segun los resultados de la matriz EFI son:

Dentro de las empresas procesadoras de Materias Primas las mejor calificadas son
Aloecorp (12.1), Terry Laboratories (9.8) e Improve, USA. (8.5). La calificacion
promedio del grupo fue de 7.44 +2.47.
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En la categoria de empresas dedicadas a la manufactura de productos de Cuidado
Personal destacan: Forever Living Products International (11.2) y LR Health &

Beauty Sistems (9.4). La calificacion promedio del grupo fue de 6.95 +2.23.

En la clase de empresas que elaboran productos para la Salud y Nutricion se tiene
como lideres a Litinas, S.A. (9.2) y Lily of the Desert (8.7). La calificacibn promedio
del grupo fue de 6.57 £1.66.

Se aprecia en los resultados que la categoria de Materias Primas se ubican las
empresas con calificaciones mas altas de toda la industria de la sabila y a la vez el
promedio de grupo mas alto, esto refleja la madurez de la industria y un desarrollo
organizacional mas heterogéneo (expresado por la mayor variabilidad, desviacion
estandar mas alta). En este grupo se tienen areas de oportunidad en los aspectos de
desarrollo de nuevos productos y la certificacion de estos, sobre todo en las
empresas nuevas y pequefas, ya que las barreras de entrada para ingresar el
negocio son de menor magnitud a las que confrontan las empresas que ingresan a
segmentos de la manufactura de productos finales de sabila, y por lo tanto significa
una mayor competencia al producir principalmente insumos que son productos mas
homogéneos (se elaboran materias primas otras industrias de la manufactura). En
promedio las empresas de la categoria de Materias Primas se encuentran en la
etapa de desarrollo donde presentan debilidades menores en los factores asociados
al éxito (2.4).

En la categoria de Cuidado Personal, la problematica mas sobresaliente se
relaciona con la escasa certificacion de productos, por lo cual, la calidad y la
confiabilidad repercuten en la decision de los consumidores. Los puntos fuertes se
encuentran en contar con paginas Web de alta capacidad para desarrollar el e-
commerce y la amplia experiencia expresada por sus muchos afios de operar en el
mercado. Normalmente estas empresas compiten con todas aquellas que no utilizan
sabila en los productos que elaboran, lo cual se convierte en un elemento

diferenciador.

La Categoria de Salud y Nutricion tiene los puntajes mas bajos de la industria del
aloe de los tres grupos analizados (el cuarto denominado Otros Productos no fue
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considerado), tanto por las empresas lideres como el promedio del grupo. Este
resultado posiblemente se relacione con el hecho que el tipo de productos que
elaboran las empresas son de los mas nuevos del mercado y la industria que los
sustenta esta en plena expansion. No obstante, lo anterior, las empresas del grupo
entre si son mas parecidas, al punto que comparten la misma problemética la oferta
limitada de productos y la limitada presencia en el mercado (pocas sucursales), pero
son este tipo de empresas que cuentan con un mejor desarrollo tecnolégico para el
comercio electronico (ligeramente por arriba de la calificacion promedio de las

empresas de la categoria de Cuidado Personal).
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Cuadro 9. Resultados de la Matriz EFI

Calificaciéon Peso Calificacion  Peso Calificacion  Peso Calificaciéon  Peso Calificacion  Peso Calificacion  Peso
4 0.8 3 03 4 0.6 2 0.2 4 05 4 0.8

Aloecorp

Improve USA, Inc. 3 0.8 1 0.3 3 0.6 2 0.2 4 05 2 0.8
Terry Laboratories LLC 3 08 4 0.3 2 0.6 4 02 2 0.5 4 0.8 9.8
Aloe Jaumave S.A de C.V. 2 0.8 0 0.3 3 0.6 2 0.2 2 0.5 2 0.8 6.4
Agromayal Botanica 2 0.8 2 0.3 1 0.6 2 0.2 2 0.5 2 0.8 5.8
Aloe Laboratories 2 0.8 0 0.3 2 0.6 2 0.2 4 0.5 4 0.8 8.4
Aloe Queen 1 0.8 0 0.3 1 0.6 2 0.2 2 0.5 2 0.8 4.4
Laboratorios 2000 1 0.8 0 0.3 1 0.6 4 0.2 2 05 2 0.8 48
Aloe natural de Costa R. 1 0.8 2 0.3 1 06 3 0.2 2 0.5 4 0.8 6.8

~ Ccuidadopersonal
Forever Living Products 4 0.8 4 0.3 4 0.6 4 0.2 4 05 2 0.8 11.2
Aloe Plus Lanzarote S.L. 3 0.8 1 0.3 1 06 1 0.2 4 0.5 0 0.8 55
LR Health & Beauty S. 3 0.8 2 0.3 4 0.6 2 0.2 4 0.5 2 0.8 9.4
Aloe Vera Group APS 3 0.8 1 0.3 1 0.6 0 0.2 2 0.5 2 0.8 5.9
Cosway (M) SDN. BHD. 1 0.8 1 0.3 2 0.6 4 0.2 4 0.5 2 0.8 6.7
Miracle of Aloe 1 0.8 0 0.3 1 0.6 3 0.2 4 05 2 0.8 56
Frederic M International 1 0.8 0 0.3 1 06 3 0.2 2 0.5 2 0.8 4.6
Herbalife 1 0.8 3 0.3 1 0.6 4 0.2 4 0.5 2 0.8 6.7
© saludyNuricion

FAMAC 4 0.8 0 0.3 1 0.6 2 0.2 2 0.5 2 0.8 5.2
Biofactoria Naturae 2 0.8 1 0.3 2 0.6 3 0.2 4 05 2 0.8 7.3
Lily of the Desert 2 0.8 1 0.3 4 0.6 4 0.2 4 05 2 0.8 8.7
Litinas S.A 2 0.8 4 0.3 4 0.6 2 0.2 4 0.5 2 0.8 9.2
Seychelles Organics, Inc. 2 0.8 0 0.3 3 0.6 2 0.2 4 0.5 2 0.8 7.4
Lifestream International 1 0.8 0 0.3 1 06 4 0.2 4 0.5 2 0.8 5.8
NatureCity 1 0.8 0 0.3 1 0.6 2 0.2 4 0.5 2 0.8 5.4
Aloevin Corporation 1 0.8 1 0.3 1 0.6 2 0.2 4 0.5 2 0.8 5.7

Calmino Group AB 1 08 0 0.3 1 0.6 2 0.2 2 0.5 2 0.8
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4.3 ANALISIS DE LA RELACION DEL DESEMPENO DE LAS EMPRESAS Y LAS
ESTRATEGIAS BASADAS EN E-COMMERCE

4.3.1 Tipos de péginas web

Pagina web dinamica

Este tipo de paginas web son mas complejas. Ademas de mostrar una informacion
especifica, el contenido varia en su interaccion con el usuario. Un ejemplo puede ser
una tienda online en la que el usuario puede elegir distintas caracteristicas, afadir al
carrito, proceder al pedido, etc. El propietario de la web no solo cuenta con un sitio
web, sino que también puede acceder a un panel de control (CMS), desde el que
puede hacer que el contenido varie de manera sencilla. La construccion de este tipo
de sitios requiere de conocimientos de programacion y manejo de bases de datos.
Un desarrollo especifico de funcionalidades puede subir bastante el coste, sin

embargo, pueden llegar a ser infinitas, las opciones que tenemos.

Los principales elementos de una pagina web dinamica son:

e Administracion de contenido y edicion on-line de la pagina.

e Edicién, modificacién y actualizacion de contenidos mediante un sistema de
gestién de contenidos.

e Menu dinamico

e Generador de noticias automatizados.

e Seccion de comentarios.

e Formulario de contacto y registro.

e Conexion con redes sociales.

e Sistema de busqueda de contenidos

El sitio web utilizado como ejemplo de pagina dinamica corresponde a la empresa
Forever Living de la cual se proporciona el siguiente link: http://foreverliving.com/

64


http://foreverliving.com/

Pagina web estatica.

Como su propio nombre indica, son paginas que no necesitan practicamente
variacion en sus contenidos. Es ideal cuando lo Unico que quieres con tu web es
mostrar informacion basica de tu empresa (simplemente tener un minimo de
presencia en internet). El lenguaje en que se construyen es principalmente HTML, y
su contenido no va mas alla de ser texto con enlaces en combinacion con la muestra

de archivos (de tipo imagen, por ejemplo).

e Ausencia de movimiento y funcionalidades.

e Realizadas en XHTML o HTML.

e Acceder al servidor para cambiar contenidos de la pagina.

e Opacidad a los deseos o busquedas del visitante a la pagina.
e Lento y manual el proceso de actualizacion.

e Costo de alojamiento menores
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Generador de noticias

Formulario de contacto v reaistro

Sucursales :
Idioma .
Menu dindmico
B3 Forever Lifing Products X Sawfo ==
< C | ® foreverliving.co x|

FOREVER

GLOBAL
RALLY

yemos el préximo afo

Alcanza las esti atifica pé ‘asistir al Rally Global 2019 en Estocolmjo, Suecia

Este apartado contiene elementos interactivos en los cuales muestran bases de
datos, Foros, videos, etc. Relacionados con las actividades de la empresa.

FUENTE: foreverliving.com

Figura 15. Pagina web dinamica.

#FGR19

Cuenta con la Tienda para
realizar las compras
requeridas por cada usuario.
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Politicas de la empresa

TERMINOS & POLITICAS

Términos y Condiciones del Sitio Web
Fotos de Forever - Condiciones de Uso
Aviso de Privacidad

Politicas de la Compafiia México Feb 2018

Sitios web de apoyo

VISITA NUESTROS SITIOS

Rally Global de Forever
Forever Giving

Forever Resorts
Forever Global Pay

FLP 360

Login del FBO

Marca Registrada 2017 Forever Living.com, L.L.C. Todos los derechos reservados.

FUENTE: foreverliving.com

Datos para contactar la
empresa

FOREVER MEXICO

CONTACTANOS MEXICO HOME OFFICE

Tel: 52-55-3300-9400 Ventas: 01-800-8010-600 Londres #13 Colonia Juarez

Atencién al Fbo: 01-800-0622-221 Deleg. Cuauhtémoc,

Mexico, D.F. 06600
informacion@foreverliving.com.mx

AN Somos orgullosos miembros de la Asociacién de Ventas Directiis (DSA). Para

m ver el C6digo de Etica por el cual nos regimos, haga clic aqui. Para
DIRECT SELLING presentar una queja de negocios, envienos un correo electrénico a
ASSOCIATION
FEOOEE compliance@foreverliving.com. 5i usted no esta satisfecho con la

resolucién, puede llevar su reclamo a la D5SA.

¥y f VO OB M

Ubicacion

Conexion con redes sociales

Figura 16. Ejemplo de informacion base de una pagina web dinamica.
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ALOE QUEEN, INC.

AloeQueen.com
Company Certifications

International Aloe Science
Council Certification(IASC)

This certification is like the "Good
Housekeeping” Seal of Approval for
Aloe Vera products. The
certification includes auditing of
aloe manufacturing facilities and
verification of Aloe processing. This
guarantees that the product being
certified meets or exceeds the
standards set by the industry for
pure Aloe Vera.

While there are many products on
the market claiming to contain Aloe
Vera, only those certified by the
1ASC have passed a third-party
verification of product purity.

USDA

"

(( DAKKS

FUENTE: Aloe Queen, Inc.

Aloe Queen, Inc

A Reliable Source For Your
Aloe Vera Needs.

Since 1995

We have many years of experience in working to bring our
customers the highest quality of Aloe Vera raw materials. We
have focused on the following markets: Pharmaceutical

Industries, Food and Health Indusiries, Cosmetic Industries
and the Agricultural Industries...

Quality, Harvesting And Processing R

The many reported benefits of Aloe Vera have been attributed to
its natural components. Aloe Vera contains over 70 essential
ingredients and over 200 biologically active compounds. These
include: vitamins, minerals, amino acids, enzymes, proteins,
polysaccharides (called the master molecule) and biological
stimulators. Aloe Queen Inc. offers the guarantee of biological
activity and effective ingredients. This is due to the care and
timing of the growing processes, harvesting techniques and quick
efficient delivery. Our Aloe Vera leaves are grown in soils not
tainted with herbicides, insecticides and harmful fertilizers. The

Figura 17. Pagina web estatica.
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4.3.2 PROCESO PARA REALIZAR UNA COMPRA EN PAGINA WEB

1.- Ubicar el elemento de compras o carrito en el menu dinamico, el cual, al ser

seleccionado abrira el catédlogo de productos.

FOREVER

Academia
de Liderazgo

e s

FUENTE: Forever Living.com

= ‘A\r’ > 2
e

Figura 18. Menu dinamico

2.- En el catalogo se seleccionan los productos que sean de su interés dando clic en

la opcién “mas informacion”.

PRODUCTOS RESALTADOS

Forever Lite Ultra Vainilla con Aminotein

ALOE SHAVE GEL

31/05/2018 08:39:48
D\
Articulo # 515 FW:JT; Articulo # 470
31.80 MXN LT 586.80 MXN
N 1
Forever Lite Ultra Chocolate con Aminotein Aloe Jojoba Shampoo (Nueva Presentacion) Descargar Lista De Precios
Aviso de Privacidad
Articulo # 471 Articulo # 521
586.80 MXN 341.20 MXN

[/1svampse !

FUENTE: Forever Living.com

Figura 19. Seleccion de productos
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3.- Al seleccionar el producto de interés, abrird una ventana, la cual, nos dara opcién

a elegir la cantidad de productos deseados y posteriormente seleccionar la opcion

“agregar al carrito de compras”.

ARTICULO # 515
331.80 MXN

B Cantidad

L |

AGREGAR A CARRITO DE COMPRAS

Figura 20. Especificar cantidad

4.- En el carrito de compras aparece la lista y el total a pagar de los articulos

seleccionados, de este modo seleccionaremos la opcion pagar.

Ver Carrito de Compras

31/05/2018 090816

Nimero Cantidad
del
Articulo

fl 331.80 MXN

¥ 586.80 MXN

586.80 MXN

3,265.80
MXMN

Enlaces

Figura 21. Informacion sobre el total de la compra
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5.- Finalmente se realiza el pago llenando los apartados que se muestran en la

imagen.

* Datos de la Compra

Importe 31,00 Euros
Comercio DENTAL COOPERACION 5L
Pedido 138001721470

Shop: 4098256 ; - Contact:
contacto@dentalcooperacion.es

Fecha 06/ 01/ 2017
Hora 13 : 57

Descripcion

* Formas de Pago

> Tarjeta
N® Tarjeta | |
Caducidad Mes I:l Afio I:l
Cdéd. Seguridad :l
[Canceir]

FUENTE: Forever Living.com

Figura 22. Ejecucién del pago

4.3.3 PAGINA WEB EN EMPRESAS DE LA INDUSTRIA DE SABILA

De la muestra de 30 empresas que forman parte de la industria de la sabila y
siguiendo los criterios que caracterizan a los tipos de paginas web, estatica y
dindmica, se determind mediante la visita a cada sitio web de cada de la empresa el
tipo de pagina que aplicaba. Los resultados de este analisis se muestran en el
Cuadro 10. En él se aprecia un ligero predominio de las paginas web dinamicas

(53.3%) sobre las paginas estaticas (46.6%).
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Cuadro 10. Clasificacién de empresas por tipo de pagina web.

Numero Empresa Dinamica Estatica

1 Forever Living Products Int'l Inc X
2 Aloe Jaumave S.A de C.V. X
3 Aloe Laboratories X
4 Aloecorp X
5 Aloe Vera Group APS X
6 Aloe Queen X
7 FAMAC X
8 Aloevin Corporation X
9 Laboratorios 2000 S.A. de C.V. X
10 Aloe Plus Lanzarote S.L. X
11 Biofactoria Naturae et Salus S.A. X
12 Calmino Group AB X
13 Improve USA, Inc. X
14 Lily of the Desert X
15 Litinas S.A X
16 Miracle of Aloe X
17 LR Health & Beauty Systems GMBH X
18 Aloe natural de Costa Rica X
19 Agromayal Botanica S.A. de C.V. X
20 Terry Laboratories LLC X
21 Aloenterprises Ltd. X
22 Frederic M International X
23 Cosway (M) SDN. BHD. X
24 Dash Medical Gloves Inc. X
25 Herbalife X
26 Lifestream International Ltd. X
27 Mexpo International, Inc. X
28 NatureCity X
29 Precious Mountain International X
30 Seychelles Organics, Inc. X

Total 16 14

FUENTE: Elaboracion propia.

Previamente, cada una de las Paginas Web fue evaluada de acuerdo a las

caracteristicas en estaticas o dinamicas mostradas en cada uno de los sitios oficiales

reportados ante el IASC. En los Cuadros 11y 12 se presentan los resultados.
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Cuadro 11. Empresas con paginas Web dinamicas.

Caracteristicas de pagina web dinamica.

Sistema de
Generador Formulario  Conexién blsqueda
Menu de Seccién de de con redes de
EMPRESA dinAmico noticias comentarios contacto sociales contenidos
Forever Living Products X X X X X X
Aloe Laboratories X X X X X
FAMAC X X X X X
Aloevin Corporation X X X X X
Aloe Plus Lanzarote S.L. X X X X X X
Biofactoria Naturae et Sal. X X X X X
Improve USA, Inc. X X X X X
Litinas S.A X X X X X X
Miracle of Aloe X X X X X
LR Health & Beauty S. X X X X X
Aloenterprises Ltd. X X X X X
Cosway (M) SDN. BHD. X X X X X X
Herbalife X X X X X X
Lifestream International X X X X X X
NatureCity X X X X X X
Seychelles Organics, Inc. X X X X X
FUENTE: Elaboracién propia.
Cuadro 12. Empresas con paginas Web estaticas.

Caracteristicas de pagina web estatica.

EMPRESA

Ausencia de
movimiento

Opacidad a
las
blsquedas

Proceso
lento

Realizadas en

XHTML o
HTML.

Aloe Jaumave S.A de
Aloecorp

Aloe Vera Group APS
Aloe Queen

Laboratorios 2000 S.A. de C.V.

Calmino Group AB
Lily of the Desert

Aloe natural de Costa Rica
Agromayal Botanica S.A. de

C.v.

C.V.

Terry Laboratories LLC
Frederic M International

Dash Medical Gloves
Mexpo International, |

Precious Mountain International

Inc.
nc.

X

XX XXX X X XX XX XX

X

XX XX X X X XX XX XX

x

XX XX X X X XX XX XX

x

X X X X X X X

X X X X X X

FUENTE: Elaboracion propia.
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4.3.4 EFECTO DEL E-COMMERCE SOBRE EL LIDERAZGO DE LAS EMPRESAS

En la seccion 4.2 se evaluaron los factores de éxito en las empresas de la industria
de la sébila. Recordemos que los factores considerados fueron: numero de
productos, numero de certificaciones, tecnologia utilizada, uso y tipo de Pagina web,
tiempo de operacion de la empresa en el mercado (antigiiedad) y el nUmero de
sucursales. Ahi mismo, se indico que estos factores impactaban en la eficiencia del
proceso productivo, en el marketing desarrollado por la empresa, en el proceso de
toma de decisiones y en la capacidad para innovar y desarrollar nuevos productos y
procesos (Cuadro 8). La Matriz EFI permitié identificar algunas de las fortalezas y
debilidades importantes de las empresas de la industria de la sabila y su posicién de

liderazgo dentro de cada una de las categorias (cuadro 9).
Estimacion del Modelo de Regresion

Ahora con estos resultados, la pregunta relevante es si a la luz de esos resultados
¢La posicion de liderazgo de las empresas que procesan y elaboran productos de
sabila estara relacionada con las estrategias de marketing basadas en e-commerce
como el disefio de pagina Web? En otras palabras ¢Es la Pagina Web y las
estrategias de la empresa basadas en e-commerce un factor de importancia para el

éxito de las empresas?

Para dar una respuesta a la pregunta se formulé un modelo estructurado por una
variable dependiente y seis posibles variables independientes. Los valores que
toman esas variables se determinaron para cada empresa en la Matriz EFI. La
variable dependiente para este caso fue la posicion ocupada por cada empresa
dentro de su categoria y que se definié acorde a la calificaciéon total obtenida por la
empresa en la Matriz EFI (ver Cuadro 13).
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Cuadro 13. Base de datos para la estimacién de los modelos de regresion.

Materias Primas Productos  Sucursales Certificaciones Antigiedad Pag. Web  Tecnologia EFI Total Posicién
Aloecorp 3.2 0.9 2.4 0.4 2 3.2 12.1 1
Improve, USA, Inc. 2.4 0.3 1.8 0.4 2 1.6 8.5 3
Terry Laboratories LLC 24 1.2 1.2 0.8 1 3.2 9.8 2
Aloe Jaumave S.A 1.6 0 1.8 0.4 1 1.6 6.4 6
Agromayal Botanica S.A. 1.6 0.6 0.6 0.4 1 1.6 5.8 7
Aloe Laboratories 1.6 0 1.2 0.4 2 3.2 8.4 4
Aloe Queen 0.8 0 0.6 0.4 1 1.6 4.4 9
Laboratorios 2000 S.A. 0.8 0 0.6 0.8 1 1.6 4.8 8
Aloe natural de Costa Rica 0.8 0.6 0.6 0.6 1 3.2 6.8 5

Cuidado Personal
Forever Living Products Int'l 3.2 1.2 2.4 0.8 2 1.6 11.2 1
Aloe Plus Lanzarote S.L. 24 0.3 0.6 0.2 2 0 55 6
LR Health & Beauty Systems 24 0.6 2.4 0.4 2 1.6 9.4 2
Aloe Vera Group APS 24 03 0.6 0 1 1.6 5.9 4
Cosway (M) SDN. BHD. 0.8 0.3 1.2 0.8 2 1.6 6.7 3
Miracle of Aloe 0.8 0 0.6 0.6 2 1.6 5.6 5
Frederic M International 0.8 0 0.6 0.6 1 1.6 4.6 7
Herbalife 0.8 0.9 0.6 0.8 2 1.6 6.7 3

Salud y Nutricién
FAMAC 3.2 0 0.6 0.4 1 0 5.2 8
Biofactoria Naturae et Salus 1.6 0.3 1.2 0.6 2 1.6 7.3 4
Lily of the Desert 1.6 0.3 2.4 0.8 2 1.6 8.7 2
Litinas S.A 1.6 12 2.4 0.4 2 1.6 9.2 1
Seychelles Organics, Inc. 1.6 0 1.8 0.4 2 1.6 7.4 3
Lifestream International Ltd. 08 0 0.6 0.8 2 1.6 5.8 5
NatureCity 0.8 0 0.6 0.4 2 1.6 5.4 7
Aloevin Corporation 08 0.3 0.6 0.4 2 1.6 5.7 6
Calmino Group AB 0.8 0 0.6 0.4 1 1.6 4.4 9

Otros
Dash Medical Gloves Inc. 3.2 0 2.4 0.4 1 1.6 8.6 1
Mexpo International, Inc. 24 1.2 1.8 0.4 1 1.6 8.4 2
Precious Mountain 1.2
International 1.6 1.2 0.6 1 1.6 7.2
Aloenterprises Ltd. 0.8 0.3 0.6 0.8 2 1.6 6.1

FUENTE: Elaboracion propia.
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Variable Dependiente: Posicion de la empresa segun categoria (1, 2, 3, etc.).

Variables Independientes: Productos, sucursales, certificaciones, antigiiedad,
Pag.Web y Tecnologia (los valores de estas fueron los determinados en la matriz
EFI) (Cuadros 9 y Cuadro 13).

El modelo general que explica como se relacionan los factores de éxito de las

empresas de sabila con su posicion competitiva es:

(1) PosicionMP= ¢ + 31 Productosmp + B2 Sucursalesy, + B3 Certificacionesy, + Ba
Antigiiedadn, + Bs Pag. Webmp + Bs Tecnologiamp + €

(2) PosicionCP= B¢ + B1 Productosg, + B2 Sucursalese, + B3 Certificacionesc, + B4
Antigliedadc, + Bs Pag. Webg, + B Tecnologiac, + ¢

(3) PosicionSyN= o + B1 Productossy, + B2 Sucursalessy, + B3 Certificacionessy, +
B4 Antigliedadsy, + Bs Pag. Websy, + B Tecnologiasy, + €

Los modelos de regresién multiple cumplen con los requisitos y supuestos clasicos
que de acuerdo Kmenta (1980):

(1) El término de error (g; )se distribuye normalmente.

(2) E(e)=0

(3) E(e?) = 6°

(4) E(e))=0, (t #)

(5) Todas las variables explicativas son no estocasticas

(6) El niumero de observaciones es mayor que el nimero de coeficientes a estimar

(7) No existe multicolinealidad entre variables explicativas

Para estos modelos, los signos esperados en las relaciones de las variables

independientes con la dependiente son signos negativos (-)

Posiciénkn= t (Productos y, Sucursales y, Certificaciones y,, Antigiiedad y,, pag.web kn, Tecnologia kn )

() () () () () ()
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Estos signos negativos se interpretan de la siguiente manera:
tAumenta nimero de Productos que elabora, | Baja el valor Posicién.
tAumenta numero de Sucursales, | Baja el valor Posicion.

tAumenta numero Certificaciones, | Baja el valor Posicion.
tAumenta la Antigliedad de la empresa, | Baja el valor Posicion.
tAumenta la eficiencia de la Pag. Web, | Baja el valor Posicion.

tAumenta la Tecnologia aplicada, | Baja el valor Posicién.

Recordar que la escala de la posicion de liderazgo es:

Lider Retadores Seguidores Especialistas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Empresas Exitosas Empresas Menos Exitosas

De esta manera se entiende que las empresas exitosas tienen valores menores en la

escala, en tanto las menos exitosas obtendran valores mas altos.

Las relaciones funcionales (1-3) fueron estimadas con Minimos Cuadrados
Ordinarios (MCO) utilizando el programa Regresion Lineal del Paguete Estadistico
SPSS ver. 15.0 para Windows. La base de datos utilizada para alimentar el programa
de estimacion se presenta en el Cuadro 13., mientras que el proceso de medicion de
cada variable se explicé en la parte metodoldgica del punto 2.5 siguiendo los pasos

propuestos por David (1997) para la elaboracién de la Matriz EFI.

En los ensayos de prueba del Modelo (1) Posicién MP, durante la regresion se
eliminaron las variables Productos, Antigiedad y Tecnologia por su bajo nivel
predictivo (no significativas). Las variables explicativas incluidas en el modelo fueron:
Sucursales, Certificaciones y Pag.Web, En modelo el Modelo (1) PosicionMP final

los resultados de la regresion lineal para con Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO)
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produjo los estimadores de o= 11.126; 1=-3.648 ; PB»,=-1.278 y B3=-2.350 con
valores de t de 9.921, -4.157, -1.610 y -2.264 respectivamente. En este modelo el
coeficiente de determinacion es de 0.905, con valor de F de 15.963, el cual es
altamente significativo (0.005). Los datos de la regresion y las series de tiempo

analizadas se presentan en el Cuadro 14.

En el modelo (2) PosicionCP las dos Unicas variables que resultaron utiles fueron
las Sucursales y las Certificaciones. Al realizar la estimacion del modelo con MCO
la regresion lineal produce los estimadores de o= 6.281; 1 =-2.589;y B2 = -
1.103 con valores de t de 8.961, -2.045 y -1.672 respectivamente. EIl coeficiente de
determinacién es de 0.791, el valor de F del modelo es 9.437 y es significativo a
nivel de (0.02). Los datos de la regresion y las series de tiempo analizadas se

presentan en el Cuadro 15.

Finalmente, el Modelo (3) PosiciénSyN fue el que incluyé a la mayoria de las
variables independientes dentro de su estructura: Productos, Sucursales,
Certificaciones, Antigliiedad y Pag. Web; sélo se excluy6 a la variable Tecnologia.
Al realizar la estimacion del modelo con MCO la regresion lineal produce los
estimadores de Bo= 14.134; 3, =-0.484; B,=-1.114, B3=-1.890; B,=-1.810;y PBs
= - 2.809 con valores de t de 8.693, -1.179, -1.188, -3.713, -1.078 y -3.440
respectivamente. El coeficiente de determinacién es de 0.974, el valor de F del
modelo es 22.141 y es significativo a nivel de (0.014). Los datos de la regresion y las

series de tiempo analizadas se presentan en el Cuadro 16.

Los modelos estimados con coeficientes no estandarizados y estandarizados se
representan como sigue:

(1.1) PosicionMP= 11.126 - 3.648 Sucursalesy, -1.278 Certificacionesn, -2.350 Pag. Web,
(1.1a) PosicionMP= -0.599 Sucursalesy, -0.313 Certificacionesn, -0.429 Pag. Weby,,

(2.1) PosicionCP= 6.281 -2.589 Sucursales, - 1.103 Certificaciones,,

(2.1a) PosicionCP= - 0.541 Sucursales., — 0.442 Certificaciones,

(3.1) PosicionSyN= 14.134 — 0.484 Productossy, — 1.114 Sucursalessy, — 1.890
Certificacionessy, — 1.810 Antigiiedadsy, — 2.809 Pag. Webgy,
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(3.1a) PosicionSyN= —0.137 Productoss,, —0.159 Sucursaless,, — 0.548 Certificacionessyn,

—0.117 Antigliedadsy, — 0.452 Pag. Websy,

Cuadro 14. Resultados de la regresion para el modelo de Materias Primas.

Regresion
Variables introducidas/eliminadds
Variables Variables
Modelo | introducidas eliminadas Método
1 PagWeb,
Sucursales, .
R Introducir
Ceytificacion
es
a. Todas las variables solicitadas introducidas
b. Variable dependiente: PosicionMP
Resumen del modelo
R cuadrado | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .9528 .905 .849 1.06510
a. Variables predictoras: (Constante), PagWeb, Sucursales,
Certificaciones
ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 54.328 3 18.109 15.963 .0052
Residual 5.672 5 1.134
Total 60.000 8
a. Variables predictoras: (Constante), PagWeb, Sucursales, Certificaciones
b. variable dependiente: PosicionMP
Coeficiented
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 11.126 1.121 9.921 .000
Sucursales -3.648 .878 -599 -4.157 .009
Certificaciones -1.278 .794 -.313 -1.610 .168
PagWeb -2.350 1.038 -.429 -2.264 .073

a. Variable dependiente: PosicionMP



Cuadro 15. Resultados de la regresion para el modelo de Cuidado Personal.

Regresion
Variables introducidas/eliminadds
Variables Variables
Modelo | introducidas eliminadas Método
1 Certificacion
es, a Introducir
Sucursales
a. Todas las variables solicitadas introducidas
b. variable dependiente: PosicionCP
Resumen del modelo
R cuadrado | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 .8892 791 .707 1.09977
a. Variables predictoras: (Constante), Certificaciones,
Sucursales
ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 22.828 2 11.414 9.437 .0202
Residual 6.047 5 1.209
Total 28.875 7
a. Variables predictoras: (Constante), Certificaciones, Sucursales
b. Variable dependiente: PosicionCP
Coeficientes
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 6.281 .701 8.961 .000
Sucursales -2.589 1.266 -541 -2.045 .096
Certificaciones -1.103 .660 -.442 -1.672 .155

a. Variable dependiente: PosicionCP
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Cuadro 16. Resultados de la regresion para el modelo de Salud y Nutricion.

Regresion

Variables introducidas/eliminadds

Variables
eliminadas

Variables
Modelo introducidas
1 PagWeb,
Sucursales,
Antiguedad,
Productos,
Ceegtificacion
es

Método

Introducir

a. Todas las variables solicitadas introducidas
b. Variable dependiente: PosicionSyN

Resumen del modelo

R cuadrado | Errortip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion

1 .9872 974 .930 72642

a. Variables predictoras: (Constante), PagWeb, Sucursales,
Antiguedad, Productos, Certificaciones

ANOVAP

Media
cuadratica F Sig.

Suma de

Modelo cuadrados gl

1

Regresion
Residual
Total

58.417
1.583
60.000

11.683
.528

22.141

.0142

a. Variables predictoras: (Constante), PagWeb, Sucursales, Antiguedad, Productos,
Certificaciones

b. Variable dependiente: PosicionSyN

Coeficiente

Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0S

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 14.134 1.626 8.693 .003
Productos -.484 411 -.137 -1.179 .324
Sucursales -1.114 .938 -.159 -1.188 .320
Certificaciones -1.890 .509 -548 -3.713 .034
Antiguedad -1.810 1.679 -117 -1.078 .360
PagWeb -2.809 .816 -.452 -3.440 .041

a. Variable dependiente: PosicionSyN



4.4 CALCULO DE ELASTICIDADES DE LOS MODELOS

Modelo 1.1

(1.1) PosicionMP= 11.126 - 3.648 Sucursales, -1.278 Certificacionesy, -2.350 Pag. Webp,

La pendiente o razon de cambio de cada variable esta dada por la primera derivada
de PosicionMP con relacion a cada una de las variables Sucursalesy,, , Certificacionesy,
y Pag. Web,,,, de la ec. (1.1).

d PosicionMP 3 648 dPosicionMP — 1278 dPosicionMP 2350
d Sucursalesmp ' @ Certificacionesmp dPag.Web T

Del Cuadro 13, a partir de los valores observados de la muestra en la categoria de
Materias Primas, se calcula el valor promedio de cada variable independiente y de

la dependiente, teniendo los siguientes resultados:

Promedio de PosicionMP =5.0
Promedio Sucursalesy, = 0.40
Promedio Certificaciones,,, =1.20
Promedio Pag. Web,,, =1.33

Con los valores promedio de cada una de las variables se aplican en la formula de
elasticidad, tal como se explica en la seccion 2.5:
aYy x
SR

Haciendo los ajustes correspondientes se tiene, por ejemplo:

d PosicionMP
dSucursalesmp

* (Sucursalesmp)/(PosictonMP);

EposicisnMp+Sucursales =

Substituyendo valores para obtener cada una de las elasticidades se tiene:
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EPosicic’mMP* Sucursalesmp = -3.648 M: -0.29184

5.0
E posicisnmpx Certificacionesmp — -1.278 (1.20) = -0.30672
5.0
EPosiciénMP*Pég webmp = -2.350 (1.33) =-0.6251
5.0

Modelo 2.1

Modelo (2.1) PosicionCP= 6.281 - 2.589 Sucursales, - 1.103 Certificaciones,,

Siguiendo para el modelo (2.1) un procedimiento similar al mostrado en la seccion
anterior, se tiene:
La primera derivada de la funcion PosicionCP con relacion a cada una de las variables
Sucursalesy, , y Certificaciones,, se obtiene:

d PosicionCP dPosicionCP

= —2.589; — = —1.103
d Sucursalescp d Certificacionescp

Los valores promedio Del Cuadro 13, a partir de los valores observados de la

muestra en la categoria de Cuidado Personal, se tiene los siguientes resultados:

Promedio de PosiciénCP = 3.785
Promedio Sucursalesy, = 0.450

Promedio Certificacionesy, =1.125

Haciendo los ajustes correspondientes, se aplica la formula de elasticidad, tal como

se explica en la seccion 2.5:

d PosicionCP
dSucursalescp

* (Sucursalescp)/(PosicionCP)

EPosici(’)nCP*Sucursalescp =
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Substituyendo valores para obtener cada una de las elasticidades se tiene:

E posicioncp+ Sucursalescp = -2.589 (0.450) =-0.3078

3.785

E posicisncp= Certificacionescp = -1.103(1.125) =-0.3278

3.785

Modelo 3.1

Modelo (3.1) PosicionSyN= 14.134 — 0.484 Productoss,, — 1.114 Sucursalessy, —
1.890 Certificacionessy, — 1.810 Antigliedadsy, — 2.809 Pag. Websgyn

Aplicando al modelo (3.1) el procedimiento para estimar las elasticidades de la

funcién PosicionSyN, se tiene:

La primera derivada de la funcion (3.1) PosicionSyN con relacion a cada una de las

variables Productossyn, Sucursalesy,,, Certificacionesy, , Antigliedadsyn y Pag. Websy,

se obtiene:
d PosicionSyN dPosicionSyN dPosicionMP
= —0.484; =—-1.114; — = —1.890
d ProductosSyN d SucursalesSyN dCertificacionesSyN
d PosiciénSyN dPosicionSyN
- = —1.810; ~ = —2.809
d AntiguedadSyN d Pag.WebSyN

Del Cuadro 13, a partir de los valores observados de la muestra en la categoria de
Salud y Nutricidn, se calcula el valor promedio de cada variable independiente y de

la dependiente, teniendo los siguientes resultados:

Promedio de PosiciénSyN = 5.0
Promedio Productossyy = 1.422
Promedio Sucursalessyy = 0.233

Promedio Certificacionessyy =1.20
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Promedio Antigiiedadsyy = 0.511
Promedio Pag. Webgyy =1.778

Con los valores promedio de cada una de las variables se aplican en la formula de

elasticidad, tal como se explica en la seccion 2.5 y se tiene:

d PosicionSyN
Eposicisnsyn+productos = dProductoSyN

* (ProductosSyN)/(PosiciénSyN);

Substituyendo valores para obtener cada una de las elasticidades se tiene:

EPosiciénSyN* Productos = -0.484(1.422) =-0.1376

5.0

EPosici()nSyN* SucursalesSyN =~ -1.114 (0.233) =-0.0519
5.0
EPosiciénSyN*CertificacionesSyN =-1.890 (1.20) =-0.4536
5.0
E posicionsyns antiguedadsyn = -1.810 (0.511) =-0.0185
5.0
EPosici()nSyN* pagwebsyN = -2.809 (1.778) =-0.9988
5.0
Las elasticidades estimadas de los modelos (1.1), (2.1) y (3.1), se pueden interpretar
de la siguiente manera: Si se suponen cambios en la variable independiente x; como
un incremento del 1%, y mientras el resto de las variables permanecen constantes,
entonces el impacto en la variable x1 sobre la variable Y; sera el valor de la
elasticidad para esa variable multiplicada por 1.0. Por ejemplo, en el Cuadro 17,
donde aparecen las elasticidades estimadas para los modelos (1.1), (2.1) y (3.1).
Véase el modelo que explica la variable PosicionMP, y su elasticidad con respecto al
namero de certificaciones (puntaje ponderado), aparece el valor -0.3067, en este
caso, si la empresa incrementara en un 1% el puntaje ponderado de la variable
numero de sus productos certificados (Certificacionesmp), esto produciria una

reduccion en su posicion de 0.3067%. Esto, es si la empresa estaba en la posicion 5,
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ahora con el cambio se ubicara en una posicion menor (5 - 0.3067), esto es cerca 0

en el lugar niumero 4.

Cuadro 17. Elasticidades estimadas para los modelos.

Elasticidades (Posicion y*x)

Modelo Productos  Sucursales Certificaciones Antigiedad Pag. Web
PosicionMP -0.2918 -0.3067 -0.6251*
PosicionCP -0.3078 -0.3278

PosicionSyN -0.1376 -0.0519 -0.4546 -0.0185 -0.9988*

Fuente: Elaboracién propia

En el Cuadro 17, para el mismo modelo se aprecia que mejorar la eficiencia de la
Pagina Web impacta en mayor magnitud sobre la posicion competitiva de la
empresa, pues un cambio en el 1% en la calificacion ponderada de este factor
incrementa (reduce) en 0.6251% al valor de la variable PosicionMP de la empresa.

Como se aprecia en el Cuadro 17, las variables que determinan el Liderazgo o
Posicion Competitiva de las empresas en la industria de la sabila, son inelasticas
(elasticidades menores a 1), lo cual parece estar asociado a que los cambios en los
factores que influyen en las variables PosicionXY tienen resultados perceptibles en el
mediano y largo plazo. No obstante, cabe destacar que el factor Pag. Web, presenté
el valor mas alto de elasticidad (en términos absolutos) en dos de las categorias de
empresas mas importantes e innovadoras de la industria de la sabila: Materias

Primas y Salud y Nutricion.

Estos cambios en los factores Pagina Web, Certificaciones y Sucursales, suponen
efectos implican modificar los elementos de la misién y visidbn de las empresas
(valores, filosofia), rutinas, procedimientos y estrategias de calidad basadas en la
mejora continua, las cuales estan asociadas al desarrollo de capacidades en el factor
humano y la capacidad tecnologica de las empresas, los cuales, rinden su fruto al

incorporarse como elementos distintivos de la cultura empresarial.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos se puede afirmar que los objetivos planteados

para esta investigacion fueron alcanzados. Asi mismo los resultados permiten dar

respuesta a la pregunta de la investigacion ¢La posicion de liderazgo de las

empresas que procesan y elaboran productos de sabila estara relacionada con las

estrategias de marketing basadas en e-commerce como el disefio de pagina Web?

En base a que:

Los resultados de la Matriz EFI (promedio de calificacion ponderada por
categoria) colocan a la Pag. Web como un factor de éxito de las empresas
relevante: Primero en las categorias de Cuidado Personal (1.750) y Salud y
Nutricién (1.778), por arriba de del factor Productos y el factor Tecnologia. En
la categoria de Materias Primas ocupo el Tercer lugar de importancia
(1.333), después de Tecnologia (2.311) y Productos (1.689).

En los modelos de regresion la Pag. Web es uno de los factores que explican
la posicion de liderazgo de las empresas en las categorias de Materias
Primas (PosicionMP) y Salud y Nutricién (PosicionSyN).

De acuerdo a los valores de las elasticidades calculadas en dos de los
modelos que explican la posicion de liderazgo de las empresas en la industria
de la sabila el factor Pag.Web es el de mayor impacto en comparacion a los

factores Certificacion. Sucursales, Productos y Antiguedad.

Por lo tanto, se declara la aceptacion de las hipétesis de la investigacion que se

expresaron como:
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La aplicacion de estrategias de marketing basadas en el uso del Internet para la
promocion de la marca y los productos de las empresas procesadoras de derivados y
elaboradoras de productos de sabila han sido un factor de importancia para el

desarrollo de la industria y el crecimiento de los mercados a nivel global.

5.2 RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones sobre el tema de factores que inciden sobre el liderazgo
de las empresas se recomienda complementar la informacion que se obtiene de las
paginas Web de las empresas con informacién recopilada a través de entrevistas o
cuestionarios aplicados a directivos de las empresas a fin de mejorar la precision de

las mediciones e incluir mas factores de importancia en sus resultados.

Ampliar el tamafio de la muestra de estudio podra mejorar la precision de los
resultados en el analisis estadistico y en los modelos estructurados para explicar el

éxito de las empresas.
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ANEXQOS



ANEXO 1. TIPOS DE CERTIFICACION APLICADOS PARA PRODUCTOS DE
SABILA.

INTERNATIONAL ALOE SCIENCE COUNCIL

International Aloe Science Council es una organizaciéon comercial sin animo de lucro que garantiza
que los productos que ostentan la etiqueta IASC utilizan aloe puro no adulterado.

Comprende a toda la cadena de la industria que cada dia se vuelve mas importante a medida que se
descubren nuevas propiedades saludables del Aloe Vera. El Aloe Vera se utiliza en alimentacion,
bebidas, productos de cuidado de la piel, productos farmacéuticos y dietéticos y en una amplia gama
productos.

El programa de certificacion, auspiciado por IASC, sobre el Aloe Vera, asi como de productos
transformados asegura al consumidor que esta utilizando el Aloe méas puro. Este organismo de
encarga también de denunciar a las empresas que utilizan Aloe adulterado o que incumplen las
normas utilizando informacién falsa en el etiquetado. Vela también por que se utilicen buenas
practicas de cultivo, minimizando el impacto medioambiental.

ECOCERT CERTIFICACION ECO

El sello Ecocert fue el primer certificado creado para distinguir los cosméticos ecolégicos y organicos.
Para conseguir el etiquetado los productos deben seguir unos criterios muy estrictos que garantizan
que los cosméticos cumplen la normativa en vigor.

Comprueba que Los cosméticos no contengan parabenes, fenoxietanol, nanoparticulas, silicona, PEG,
perfumes y colorantes sintéticos, ingredientes modificados genéticamente, ingredientes de origen
animal excepto productos naturales como leche, miel, propéleos etc.

L

1-”" cc PAE REGISTRO DE OPERADORES DE LA PRODUCCION AGRARIA
ECOLOGICA

“ ’”I cortificuem als aliments ecoligic

El CCPAE es el organismo encargado de la certificacion agroecolégica en Catalufia mediante el
control y la auditoria que certifica alimentos y productos ecoldgicos.

La produccion agroecolégica requiere de un conjunto de técnicas y normas tanto para el cultivo como
para la elaboracién de todo tipo de productos agrarios, cuyo objetivo es obtener alimentos de maxima
calidad sin utilizar productos quimicos de sintesis, utilizando técnicas de elaboraciéon que respeten el
medio ambiente. El CCPAE en Catalufia como otros organismos en el resto de comunidades de
Espafa es el encargado de controlar a las empresas para que cumplan la normativa UE en relacién
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con la obtencién del etiquetado ecoldgico. Los términos Bio, ecoldgico, eco y organico estan
protegidos y so6lo pueden utilizarlo las empresas registradas y controladas por los diferentes
Certificadoras.

Para los consumidores es una garantia, el que un producto ostente una etiqueta ecolégica numerada
asegura que ha sido cultivado, y elaborado siguiendo la normativa europea. Los productos que no
cumplan con estas normas no puede ostentar el etiqguetado con el logo de la UE oly el equivalente
nacional. Cuando compramos productos ecolégicos certificados podemos estar seguros que se han
producido de acuerdo con las estrictas normas agroecolégicas, medioambientales y de bienestar
animal.

El Sello “Confianza Online” es el logotipo que muestran aquellas empresas que han
( decidido comprometerse a fomentar las buenas practicas en Internet.

Para conseguirlo, es necesario estar adherido a nuestra asociacién y cumplir con el
CONFIANZA Cadigo Etico de Confianza Online. Cuando tu web esté conforme, podras mostrar
nuestro logotipo.

SNECETa,, La V-Label

& "
g S La V-Label es un simbolo reconocido internacionalmente para el etiquetado de
% § productos y servicios veganos y vegetarianos. Para los consumidores, es una
: ® e"- referencia sencilla y fiable para ayudarles cuando estan de compras. Con la V-Label,

&
= las empresas promueven la transparencia y la claridad. Los criterios estandarizados
VEGETARIANO . .
aseguran que la V-Label sea un sello Unico de calidad para los productos veganos y
vegetarianos en toda Europa.

ASOCIALOE

La Asociacién Nacional de Empresarios del Aloe (Asocialoe) he creado un sello
de distincion empresarial con el que pretende regular el sector, desde la
produccion hasta la comercializacion, garantizando el presente y futuro del aloe
espafiol mediante este sello de calidad, que esta vigente desde comienzos del

. presente mes de julio y que avala la excelencia del aloe vera espafiol.
asocialoe

Este certificado cubrira tres grandes lineas: trazabilidad, calidad y confianza, de
manera que se informe sobre la procedencia y calidad del aloe que se consume, garantizando el
cultivo ecolégico de las plantas de aloe vera y su produccién en territorio espafiol.

@

El Programa Nacional Orgéanico (NOP) del Departamento de Agricultura de Los Estados Unidos
(USDA) define Organico como lo siguiente:

USDA Certified Organic

Cuando compra comida que tiene este sello puedo estar totalmente segura que es
Orgénico.
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Comida organica es cosechada por rancheros que usan recursos renovables y practican métodos
estrictos para la conservacion de agua y tierra para mejorar las condiciones ambientales para las
futuras generaciones. Carnes, pollo, huevos, y productos lacteos organicos vienen de animales que no
les han inyectado antibi6ticos o hormonas sintéticas de crecimiento. Comida organica es cosechada
sin el uso de pesticidas convencionales; fertilizantes hechos con ingredientes sintéticos o aguas
cloacales (sewage sludge); bio-ingenieria; o radiacion. Antes que un producto pueda llamarse
“organico,” una agencia certificadora aprobada por el Gobierno inspecciona el rancho del cual
proviene la comida para verificar si el ranchero esta cumpliendo con los requisitos organicos del
Departamento de Agricultura de Los Estados Unidos (USDA). Compafiias y fabricas que manejan o
procesan comida organica antes de llegar al supermercado o restaurante tienen que estar certificados
por el Departamento de Agricultura también.

\£D 00 OCIA International

en la industria de certificacién organica. Una organizacién agropecuaria sin fines de
lucro, propiedad de sus miembros, OCIA estd comprometido en proporcionar los
ocih servicios de certificacion de la mas alta calidad y acceso a los mercados organicos
globales.

3

N e

Q/‘ '72 Es uno de los lideres mundiales mas grandes, mas antiguos y de mayor confianza
d —

o 0

Nuestra Misiéon

Como proveedores y consumidores de produccidn organica certificada, estamos comprometidos a la
respetuosa y buena administracion medioambiental.

FOA ™
I- Es responsable de proteger la salud publica mediante la regulacion de los

medicamentos de uso humano y veterinario, vacunas y otros productos biolégicos, dispositivos
médicos, el abastecimiento de alimentos en nuestro pais, los cosméticos, los suplementos dietéticos y
los productos que emiten radiaciones.

Favorecer la salud publica mediante el fomento de las innovaciones de productos.

Proveer al publico la informacion necesaria, exacta, con base cientifica, que le permita utilizar
medicamentos y alimentos para mejorar su salud.

JAPANESE AGRICULTURE STANDARD “JAS”

JAS El JAS (Sistema Agricola del Japén) es un sistema general para etiquetar los
productos agricolas en Japén, que existe desde 1950. Las reglas especificas
para productos organicos han sido introducidas en el afio 2000.

El responsable del JAS es el MAFF (Ministerio de Agricultura, Forestal y de Pesca).
El estandar JAS tiene mucha similitud con otros programas organicos como la norma europea.
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La norma JAS aplica a la produccidn, procesamiento y comercializacién de productos de agricultura,
ganaderia, recoleccion silvestre, hongos.

Kosher

El simbolo Kosher en una etiqueta representa mucho mas que un producto que se
ajusta a las normas religiosas y sus estandares, se ve como una sefial de calidad y
garantia de transparencia.

HALAL

El sello Halal es importante para las naciones musulmanas por cuanto certifica un uso

correcto de los recursos, apego a las practicas religiosas y respeto a los simbolos

islamicos, entregando garantias de calidad a los 1,5 mil millones de musulmanes en

todo el mundo y particularmente en la regién Asia Pacifico, donde solo Indonesia
posee mas de 213 millones de musulmanes y Malasia poco mas de 14 millones.

La certificacion Halal puede aplicarse a los productos comestibles y bebestibles que hayan sido
elaborados por una persona musulmana y procesados de acuerdo a los codigos isldmicos de oracion
a Ala presentes en el Coran. De esta manera todos los alimentos o bebidas que contengan en su
rotulado el sello Halal se consideran aptos para los consumidores musulmanes.

SGS

Cada Estacién de Servicio que aplique a nuestro Sello de Calidad, estara sujeta a
varias auditorias y un periodo de prueba inicial, con los cuales SGS evaluara su

@
[=}
%, . capacidad de cumplimiento de calidad, respecto a las exigencias del mercado
SGS
: = espafol, antes de otorgar el sello para que sea visible en cada uno de sus
surtidores.

ISO

Las normas de calidad que otorgan el sello ISO tienen como base la creacién de
productos y servicios destinados a satisfacer las necesidades y la demanda, tanto de
clientes como de usuarios. Es por ello que la empresa publica y privada adopta
normas internacionales de calidad, con el objetivo principal de que sus productos y
servicios obtengan de forma certificada la calidad deseada y contratada por clientes y usuarios.

Las normas de calidad van mucho mas alla de una moda, sino que derivan en un desarrollo

organizacional sostenido, ademas de ofrecer productos y servicios altamente competitivos, gie brinden

mayor satisfaccion a sus clientes y usuarios. De hecho, ya hace un cuarto de siglo que el sistema de
calidad ISO se utiliza a nivel internacional.
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La certificacion de NSF asegura a los proveedores, minoristas, entes reguladores y consumidores que
una organizacién independiente ha revisado el proceso de fabricacién de un producto y ha
determinado que el producto cumple con estandares especificos de seguridad, calidad, sostenibilidad
0 desempefio. Evaluamos cada aspecto del desarrollo de un producto, desde la evaluacién de
productos y andlisis de materiales extensivos hasta inspecciones y auditorias de plantas.

Certificamos alimentos, equipos de alimentos, productos de cocina, plomeria y productos organicos,
asi como también suplementos alimenticios y deportivos, bebidas y agua embotellada, alimentos
especiales, productos de etiqueta privada, quimicos para el tratamiento y filtros de agua, piscinas y
spas, materiales de construccioén, mobiliarios para interior, armarios de bioseguridad, autopartes de
repuesto, y mas.
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ANEXO 2. PROCEDIMIENTO PARA LA TIPIFICACION DE LAS EMPRESAS DE
SABILA, SEGUN ENFOQUE CADIAC

Tipificacion de los actores

La tipificacién es un trabajo técnico que se ejecuta con el fin de conformar categorias homogéneas de
actores en un determinado eslabdn de la cadena; se busca, por lo tanto, que los actores de una
determinada categoria se parezcan mucho entre si, pero que se diferencien de los actores de las otras
categorias. Como se indicd, se desarrolla con la intencion de superar limitaciones propias de
investigaciones que se sustentan en grandes agregados, que utilizan el promedio de la poblacién para
representarlos y que definen “realidades” abstractas e inexistentes; esta situacion haria posibles
alcanzar el objetivo central del enfoque CADIAC, que es mejorar la situaciéon de competitividad de los
productores y de las empresas especificas de la cadena agroalimentaria. Es un esfuerzo que facilita el

analisis de la poblacién de estudio, porque reduce su variabilidad y heterogeneidad. (Herrera, 1998)
Realizacion del taller de caracterizacién de actores

La construccion de las distintas categorias debe hacerse a partir de la identificacion de criterios que
permitan diferenciar a unos actores de otros; estos criterios deben tener relacién con los resultados
técnicos y econémicos de la produccioén; es decir, deben construir factores criticos de la competitividad
puesto que los factores de la competitividad son distintos para cada SAA, el trabajo de caracterizacion
representa un desafio para el equipo técnico que conduce la actividad, asi como para el grupo de
expertos.

Durante el taller se sigue una secuencia de pasos que permita gradualmente llegar al desarrollo de

una pre-tipologia, tal y como se presenta en las siguientes secciones.
Paso 1: Lista de criterios

En el primer paso se debe elaborar una lista de criterios que, seglin el conocimiento que tienen los

participantes, contribuyen a construir categorias de actores; es decir, a diferenciar unos de otros.
Paso 2: Agrupacién por tipos de criterios

Se procede a recoger las tarjetas de cada participante y se pegan en una pizarra agrupadas por
“temas afines”. Por ejemplo, si aparecieran criterios como “paquete tecnolégico”, “tecnologia” y “uso
de semilla mejorada”, estos podrian formar un grupo. De igual manera, “acceso al crédito” y “acceso a
financiamiento” podrian construir otro grupo. Esta es una tarea importante, porque facilita el paso

siguiente.

En caso de que parezca una tarjeta idéntica a otra, lo normal es descartarla; sin embargo, antes de

hacerlo se debe consultar a los participantes que las anotaron si pensaron en el mismo concepto
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asociado al nombre del criterio. En el caso que representen conceptos distintos, se debe cambiar el

nombre del criterio en una de las dos tarjetas.
Paso 3: Depuracion

Corresponde al conjunto de participantes analizar los criterios que estan en la pizarra, uno por uno,
avanzando por “temas afines”; el objetivo es eliminar criterios diferentes en cuanto al nombre o
término, pero idénticos en cuanto al concepto que representan. Por ejemplo, si el criterio “pertenecia a
la cooperativa” en su aspecto conceptual es idéntico al criterio “integracion vertical”, mediante
consenso se elimina uno de los dos. Otra tarea que se realiza en este paso es eliminar criterios
irrelevantes, conforme lo establezcan con los mismos participantes. Por ejemplo, en uno de los
talleres realizados, uno de los expertos indico en una tarjeta el “aseguramiento” como un criterio

relevante; sin embargo, luego de una discusion se convino en eliminarlo.

El producto de este paso, es una “lista final de criterios”. En el que sigue, se procedera a jerarquizarlos
en orden de importancia mediante una votacién. Antes de proceder con el paso 4 se recomienda

escribir en una pizarra la lista final.
Paso 4: Jerarquizacion

A partir de la “Lista final de criterios”, se debe hacer una jerarquizacién de ellos con respecto al poder
de discriminacion (es decir, para definir categorias) cuando tiene una gran influencia en la
productividad de las empresas agricolas, en la eficiencia con que se producen los bienes y en el valor
que pueden alcanzar la produccion (los ingresos); dicho de otra manera, cuando tiene gran influencia

en los resultados técnicos y econémicos de las empresas.

Se procede a la jerarquizacion por medio de la votacién de los participantes; siguiendo con el ejemplo,
como la lista de criterios es de ocho, cada participante asignhara ocho puntos al criterio que considera

mas importante y sucesivamente, de mas a menos.
Paso 5: Construccion de categorias

Se dispone ahora de la misma materia prima bdasica para iniciar propiamente la construccién de las
categorias de actores; es decir, se ha logrado definir una lista final de criterios de caracterizacion
(paso 3), y, ademas, esos criterios se han ordenado de acuerdo con su importancia, segin su

capacidad para definir categorias de actores (paso 4)
Acciones posteriores al taller
¢ Validacion preliminar de resultados

Es conveniente hacer consultas en relacion con los resultados de la tipificacion a personas que no

asistieron al taller y que pueden brindar aportes por su conocimiento de la cadena productiva; tal es el
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caso de productores, industriales, miembros de la academia, funcionarios publicos, etc. Es una tarea a

la que se le debe poner tanta atencién como al taller mismo.

Con tal proposito, se realizan reuniones de trabajo en las que el equipo técnico hace una presentacion
de los resultados de la tipificacion, seguida por un periodo para comentarios, preguntas y sugerencias
por parte de los invitados. Es necesario remitir con suficiente antelacién el documento de resultados
del taller de caracterizacion. Hay dos maneras de hacer esta consulta: en una reunion en la que se
convoca a actores de las distintas regiones, o bien, desarrollando reuniones en las regiones. En
ambos casos, se toma nota de las inquietantes y sugerencias. Posteriormente, se realiza una reunion
de trabajo con el grupo de apoyo, el equipo técnico y algunos expertos que participaron en el taller de

caracterizacion, a fin de valorar la incorporacién de los cambios sugeridos.
e Cuantificacion

La cuantificacién es el tercer y ultimo paso del proceso de caracterizacion; tiene como fin, medir la
eficiencia técnica y econdmica de las categorias identificadas en el taller de caracterizacion,
proporcionar informacién respecto de las razones de esos resultados, y facilitar la realizacién de

comparaciones entre categorias.

La tipificacion define grupos de actores mediante criterios fundamentalmente cualitativos; la
cuantificacion proporciona datos sobre cada grupo que contribuyen a entender mejor sus diferencias

y, por ende, a encontrar posibles soluciones para mejorar la competitividad de las distintas categorias.
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