Factores que afectan la competitividad

de las pymes agrocitricas
manufactureras en Michoacan

Resumen

El propdsito de la siguiente investigacion
es determinar y analizar de qué manera
inciden los factores tales como el marke-
ting, la administracién de la relacion con el
cliente (CRM), la gestién del conocimiento
y el capital intelectual en la competitividad
de las pymes agrocitricas manufactureras
de Michoacdn, utilizando un cuestionario
con escala tipo Likert que se aplicé a los
empresarios y/o mandos altos gerenciales
responsables de las mismas. Utilizando un
andlisis estadistico, aplicando la regresion
lineal, ANOVAS y correlacién bivariada.
Revelando que el capital intelectual y la
gestion del conocimiento son las variables
que mas impactan en la competitividad de
las pymes agrocitricas manufactureras de
Michoacan.
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Abstract

The purpose of this research is to identify
and analyze how the factors influence such
as Marketing, managing the customer rela-
tionship (CRM), knowledge management
and intellectual capital in SMEs compe-
titiveness of manufacturing agrocitricas
Michoacén, using a questionnaire with
Likert scale was applied to employers and
| or managerial senior officers responsible
for them. It was used a statistical analysis,
linear regression, ANOVAS and bivariate
correlation. Finding that, intellectual ca-
pital and knowledge management are the
variables that impact the competitiveness
of citrus manufacturing SMEs Citrus of
Michoacén.
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Introduccion

La competitividad es uno de los conceptos mas asiduamente estudiados y
al mismo tiempo mds controvertidos en ambitos de investigacion académi-
ca, empresatiales, gubernamentales y medios de difusiéon. Como sefialé Hall
(1987), “la competitividad despierta un interés floreciente en grupos: los po-
liticos pretenden mejoratla, los legisladores debaten sobre ella, los editores
publican sobre ella, los consultores viven de implantarla, y los economistas
intentan explicarla y medirla”.

Si bien el término competitividad nacié ligado al ambito microeconémico
de la empresa, muy frecuentemente se utiliza no referido a la realidad empre-
sarial sino al comportamiento comparado de una economia nacional en su
conjunto, o de sus industrias y sectores (Arriaga, Conde y Estrada, 1996). Sin
embargo esta investigacion gira en torno a la competitividad de la empresa o
competitividad empresarial.

La Asociacién Espafiola de Contabilidad y Administraciéon (AECA, 2010)
define competitividad como la capacidad de una organizacién para obtener
y mantener sistematicamente unas ventajas comparativas que le permiten al-
canzar, sostener y mejorar una determinada posicién en el entorno socioe-
conémico en que actia. Sin embargo, cada empresa u organizaciéon dentro
de una industria o sector ocupa una situacién unica que viene determinada
por su historia, localizacion, recurso, competencias estrategias, entre otros
aspectos, por lo que cada organizacién pueden dictaminar sus propios fac-
tores criticos de éxito ( Rockart; 1979, Johnson, Scholes, Whittington, 2002).

Por lo que se hacen necesarios los estudios de la competitividad empresa-
rial que permita detectar los factores que impactan de manera positiva en su
competitividad.

Un ejemplo claro de companias lideres y competitivas son las empresas
agrocitricas, especificamente las empresas procesadores de limén, localizadas
en la zona de tierra caliente en el estado de Michoacan; donde se ubican la
totalidad de industrias limoneras para el tratamiento del limoén.

La fruta tratada se destina en su totalidad al mercado interno y externo. Los
clientes mas importantes son las centrales de abasto de México, Guadalajara
y Monterrey. Por otra parte, la empresa refresquera Coca-Cola es la principal
compradora del aceite de limén fabricado en estas empresas.
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Marco tedrico

Marketing

De acuerdo con Stanton (1992), el marketing como filosofia es una forma de
pensar mientras que, como organizacion de actividades comerciales, es una
forma de actuar. Aunque, légicamente, la forma de pensar determina el curso
de la accion. Asi, de acuerdo con la filosofia de marketing, una empresa alcan-
zara de manera mas sencilla sus objetivos de desempefio si adopta una orien-
tacion hacia el consumidor y coordina todas sus actividades de marketing.

Sin embargo, la Asociacion Americana de Marketing (2009) va mas alla al
considerar que el marketing es una funcién de las organizaciones y un conjun-
to de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, asi como
para gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos que
beneficien a la organizaciéon y a todos los interesados.

Las definiciones filoséficas de marketing tienen como comun denomina-
dor, de forma mayoritaria, la situaciéon del cliente como centro de atencién
de toda la empresa. McCarthy y Perrault (1984) afirman que la filosofia de
marketing “implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a
sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio”. Asi, la definiciéon de mwarketing
contiene tres ideas fundamentales: 1) la satisfaccion del cliente, 2) el esfuerzo
conjunto de la organizacién, y 3) el beneficio como objetivo.

Desde este punto de vista, la supervivencia de la empresa depende de
la medida en que ésta sepa satisfacer las necesidades reales de los clientes
(Anderson, 1982).

Por otra parte, la visiéon de la empresa basada en recursos (VBR) es un
planteamiento tedrico sobre la heterogeneidad de las empresas. Trata de res-
ponder la cuestién de por qué empresas que compiten en la misma industria
o sector experimentan grandes diferencias en sus resultados. Algunos de los
conceptos propuestos por la literatura como nexos entre los cuerpos tedricos
de la VBR y el marketing son: (1) el valor para el consumidor; (2) los recursos
de marfketing susceptibles de generar ventajas competitivas sostenibles; y (3) el
posicionamiento competitivo (Martinez, Charterina y Araujo, 2010).

Por dltimo, de acuerdo con la investigacién de Jiménez, Dominguez y
Martinez (2009) las estrategias de mercadotecnia mas utilizadas en las organi-
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zaciones (artesanos) que inciden en la competitividad, son las de calidad del
producto y el manejo de precios

La administracion de la relacién con el cliente (CRM)

La globalizacién de los mercados, el crecimiento continuo en el nimero de
competidores y un incremento en las exigencias de los clientes mejor infor-
mados han originado cambios de gran trascendencia en las empresas y en
su medio ambiente. Cada dfa, las organizaciones estin sujetas a grandes y
constantes transformaciones, lo cual trae consigo el surgimiento de nuevos
competidores. Sin embargo para poder sobresalir entre la competencia, no
basta con ofrecer el precio mas bajo o una gran variedad de productos, el reto
yace en satisfacer a los clientes, por lo que esta situacion obliga a las empresas
a ofrecer altos niveles de servicio a sus clientes y a ser mas competitivos.

De esta manera, surge un nuevo modelo de hacer negocios, el cual estd to-
talmente centrado en el cliente. Dicho modelo es conocido como “adminis-
tracion de las relaciones con el cliente”, sus siglas en inglés son CRM (Customer
Relationship Management). Este nuevo concepto se apoya con la utilizacion de
herramientas tecnolégicas para lograr una calidad en el servicio que se ofrece.
El CRM esta evolucionando como un elemento fundamental de la estrategia
corporativa.

Enlaliteratura se define de diversas formas el CRM, la Asociacién Espafiola
de Comercio Electronico y Marketing Relacional (AECEM, 2002), lo define

como:

[...] el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras tec-
nolégicas, disefladas con el objetivo de construir una relacién duradera con los clientes,
identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades. CRM es un concepto mas
amplio, es una actitud ante los clientes y ante la propia organizacién, que se apoya en pro-
cesos multicanal (teléfono, Internet, correo, fuerza de ventas,...) para crear y afladir valor a

la empresa y a sus clientes.

Capital intelectual

El concepto de capital intelectual fue introducido por primera vez en el si-
glo XIX por el economista aleman I List en el afilo 1841. Se refiere a los
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recientes descubrimientos, inventos, esfuerzos etc., en ese contexto histori-
co (Kendrick, 1961), fue acufiado por primera vez por Galbraith en el afio
1969 (Hudson, 1993), quien desde un punto de vista economista lo considerd
como un proceso de creacion de valor y un activo (Alama, Martin, & Lopez,
2000), posteriormente fue retomado en el contexto japonés en 1980 por
Hiroyuki Itarni (Reynoso, 2006), y cobra popularidad con Stewart en 1991
con la publicacién de su articulo “Brainpower”.

Tanto Rodriguez (2003) como Adner y Zemsky (2006) manifiestan que
las organizaciones necesitan aplicar técnicas de gestion propias del conoci-
miento.

Price Waterhouse Coopers (1999) define el conocimiento como el arte de
transformar la informacién y los activos intangibles en valor constante para
los clientes y las personas. La OCDE (1996) se refiere a este concepto como
la gestion del capital intelectual, de las competencias organizacion y el capital
humano disponible en la empresa.

El concepto de capital intelectual se ha utilizado de forma amplia para me-
dir el conocimiento en las empresas. Podemos definirlo como el conocimien-
to que poseen los empleados de forma colectiva, y es por tanto considerado
un activo del negocio (Stewart, 1999).

Algunos informes como el de Bontis (2001) concluyen que el capital in-
telectual, en cuanto medida del conocimiento en las empresas, se compone
de tres elementos diferentes. El capital humano: el talento de los empleados.
Se refiere al conocimiento explicito y tacito que las personas que trabajan en
una empresa tienen y su habilidad para aprender. No puede ser comprado,
simplemente alquilado por periodos de tiempo.

La teorfa de recursos y capacidades aparece a mediados de los afios ochen-
ta y se centra en el analisis de los recursos organizativos y las capacidades
como la base principal de analisis estratégico (Wernerfelt, 1984; Grant, 1991;
Barney, 1991; Peteraf, 1993; Ammit y Schoemaker, 1993).

El concepto de capital intelectual se ha incorporado en los dltimos afios,
tanto al mundo académico como empresarial, para definir el conjunto de
aportaciones no materiales que en la era de la informacién se entienden
como el principal activo de las empresas del tercer milenio (Brooking, 1997).
La redefinicion de los activos principales ha permitido que diversos estudio-
sos amplien la concepcion de los mismos. Brooking (1997) considera que la
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combinacién de activos inmateriales es lo que permite funcionar a la empre-
sa. Edvinson (1994) presenta el concepto de capital intelectual mediante la
utilizacion de la siguiente metafora:

Una corporacién es como un arbol. Hay una parte que es visible (las frutas) y una parte
que esta oculta (las raices). Si solamente te preocupas por las frutas, el arbol puede morir.
Para que el arbol crezca y continte dando frutos, serd necesario que las raices estén sanas
y nutridas. Esto es valido para las empresas: si s6lo nos concentramos en los frutos (los
resultados financieros) e ignoramos los valores escondidos, la compafia no subsistira a

largo plazo.

Se aprecia, entonces, un consenso acerca que el capital intelectual ha cobrado
una importancia sin igual en los tltimos decenios y asi se define al conjunto
de aportaciones no materiales que en la era de la informacién se entienden
como el principal activo de las empresas del tercer milenio.

Gestidn del conocimiento

La gestion del conocimiento dentro de la organizacion involucra a las per-
sonas, la tecnologia y los procesos. Existe un consenso generalizado de que
la gestion del conocimiento difiere por su contenido, proceso y formas de
realizacion de todas las otras funciones.

Entre los diversos conceptos sobre la gestion del conocimiento se pre-
sentan los expresados por Hibbard (1997), “es el proceso de recolectar el
conocimiento en donde éste existe — bases de datos, en papel, en las manos
de las personas— vy distribuir éste donde pueda ayudar a producir el mejor
resultado” y los expresados por Bedrow y Lane (2003) “la gestién del cono-
cimiento es la administracién activa y consciente de crear, diseminar, evolu-
cionar y aplicar el conocimiento a fines estratégicos. Es un proceso dinamico
e interactivo apoyado por la tecnologia con el propésito de elevar la ventaja
estratégica”.

La creciente competitividad ha traido como consecuencia la especial im-
portancia que se da a cualquier avance tecnolégico que permita innovat pro-
ductos y procesos y generar conocimiento siempre a la vanguardia. Adquirir
conocimiento, aunque resulte dificil, supone un desafio para cualquier gestor
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que presuma de la forma en que gestiona el comportamiento, la estructura y
los procesos de una organizacion.

Si se quiere aplicar una manejo del conocimiento en un area, departamen-
to u organizacién es importante que se identifique la cultura que posee la or-
ganizacién, coémo se genera y comporta el conocimiento dentro de ésta, quié-
nes son los expertos del conocimiento, cémo se almacena el conocimiento,
cémo se promueve y como éste contribuye para alcanzar los objetivos de la
organizacion. Gibson (1996) define cultura como aquello que esta constitui-
do por pautas, explicitas o implicitas, de y para comportamientos adquiridos
y transmitidos por medio de simbolos, que constituyen los distintos logros de
grupos humanos, incluyendo su incorporaciéon a distintos artefactos. El nu-
cleo fundamental de una cultura estd constituido por sus ideas tradicionales
y, especialmente, por los valores.

Para este trabajo de investigacion sintetizar los conceptos relacionados
con la gestion del conocimiento resultan una necesidad ineludible. Se obtuvo
lo siguiente: periodicidad con la que se imparte capacitacion en las organiza-
ciones, formalidad en practicas de asesotfa a los integrantes de la organiza-
cion, incorporacion de nuevas tecnologias para el manejo oportuno y eficien-
te de la informacion generada con la practica diaria, el disefio y aplicacién de
estrategias que aseguren la obtencién de la metas trazadas por la direccion,
los resultados obtenidos por la gestién en la empresa dan como resultado la
obtencién de patentes, inversion en investigacion y desarrollo.

Planteamiento del problema

El problema fundamental que presentan las pymes agrocitricas manufacture-
ras de Michoacan es el constante decremento de su competitividad, debido
en parte a la poca inversion en el mwarketing, la administracién de la relacion
con el cliente (CRM), la gestién del conocimiento y el capital intelectual.

Ante la situacion actual de la manufactura en Michoacan urge una nueva
estrategia industrial que sea incluyente, sustentable y de largo plazo, hasta
ahora ausente, y ante un libre mercado que no ha dado los resultados positi-
vos esperados.

Durante los ultimos afios, México se ha considerado como uno los prin-
cipales paises productores limones situdndose en segundo lugar. De acuerdo
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a datos de la FAO (OEIDRUS, 2012), produciendo hasta un total de 14% de la
produccién mundial.

Cabe mencionar que en 2005 México era el principal productor de limén
en el mundo, pero en 2006 fue desplazado al segundo lugar y asi respectiva-
mente durante estos dltimos aflos en cuanto a volumen de produccién, segun
datos preliminares de la FAO y Sagarpa.

Gracias a que este fruto se ha adaptado a varias regiones del mundo, prac-
ticamente se produce limén durante todo el afio. No obstante, en nuestro
pals existe una marcada estacionalidad donde la produccién disminuye de
manera considerable.

Historicamente el limén mexicano ha estado orientado a la exportacion,
principalmente a los Estados Unidos, primero como fruta fresca, cuando
la produccién comercial se generaliza en 1911 en el estado de Michoacan,
y posteriormente con la expansion de la industria como aceites esenciales,
jugos y cascara deshidratada (demanda europea, principalmente).

Es importante destacar que la produccion de limén mexicano (o limén
agrio) en México se produce principalmente en el estado de Michoacan, esen-
cialmente en la zona de Tierra Caliente, historicamente el principal productor
desde la década de 1990.

Tomando en consideracion lo anterior, se puede asumir que existe una
gran deficiencia regional en la competitividad e industrializacion del limén
mexicano y su participacion en el mercado nacional.

El rezago de los factores como la gestion del conocimiento y el capital in-
telectual en las pymes agrocitricas manufactureras de Michoacan, requiere de
una especial atencion para alcanzar niveles de competitividad internacional.

Pregunta de investigacidn

¢De qué manera incide el marketing, la administracion de la relacion con el
cliente (CRM), la gestion del conocimiento y el capital intelectual, en la com-
petitividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan?

Preguntas especificas
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1. ¢De qué manera impacta el marketing en la competitividad de las agroci-
tricas en el estado de Michoacan?

2. ¢De qué manera contribuye la administracién de la relacién con el clien-
te (CRM) en la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado de
Michoacan?

3. ¢De qué manera influye la gestién del conocimiento en la competitividad
de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan?

4. :De qué manera impacta el capital intelectual en la competitividad de las
pymes agrocitricas en el estado de Michoacan?

Objetivo general de investigacion

Determinar y analizar de qué manera inciden el marketing, la administracion
de la relacién con el cliente (CRM), la gestion del conocimiento, el capital
intelectual, en la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado de
Michoacan.

Objetivos especificos

*  Determinar y analizar de qué manera influye el marketing en la competiti-
vidad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

*  Determinar y analizar de qué manera influye la administracién de la rela-
ci6én con el cliente (CRM) incide en la competitividad en la competitividad
de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan

*  Determinar y analizar de qué manera influye la gestion del conocimiento
en la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

*  Determinar y analizar de qué manera influye el capital intelectual en la
competitividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

Hipdtesis general

De acuerdo con Tamayo (2003), la hipétesis es el elemento que une la teoria
a la investigacion que “nos ayuda a descubrir nuevos hechos”. Esta puede ba-
sarse en una conjetura, en el resultado de otros estudios, en la posibilidad de
una relacion semejante entre dos o mas variables representadas en un estudio,
o en la relacién causa-efecto.
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Con base en lo anterior, al planteamiento del problema, a las preguntas de
investigacion y a los objetivos que se pretenden lograr, se plantea la siguiente
hipotesis general de investigacion:

El marfketing, la administracioén de la relacion con el cliente (CRM), La ges-
tién del conocimiento y el capital intelectual contribuyen de manera positiva
a la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

Hipdtesis especificas

* Bl marketing contribuye de manera positiva a la competitividad de las
pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

*  La administracion de la relacién con el cliente (CRM) contribuye de ma-
nera positiva a la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado
de Michoacan.

*  La gestioén del conocimiento contribuye de manera positiva a la competi-
tividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

*  El capital intelectual contribuye de manera positiva a la competitividad
de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

Justificacion

El lim6n en México ha alcanzado un importante desarrollo en los ultimos

afios; en las regiones de clima tropical y subtropical, se ha constituido en uno

de los sectores con mayor dinamismo, genera empleo en el medio rural y da

ocupaciéon a una gran cantidad de mano de obra. Para México, la actividad

economica de explotacion del limén mexicano es de importancia estratégica

dada su fortaleza:

*  Como fuente generadora de empleo.

*  Como factor de distribucién de ingreso regional.

*  Como actividad que flexibiliza y diversifica el mercado laboral regional.

*  Como producto de exportacién participa en la diversificacién de este
mercado.

*  Como fuente generadora de divisas, colabora con la balanza agroalimen-
taria.
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En Michoacan y especificamente en la zona de tierra caliente, las pymes agro-
citricas manufactureras procesadoras de limon son relevantes para la econo-
mia debido a que es una de las actividades que tienen una mayor importancia
en el contexto econémico nacional, en virtud de su potencialidad de mercado
externo, asi como del mercado interno, paralelamente a la relevancia social
partiendo de que se generan por lo menos 20 mil fuentes de empleos diarias
y dos mil millones de pesos anuales, por ser la entidad punta de lanza en el
sectof.

Por lo tanto, el disefio de la investigacion usado para la realizacion del
presente trabajo de investigacion es el siguiente: contendra un diseflo no ex-
perimental, ya que lo que se pretende es observar el fenémeno en su contexto
natural para después analizarlo, es decir, como se encuentran los factores que
afectan la competitividad en el sector agrocitrico transformador del limén y
emitir el analisis de las variables de estudio. A su vez, esta investigacion tendra
un disefo transeccional o transversal, ya que los datos recogidos solo se re-
copilaron en un tnico momento en el tiempo en 2014 y en las siete empresas
transformadoras de limén.

En lo concerniente al método de recoleccion de datos, se utiliza un cues-
tionario con escala tipo Likert que se aplica a los empresatios y/o mandos
altos gerenciales responsables de las pymes agrocitricas manufactureras del
estado de Michoacan.

Ahora bien, en lo tocante al poder de investigaciéon sobre la manipula-
cion y control de las variables podemos afirmar que es ex post facto, ya que
el investigador no manipula las variables que afectan la competitividad y se
concreta a la descripcion del fenémeno. Es importante agregar que este es un
estudio de campo ya que se realizé in situ, es decir, en las empresas agrocitri-
cas transformadoras de limén sujetos de investigacion.

También tiene un caracter de diseflo tedrico, ya que partimos de diversas
teotfas que apoyan a la competitividad y que demuestran su importancia tan-
to en el plano académico como empresarial, al mismo tiempo, sera problema-
tico-hipotético ya que sobre la problematica detectada se emitieron diversas
hipétesis que se pretenden contrastar.

As{ mismo, esta investigacion tiene un caracter deductivo-inductivo ya que
de las teorfas revisadas de la competitividad se llevé al plano empirico en las
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empresas agrocitricas transformadoras de limén ubicadas en el estado de

Michoacan.
Tabla 1
El constructo base para esta investigacion
VARIABLE DEPENDIENTE
DIMENSIONES DIMENSIONES
©
° Producto (o] ° Motivacién de personal
° Precio ) M Gestion del ° Innovacién
A Marketing . . ”
° Distribucion P Conocimiento ° Fuentes de informacién
° Promocién E ° Motivacién
T
|
T
|
Vv ° Implementacion
° Capacidad administrativa | Capital ° Socio politico ambiental
° Medidas de Innovacion de CRM .
: D Intelectual ° Involucramiento
Marketing
A ° Beneficios
D
VARIABLES VARIABLES
INDEPENDIENTES INDEPENDIENTES

Fuente: elaboracién propia con base en la literatura consultada.

De acuerdo con Alonso (2010), la competitividad es un concepto relativo
y su medicion puede variar en funcién de las variables que se tomen como re-
ferencia. En esta investigacién se trabajé como variable dependiente la com-
petitividad y las independientes son: el zarketing, la administracién de la rela-
cion con el cliente (CRM), la gestion del conocimiento y el capital intelectual.

Para determinar el universo se tomé en cuenta el directorio proporciona-
do por INEGI, IMCO y SIEM, donde figuran siete empresas que se dedican a
la transformacion del limén, de las cuales todas se encuentran ubicadas en el
estado de Michoacan. Fue posible aplicar correctamente la totalidad de los
cuestionarios y se realizé un censo.

Andlisis de los resultados obtenidos

El instrumento seleccionado para este trabajo de investigacion fue una es-
cala Likert de medicion. Esta fijada estructuralmente por dos extremos, re-
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corriendo un continuo desde favorable hasta desfavorable y con un punto
medio neutral para cada afirmacion (Likert, 1932 citado por Casas, 1999).
HEsta escala es un instrumento estructurado de recoleccion de datos prima-
rios, utilizado para medir variables en un nivel de medicién ordinal a través
de un conjunto organizado de {tems —Illamados también sentencias, juicios
o reactivos— relativos a la variable que se quiere medir, y que son presenta-
dos a los sujetos de investigacion con respuestas en forma de un continuo
de aprobacion-desaprobacién para medir su reaccion ante cada afirmacion;
las respuestas son ponderadas en términos de la intensidad en el grado de
acuerdo o desacuerdo con el reactivo presentado y esa estimacion le otorga al
sujeto una puntuaciéon por item y una puntuacién total que permite precisar
en mayor o menor grado la presencia del atributo o variable (Blanco, 2000).
Se analizan las propiedades de las distribuciones para obtener en primera

instancia los estadisticos descriptivos siguientes:

Tabla 1
Estadisticos descriptivos

N Minimo Mdximo  Media Desviacién

Tipica
Competitividad 7 33769 4.5128 3.879487 4564679
Marketing 7 36111 41778 3.868254 .2358269

Administracién de la relacién con 7 3.4444  5.0000 4.031746 .6109909
el cliente (CRM)

Gestién del conocimiento 7 33704 4.4444 3.8324868 .3967789
Capital intelectual 7 2.6667 3.6667 3.298413 4035556

N valido (segun lista)

Fuente: elaboracion propia basada en el analisis de la informacion a través del Spss 17.00.

Teniendo las medidas de tendencias centrales representadas por la media
y para el caso de la dispersion se toma en cuenta la desviacion tipica, lo que
también nos revela el nimero de muestras de las variables analizadas.

Continuando con el andlisis, determinamos las correlaciones entre varia-
bles utilizando el coeficiente de Pearson “t”, a fin de medir la afinidad entre la
variable dependiente —para el caso la competitividad— y las independientes
—marfketing, administraciéon de la relaciéon con el cliente (CRM), gestién del
conocimiento y capital intelectual— y qué tan fuerte es la relacion entre ellas.
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Tabla 2
Correlaciones

= =
s Tse  _ 8
2 ) SS§ S S s
= S 5 S = g N
T § £8%83s 8% §8
S $S3E pf o3z
S S IWSY o©o8 C=E
COMPETITIVIDAD  Correlacién de Pearson 1 .816(%) 636 .755(%) 701
Sig. (bilateral) 025 124 050 079
N 7 7 7 7 7
Marketing Correlacién de Pearson .816(%) 1 781(%) .709 .637
Sig. (bilateral) 025 038 074 124
N 7 7 7 7 7
Administracién de Correlacién de Pearson 636 .781(%) 1 .202 .700
la relacién con el sig_(bilateral) 124 038 664 .080
cliente (CrRM)
N 7 7 7 7 7
Gestion del Correlacién de Pearson  .755(*)  .709 .202 1 .386
conocimiento i (pilateral) 050 074 664 393
N 7 7 7 7 7
Capital intelectual Correlacién de Pearson .701 .637 .700 .386 1
Sig. (bilateral) 079 124 080 393
N 7 7 7 7 7

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia basada en el analisis de la informacion a través del SPSS 17.00.

Lo cual nos indica que la estimacién del p-valor del marketing y la gestion
del conocimiento esta por debajo de 0,05 de manera que nos determina una
correlacion positiva significante y una medida de correlacion de acuerdo a su
indice R de Pearson positiva muy fuerte.

Ahora para cuantificar la relacion existente entre variables y ver que tanto
influye la variable dependiente respecto a las independientes analizaremos la

regresion lineal siguiente:
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Tabla 3
Variables introducidas/eliminadas (b)

Modelo Variables introducidas Variables Método
eliminadas

1 Capital Intelectual, Gestién del Introducir
conocimiento, Administracién de
la Relacién con el Cliente (CRM),
Marketing(a)

a: todas las variables solicitadas introducidas.
b: vatiable dependiente competitividad.
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4
Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida  Error tipica de la estimacién
1 921(a) .848 543 3087081

a: variables predictoras: (constante), capital intelectual, gestién del conocimiento, administra-
cién de la relacién con el cliente (CRM), marketing.
Fuente: elaboracion propia basada en el analisis de la informacién a través del SPSS 17.00.

A través de este ejercicio de regresion, es posible sefialar que la interaccién
de las variables marketing, administracién de la relaciéon con el cliente (CRM),
gestion del conocimiento y capital intelectual (la suma de ellas) impactan 85%
en el concepto de competitividad de las organizaciones estudiadas en este
trabajo de investigacion. Esta cifra es aceptable, dada la naturaleza de los
conceptos aqui manejados.

Con relacién al analisis de la ANOVA, observamos que la suma de cuadra-
dos total (SCT) y que explica la variabilidad de los factores considerados es de
1.060 con cuatro grados de libertad. De tal manera que la suma de cuadrados
residual entre cada dato y la media es de .191 con dos grados de libertad.

El valor de F = 2.780 nos da las pruebas suficientes que refleja el grado de
parecido existente entre las medias que se estain comparando lo cual permite
aceptar que las hipotesis son totalmente aceptadas.
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Tabla 5
ANOVA (b)
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrdtica F Sig.
1 Regresién 1.060 4 .265 2.780 .282(a)
Residual 191 2 .095
Total 1.250 6

a: variables predictoras: (constante), capital intelectual, gestion del conocimiento, administra-
cién de la relacion con el cliente (CRM), zarketing.

b: variable dependiente competitividad.

Fuente: elaboracién propia basada en el analisis de la informacién a través del SPSS 17.00.

Andlisis de fiabilidad

La fiabilidad permite medir el grado de reproducibilidad de un instrumento,
es decir, la capacidad de obtener los mismos resultados si éste es aplicado en
situaciones distintas. Este trabajo de investigacion fue establecido a través de
la ejecucion del coeficiente alfa de Cronbach, el cual basa el calculo de la con-
fiabilidad de un compuesto donde cada {tem se considera un subcuestionatio
del cuestionario total y los {tem se consideran cuestionarios paralelos.

Para la interpretacion del coeficiente de confiabilidad, Ruiz (1998) plantea
la escala detallada en la tabla 6.

Tabla 6
Rangos del coeficiente de confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy Alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21 2 0.40 Baja
0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: Ruiz (1998).

Este autor sefiala que, por lo general, el coeficiente de confiabilidad se
considera aceptable cuando esta por lo menos en el limite superior (0.80) de

la categoria alta.
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Considerando lo anterior y analizando los resultados obtenidos, podemos
decir que el nivel de confiabilidad es muy alto dado que el resultado obtenido

es de (0.806).

Tabla 7
Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Vélidos 7 100.0
Excluidos (a) 0 .0

Total 7 100.0

a: eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Fuente: elaboracion propia basada en el analisis de la informacién a través del SPSS 17.00.

Tabla 8
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.860 5

Fuente: elaboracion propia basada en el analisis de la informacién a través del SPSS 17.00.

Tabla 9
Coeficientes (a)

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados estandarizados
B Error tipico Beta B Error tipico
1 (Constante) .688 3.499 197 .862
Marketing -.857 2.052 -443 -417 717
Administracion de la .516 .653 .691 .791 512
relacion con el cliente
(CRM)
Gestion del .995 813 .865 1.223 346
conocimiento
Capital intelectual 187 486 .166 .385 737

a: variable dependiente competitividad.
Fuente: elaboracién propia basada en el analisis de la informacion a través del SPSS 17.00.
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Conclusiones y recomendaciones

Es valido mencionar que los elementos que inciden en la correlacién encon-

trada entre las variables independientes con respecto a la variable dependien-

te son de suma importancia y tienen una relacién directa con las hipotesis
planteadas:

*  El marketing contribuye de manera positiva a la competitividad de las
pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

* La administracion de la relaciéon con el cliente (CRM) contribuye de ma-
nera positiva a la competitividad de las pymes agrocitricas en el estado
de Michoacan.

*  Lagestién del conocimiento contribuye de manera positiva a la competi-
tividad de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

*  El capital intelectual contribuye de manera positiva a la competitividad
de las pymes agrocitricas en el estado de Michoacan.

Se concluye que hacer un mejor uso del warketing, mejorar la administracion
de la relacion con el cliente (CRM), la gestion del conocimiento y el capital
intelectual permitira obtener una mayor competitividad de las pymes agroci-
tricas manufactureras de Michoacan.

La evidencia encontrada, una vez terminada la investigacion, reafirma lo
propuesto en el constructo tedrico-metodoldgico, es decir, una fuerte rela-
cién de los conceptos de marketing, gestion del conocimiento, la administra-
ci6én de la relacion con el cliente (CRM) y capital intelectual, con respecto a
la competitividad empresarial de las pymes agrocitricas manufactureras de
Michoacan.
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