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Introduccion

A medida que la globalizacién avanza a todos los sectores de la economia, las
empresas deben buscar nuevas estrategias y nuevos mercados para cumplir sus
objetivos y mantener vigentes sus productos. En este sentido, una estrategia de
marketing internacional busca colocar o aumentar la participacion de un producto en
mercados exteriores. Se requiere de una buena toma de decisiones en la determinacion
del mercado a penetrar, cuando hacerlo, en qué escala y ademas sustentar las ventajas
competitivas que aseguraran el éxito en el mercado. En este contexto, se desarrolla el
presente estudio construyendo el desarrollo de una estrategia de marketing internacional
mediante la busqueda y seleccion de mercados internacionales no tradicionales, en los

cuales la miel de agave no presenta aun participacion o lo realiza de manera incipiente.

Se resalta la importancia de diversificar en un mercados no convencional
particularmente en Polonia, ademas, se pretende fortalecer el intercambio comercial en
la regidn en la que se ubica, incentivar a las empresas a explorar nuevos mercados para
reducir la dependencia comercial que existe con paises a los que tradicionalmente se
exporta, asi como también dar a conocer un producto derivado del emblematico agave

mexicano.

En la actualidad, México cuenta con doce tratados de libre comercio con cuarenta y
seis paises, sin embargo, la concentracion del comercio se da principalmente en Estados
Unidos. No obstante, en el presente estudio se revisa un nuevo mercado desde la
perspectiva de las economias emergentes, las cuales resultan atractivas ya que estas

economias reflejan un ritmo de crecimiento econémico muy acelerado.

Por otro lado, el agave mexicano es una planta que resulta muy generosa, el tequila
es el producto mas importante y mas conocido mundialmente hablando, tiene una gran
aceptaciéon y se ha convertido en una fuente muy importante en los negocios. Sin
embargo, el tequila no es el Unico producto derivado del agave, investigadores y
productores de agave se dieron a la tarea de innovar y desarrollar procesos tecnolégicos
con el fin de utilizar al 100% la planta del agave. Entre otros productos, la miel de agave
destaca por sus ventajas competitivas y beneficios a la salud, a fin de dar a conocer dicho

producto, el objetivo primordial de esta investigacion es desarrollar una estrategia de
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marketing adecuada para la miel de agave ya que hasta ahora no se ha abarcado el

mercado nacional e internacional.

Ademas, se muestra un enfoque de un pais con economia emergente, pese a que una
de sus caracteristicas es su volatilidad, los mercados emergentes siguen siendo un motor
de crecimiento al que conviene enfocar especial atencion para realizar inversiones y ver
como un pais con gran potencial para realizar exportaciones. De acuerdo con esto, se
desarrollaron las caracteristicas de Polonia para conocer a fondo su demografia,

economia y habitos de compra para el logro de una estrategia de marketing exitosa.

Con respecto a los productores y comercializadores, se requiri6 conocer sus
caracteristicas, su organizacion, experiencia en exportacion, su conocimiento del pais
destino y sus estrategias de marketing para la miel de agave, en ese sentido, se realizé
una investigacion de campo con lo cual se logré adicionalmente indagar respecto a las

razones por las cuales no se ha abarcado el mercado de Polonia.

En suma, la siguiente tesis pretende favorecer la probabilidad de éxito del producto
miel de agave identificando la informacion que carecen los productores vy
comercializadores, aprovechando las areas de oportunidad que presenta un pais con
economia emergente y formulando una estrategia de marketing adecuada que resalte
ventajas competitivas del producto.

Resumen capitular

Capitulo 1.

Como base a la presente investigacion, en este capitulo se desarrollan los principales
conceptos y las principales teorias que seran el soporte para el disefio de la estrategia

de marketing internacional.

Se abarcan los principales conceptos y teorias del comercio internacional, la
mercadotecnia, la planeacion estratégica, la mezcla de mercadotecnia y aspectos del
entorno que son fundamentales para generar una estrategia de marketing adecuada.

Asimismo, se tratara el tema de las economias emergentes, sin embargo, al no existir



una teoria econdmica como tal, se analizan las caracteristicas y los conceptos para ubicar

a Polonia como un pais con economia emergente.
Capitulo 2.

En primer lugar, se da un panorama general de la agricultura y la planta del agave, ya
que de ella se derivan no solo el tequila y el mezcal sino diversos productos con gran
potencial de fuente de negocios. Se destaca la importancia de la exportacion de la miel
de agave, asi como su descripcion y caracteristicas para ser un producto de calidad,
también se destacan las ventajas competitivas del producto y los beneficios para la salud.
Se realizé un comparativo con el consumo de miel de abeja a nivel mundial para tener un

punto de referencia del consumo de un producto similar.

Ademas, se desarrollan temas con aspectos importantes como los son la
sustentabilidad de la planta de agave puesto que los productores de miel de agave deben
sumarse a la cadena productiva de la planta y un analisis de las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de dicha industria.

Capitulo 3.

Una vez estudiado el tema de la industria de la miel de agave y por lo tanto teniendo
una base de conocimientos, en este capitulo se procede a indagar de la situacion de los
productores y comercializadores de miel de agave, posteriormente se realiza el trabajo
de campo, se presenta la poblacién de estudio, la determinacién del tamafio de la
muestra, asi como el disefio del cuestionario para obtener las caracteristicas de los

entrevistados. Asimismo, se puede observar el proceso para la aplicacion de la entrevista.
Capitulo 4.

En este capitulo se procede a realizar el analisis de los resultados obtenidos en el
trabajo de campo, es necesario conocer las razones por las cuales no se considera a
Polonia como un pais con potencial para exportar. Al analizar la situacién de los
productores y comercializadores se logré obtener informacion como lo es la presencia en
el mercado nacional, la preparacion de la empresa para exportar, su cultura de marketing,

competitividad de su producto, flexibilidad en un proyecto de exportacion y el
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conocimiento del mercado en Polonia. De acuerdo a la informacion obtenida y
conociendo sus areas de oportunidad de los productores en relacion al conocimiento de
Polonia, se procedera a la elaboracién de una estrategia marketing acorde con el pais

destino el cual se analiza en el siguiente capitulo.
Capitulo 5.

A lo largo del capitulo 5 se analiza a Polonia en dos diferentes aspectos, el primero es
el ambito econdmico que abarca la relacion comercial que existe con México y el tratado
de libre comercio con la Union Europea, pero sobre todo, uno de los temas centrales de
este capitulo es ubicar a Polonia como un pais con economia emergente principalmente
con la clasificacion que proponen los organismos internacionales, asi como indicadores
tales como el PIB, balanza comercial, alfabetizacién, esperanza de vida y nivel de

desempleo.

El segundo aspecto que se abarca en éste capitulo es la parte mercadoldgica en
donde se realiza un analisis del consumo de Polonia en referencia a productos similares
a la miel de agave y de productos saludables, asi mismo, se estudia al consumidor polaco
en sus habitos de compra con la intencion de conocer los lugares en donde realizan sus
compras y la forma en que lo hacen. Por otro lado, se tomaron en cuenta temas de la
competitividad de Polonia, la facilidad para hacer negocios, las dimensiones Hofstede y
las principales ciudades para hacer negocios, ya que para disefiar una estrategia de

marketing se requiere una vision holistica del pais destino.
Capitulo 6.

Finalmente, de acuerdo a la informacion obtenida y habiendo detectado las areas de
oportunidad de productores y comercializadores de la miel de agave, se procede a
generar una estrategia de marketing abarcando todos y cada uno de los elementos de la
estrategia de la mezcla de mercadotecnia con el objetivo de que fomentar la compra,
procurando la satisfaccién del cliente y al mismo tiempo beneficiando a todos los

eslabones de la cadena de distribucion.

11



Justificacién de la investigacion

La finalidad del presente trabajo es incentivar el comercio internacional de la miel de
agave en un mercado no convencional europeo, Polonia se puede convertir en una
plataforma para dar a conocer dicho producto en los paises aledafios, de esta manera
los beneficios se veran reflejados en la generacion de divisas, a los productores de agave,
crecimiento en las empresas productoras o comercializadoras de miel de agave, entre

otros factores macroeconomicos que pueden beneficiar a México.

La diversificacion de los mercados de exportacion tiene un avance lento con los paises
que no conforman la parte del TLCAN, es por ello la importancia de abrir nuevos
horizontes y explotar la apertura que existe con tratados comerciales. En ese sentido,
hemos sido testigos del entorno tan cambiante que ha tenido México y el mundo, en los
altimos afios con la salida del Reino unido del Brexit y la toma de poder del nuevo
presidente de los Estados Unidos y México por mencionar algunos casos. Lo anterior da
la pauta para generar una apertura de nuevos mercados en los que México pueda tener

una mayor diversificacién de los paises a los que exporta.

Por otro lado, en México, la produccion de agave es una actividad que se realiza desde
la época prehispanica elaborando diversos productos, sin embargo, los productores de
miel de agave requieren del conocimiento de una estrategia adecuada ya que existe muy
poco conocimiento de las ventajas del producto a nivel nacional e internacional, asi como
también escasos conocimientos de los canales de distribucion, lo cual limita a los posibles

consumidores a conocer y tener en sus manos el producto.

Desde el punto de vista de los productores de miel de agave, cuando los exportadores
en potencia no estan familiarizados con las oportunidades en los mercados extranjeros
podria presentarse una falta de interés ya que no saben qué tan grandes son las
oportunidades en realidad, o donde estan, el simple desconocimiento de las

oportunidades es una barrera a la exportacion de la miel de agave.

El retiro de las barreras comerciales y la apertura de nuevos mercados nos dirigen a
un crecimiento economico, de ahi la importancia de consolidar la posicion estratégica

comercial de México en paises no convencionales. Ademas, paises europeos y mas auln
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la Unidn Europea resultan potencia mundial comercialmente hablando sobre todo la
region del Este donde se encuentra Polonia, pues representan mercados que México aun
no ha explotado, Europa representa un atractivo mercado en el mundo y tiene una larga

trayectoria dentro del comercio Internacional.

En la economia mundial se efectian constantes cambios radicales en las politicas
comerciales como resultado de muy diversas variables y la gran incertidumbre que
México aun tiene que enfrentar principalmente por los cambios politicos. A partir de estos
y otros cambios se desprende el debatible de la busqueda de hacer negocios con

mercados no convencionales.

La importancia de mirar hacia paises con economia emergente, se sitla
principalmente en que resultan atractivos para la inversion, tienen mas oportunidades
financieras, crecen a un ritmo muy superior a otros paises de su categoria y ademas
tienden a ser mas accesibles al realizar negocios con ellos, sin embargo, no se mantiene

un intercambio comercial constante,

La presente investigacion permite obtener una estrategia de mercadotecnia para un
mercado no tradicional con economia emergente, en este caso Polonia, que facilitara
aumentar las oportunidades comerciales de la miel de agave de acuerdo a sus ventajas
competitivas, que favorezca a un mediano y largo plazo aumentar las ventas de las

empresas productoras de dicho producto.

A partir de ésta investigacion se generara un conocimiento que permita abarcar un
nuevo mercado de la Unién Europea, posteriormente serd de gran importancia extender
el conocimiento del producto miel de agave a otros paises de Europa y Asia de acuerdo

a las caracteristicas de cada mercado.

Planteamiento del problema

La globalizacion, el clima y entorno internacional en los dltimos afios obliga a las
empresas mexicanas a visualizar nuevos mercados internacionales, a proyectar y disefiar
nuevas estrategias que seran una brujula para ser cada vez mas competitivas en relacion

a sus productos y servicios, con lo cual se espera que la introduccion de nuevos
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productos mexicanos en mercados extranjeros genere un crecimiento econémico para

México.

Tomando en cuenta la incertidumbre por el entorno tan cambiante que se ha vivido
sobre todo con nuestro socio comercial Estados unidos, nos obliga a mirar hacia otros
horizontes para la exportacion de productos saludables mexicanos ya que permitiria
amortiguar los riesgos de los mercados inestables y de los efectos macroeconémicos de

a los que México constantemente esta expuesto.

A nivel macroeconémico, la balanza comercial de México de noviembre del 2018
refleja un déficit de méas de dos 2,381 millones de ddlares, de acuerdo al reporte
presentado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2018). Por lo que
resultaria positivo la contribucion a la balanza comercial, cuenta corriente y de pagos de
nuestro pais. Exportar miel de agave a un pais no tradicional como lo es Polonia implica
generar una demanda para la produccién, incrementar la produccion de producto y los
ingresos de la economia en general y principalmente de los exportadores, y en esa misma

linea la creacion de nuevos empleos.

La exportacion de miel de agave representa para las empresas productoras una forma
de crecimiento y consolidacién, dado que puede mejorarse la imagen y mejorar las
relaciones con los bancos, clientes nacionales e internacionales. Asi mismo, se podra
aprovechar mucho mejor la tecnologia en la que se ha invertido y las instalaciones ya

existentes.

Por otro lado, un aspecto importante a considerar en las empresas productoras y
comercializadoras de miel de agave, es la gestidon de sus exportaciones ya que el correcto
enfoque sera determinante para el crecimiento de la empresa. Dado que el producto miel
de agave se va a encaminar a un nuevo mercado de exportacién, se requiere un
cuidadoso analisis de todos los elementos que integran su producto, si bien, la carencia
de conocimiento de un nuevo mercado y la falta de experiencia en exportaciones podria
ocasionar fuertes pérdidas para la empresa y desmotivacion en la apertura de nuevos

mercados.
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Un elemento mas que hay que agregar a la problematica, es que el agave mexicano
es conocido internacionalmente principalmente por el Tequila, sin embargo, la miel de
agave y otros productos derivados de la planta de agave han carecido de una estrategia
de mercadotecnia adecuada para darlos a conocer nacional e internacionalmente,
desarrollar una adecuada estrategia de exportacién implicaria incrementar el ciclo de vida

de estos productos.

Objetivos

Objetivo general.

Generar una estrategia de marketing para la miel de agave para un pais de la Unién
Europea con economia emergente “Polonia”, con el fin de abrir un mercado no tradicional

para México.
Objetivos especificos.

e Conocer y entender las caracteristicas de un pais europeo con economia
emergente “Polonia”

e Descubrir si los productores de miel de agave cuentan con una estrategia
adecuada para dar a conocer su producto en nuevos mercados

e Conocer los habitos de compra de y de consumo en Polonia

Preguntas de Investigacion

Pregunta general.

¢, Qué tipo de estrategia de marketing se debe de considerar para abrir un nuevo mercado

para la miel de agave en un pais con economia emergente “Polonia”?
Preguntas especificas.

e ¢Cuales son las caracteristicas de Polonia, un pais con economia emergente de
la Unién Europea?

e ¢Los exportadores de miel de agave han generado estrategias de marketing a un
pais de la Union Europea?

e ¢ Cuales son los habitos de compra y de consumo de consumo en Polonia?
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Hipotesis
Hipotesis General.

Ho: No se ha exportado miel de agave a Polonia por falta de una adecuada estrategia de

marketing
Hipotesis Especificas.

e Ho: Los productores de miel de agave no conocen las caracteristicas de Polonia,
un pais con economia emergente de la Unidon Europea

e Ho: Los productores de miel de agave no cuentan con una estrategia de marketing
dirigida a Polonia

e Ho. No se tienen los suficientes conocimientos de los hébitos de compra y

consumo en Polonia

Cuadro de relacion entre objetivos, preguntas de investigacion e hipotesis

Cuadro de congruencia general.

*Generar una estrategia de marketing para la miel
OBJETIVO de agave para un pais de la Unién Europea con
GENERAL economia emergente “Polonia”, con el fin de
abrir un mercado no tradicional para México.

* ¢, Qué tipo de estrategia de marketing se debe de
PREGUNTA considerar para abrir un nuevo mercado para la
GENERAL miel de agave en un pais con economia
emergente “Polonia”?

HIPOTESIS

GENERAL *Ho: No se ha exportado miel de agave a Polonia
! por falta de una adecuada estrategia de

PERSPECTIVA marketing
NULA
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Cuadro de congruencia especifico.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

PREGUNTAS
ESPECIFICAS

HIPOTESIS DE
INVESTIGACION
DESDE LA
PERSPECTIVA NULA

Conocer y entender las
caracteristicas de un pais
europeo con economia
emergente “Polonia”

¢, Cudles son las
caracteristicas de Polonia,
un pais con economia
emergente de la Union
Europea?

Ho: Los productores de miel
de agave no conocen las
caracteristicas de Polonia,
un pais con economia
emergente de la Unidn
Europea

Determinar si los
productores de miel de
agave cuentan con una
estrategia adecuada para
dar a conocer su producto
en nuevos mercados

¢ Los exportadores de miel
de agave han generado
estrategias de marketing a
un pais de la Unién
Europea?

Ho: Los productores de miel
de agave no cuentan con
una estrategia de marketing
dirigida a Polonia

Conocer los habitos de
compra de y de consumo en
Polonia

¢,Cudles son los habitos de
compra y de consumo de
consumo en Polonia?

Ho. Los productores no
tienen los suficientes
conocimientos de los
habitos de compra y
consumo en Polonia

Metodologia

La presente investigacién se desarrolla a partir de un enfoque mixto, por un lado
cualitativo, ya que se busca comprender la perspectiva de los productores de agave,
profundizar en sus experiencias (Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, p. 364).
Ademas, el tema de la miel de agave ha sido poco explorado en cuanto a al desarrollo

de un nuevo mercado como lo es Polonia.

Desarrolla un enfoque estadistico descriptivo en el cual se analizan principalmente
indicadores econdmicos de Polonia. Con los argumentos presentados en el marco
tedrico, se tomaran las variables e indicadores tanto de aspecto micro como de aspecto

macroecondémico para ubicar a Polonia como un pais emergente.

Ademas, es una investigacion de tipo exploratoria, dado que se tiene poco
conocimiento de la miel de agave y sus beneficios, existen pocos puntos de venta de
dicho producto en nuestro pais, sin embargo, también es relevante entender la

oportunidad de mercado que tiene la miel de agave en un pais con economia emergente.
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Se realizara recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos dirigidos a productores
de la miel de agave para acopiar informacion requerida y contribuir a la estructura de la
estrategia de marketing. Para poder realizar ésta investigacion se requirié analizar datos
historicos en bases de datos académicas, sitios especializados en internet, libros, revistas
especializadas, tesis relacionadas con temas de negocios internacionales, comercio

exterior y mercadotecnia.
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Capitulo 1

1. Marco tedrico conceptual
Para dar fundamento a la investigacion, en este apartado se desarrollaran los
principales conceptos y teorias que soportaran el disefio de la estrategia de

mercadotecnia internacional.

Se trataran los principales conceptos y teorias del comercio internacional, la
mercadotecnia, la planeacién estratégica, la mezcla de mercadotecnia, y aspectos del

entorno necesarios para poder generar una estrategia de mercadotecnia adecuada.

Las economias emergentes son un punto clave en la investigacion, por lo que a pesar
de no existir una teoria econdmica como tal, se analizaran y se toman conceptos y

caracteristicas para ubicar a Polonia como un pais con economia emergente.

1.1.El comercio internacional

El constante aumento de las actividades comerciales entre empresas que se
encuentran situadas en distintos paises ha provocado el fendmeno que se conoce como
globalizacion, al hablar del intercambio de bienes entre los distintos paises, conviene

desarrollar los siguientes conceptos:
a) La Globalizacién.

El Fondo Monetario Internacional sefiala que la globalizacion se refiere la creciente
dependencia econémica mutua entre los paises del mundo ocasionado por el incremento
en volumen y variedad de transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi como
por la de flujos internacionales de capitales y por la aceleracion de la difusién de la

tecnologia en mas lugares del mundo (Fondo Monetario Internacional, 2000).

Por un lado, a medida que ha avanzado el proceso de globalizacion las condiciones
de vida han mejorado en muchos paises, sin embargo, los mas beneficiados han sido los
paises mas desarrollados y sélo algunos paises en desarrollo. Los paises de bajo ingreso

no han podido integrarse a la economia mundial con la misma rapidez que los demas,
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por lo que resulta necesario adoptar medidas necesarias para fortalecer las areas de
oportunidad que México presenta, una de ellas es fortalecer el sistema financiero

internacional a través del comercio exterior.
b) Comercio Exterior y Comercio Internacional.

Para empezar, quiero sefialar que el comercio exterior de un pais es un sector muy
importante de la actividad econdmica, las funciones de ésta actividad impactan
directamente al generar divisas, empleos, adquirir productos que no se producen
internamente entre otros, dichas funciones que deben de favorecer el desarrollo
econdmico del Estado. Podria decirse que el comercio exterior es una parte del sector
externo de una economia que regula los intercambios de mercancias, productos y
servicios entre proveedores y consumidores residentes entre dos o mas mercados

nacionales y/o paises distintos (Witker, 2016, P. 3).

Por otro lado, el término de comercio internacional es un concepto que abarca mucho
mas elemento ya que abarca el flujo de las relaciones comerciales internacionales sin

hacer referencia a un pais en especifico.

Es “el conjunto de movimientos comerciales y financieros, y en general todas aquellas
operaciones sin importar su naturaleza, que se realicen entre naciones; es pues un
fendmeno universal en el que participan las diversas comunidades humanas” (Witker,
2011, p. 3).

También, debe de considerarse comercio internacional aquel que tiene lugar entre el
Estado y una comunidad econdmica, siendo asi en el caso de esta investigacion México

y la Comunidad Europea.

1.2.Teorias del Comercio Internacional

Las teorias del comercio internacional influyen de manera significativa en las politicas
econdémicas que adoptan las naciones, es importante entender por qué han impactado
en modelar dichas politicas y a partir de ellas cdmo se compite en los negocios
internacionales puesto que existen beneficios pero a su vez implica asumir costos. Las

teorias mas relevantes analizan principalmente los siguientes aspectos:
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e Los beneficios que un pais obtiene cuando se dedica al comercio internacional, es
decir, al intercambio de bienes y servicios, asi como las repercusiones que tendra
dicha actividad.

e Explican el esquema, estructura, los volumenes de comercio, regiones y sectores

gue se observan en una economia.

La economia, la evolucion del comercio, la innovacion y el espiritu emprendedor han
generado diferentes teorias del comercio internacional, para fines de ésta investigacion,
en éste marco se revisaran las mas clasicas que son las de Adam Smith y David Ricardo,
la teoria de Heckscher-Ohlin que perfecciona la de David Ricardo, y las teorias mas
nuevas como lo es la teoria del ciclo de vida del producto, la teoria de la localizacién y la

teoria de la ventaja competitiva de Porter.
a) Lateoria de la ventaja absoluta.

Adam Smith, en su libro “La riqueza de las naciones”, afirmaba en la premisa
mercantilista que los paises tienen una capacidad variable de producir bienes de acuerdo
con los diversos factores con los que un pais posee, tal como la eficiencia de sus
procesos, su tecnologia, la acumulacion de conocimientos, el capital humano y los
factores de la produccion. De ésta manera, un pais tiene una ventaja absoluta en la

produccién de un bien cuando es mas eficiente que cualquier otro (Hill, 2015, p.161).

De acuerdo con la teoria de la ventaja absoluta, las naciones deben especializarse en
la produccion de bienes o servicios en los cuales se tiene una ventaja absoluta, para
luego cambiarlos por otros productos que ofrecen otros paises quienes tienen la ventaja

absoluta en su propio producto.

En éste sentido, el argumento de Adam Smith refleja que el comercio internacional
tiene la ventaja de aumentar la riqgueza de un pais mientras que no produzca bienes que
puede comprar a otro pais a un menor precio y especializarse en productos en los que

se tiene una ventaja absoluta.

b) Lateoria de la ventaja comparativa.

21



David Ricardo hizo evolucionar la teoria de Adam Smith, basicamente la ventaja
comparativa se refiere a que la produccion mundial potencial es mayor con el libre
comercio sin restricciones en contraste a un comercio restringido, es decir, que los
consumidores de todas la naciones pueden consumir en mayor proporcion si no se
imponen restricciones al comercio (Hill, 2015, p.161). De acuerdo a la teoria de la ventaja
comparativa los paises que no cuentan con una ventaja comparativa incluso pueden

beneficiarse, ya que todos los paises involucrados obtienen ganancias al participar.

Los supuestos basicos que maneja la teoria de la ventaja comparativa se mencionan

a continuacion:

e Existen dos paises y dos productos

e Ellibre comercio

e Costos de produccion constantes

e No existen costos de transporte

e Lateoria del valor del trabajo, en donde el valor del producto esta determinado por
la cantidad de trabajo que se requiere para producirlo y no por la utilidad para

quien lo produce.

En su teoria David Ricardo sefiala que es conveniente que un pais se especialice en
los bienes que produce con una mayor eficiencia, y que compre a otros paises aquellos
productos que produce menos eficientemente a pesar de que esto impligue comprar

bienes que podrian producirse en el pais aunque menos eficientemente.

La teoria de David Ricardo apunta a que los paises poseen diferentes recursos
naturales y ademas que todos los paises requieren de distintas horas de trabajo para

obtener recursos.
c) Teoria del ciclo de vida del producto.

La teoria del ciclo de vida del producto es una de las mas nuevas y es tomada a partir
de la biologia, esta basada en la teoria tradicional del ciclo de vida del producto. Para un
mercado internacional la demanda global es la principal fuerza que esta en juego y los

factores que van a determinarlas son factores controlables (estrategia de marketing) y no
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controlables del entorno (tipo de cambio, tecnologia, barreras arancelarias y no
arancelarias, etc.). Por lo tanto, la estrategia de marketing requiere ser adaptada en cada

una de las etapas del ciclo de vida del producto (Lambin, 2009, p 2019).

Las cuatro etapas del ciclo de vida de los productos que analiza la teoria del ciclo de

vida son las siguientes:

e Introduccién: En ésta etapa se produce un nuevo producto en el pais exportador,
es vendido inicialmente de manera doméstica. Las primeras exportaciones se
realizan a paises industrializados y existe poca competencia en el extranjero, en
ocasiones, ésta fase se caracteriza por un lento crecimiento de las ventas y va
acompafnado de cierto grado de incertidumbre.

e Crecimiento: Se caracteriza por un crecimiento en las ventas a un ritmo acelerado,
en éste sentido, se presenta una reduccion de los costos debido al aumento del
volumen producido. Los precios pueden tener una tendencia a disminuir, lo cual
permite tener una cobertura progresiva y de ésta manera cubrir mercados
internacionales.

e Madurez: Es la fase en donde las ventas se desaceleran, el nivel de exportaciones
disminuye debido a que el producto ya se produce en otros paises. En la etapa de
madurez los competidores mas débiles abandonan el mercado y las ventas se
concentran en aquellos productores que cuentan con precios mas competitivos en
el mercado.

e Declive: Se caracteriza por un decrecimiento estructural de la demanda debido a
distintas razones como lo es nuevos productos mas avanzados, cambios en
hébitos de consumo, gustos o preferencias de los consumidores y los cambios en

el entorno social, econémico y politico (Lambin, 2009).

La teoria del ciclo de vida no es aplicable a todas las empresas de clase internacional,
debido a que la introduccion de productos nuevos la pueden realizar simultaneamente en
distintos mercados internacionales. En el caso de la miel de agave, se puede considerar
gue se encuentra en la fase de crecimiento ya que los niveles de ventas van en aumento,
se ha dado a conocer en algunos mercados internacionales y ademas el producto no

cuenta con competidores directos.
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d) Teoria de Heckscher-Ohlin.

Los autores proponen otra explicacion de la teoria de la ventaja comparativa,
afirmaron que tal ventaja con la que un pais cuenta se debe a que cada nacién posee
distintos factores de produccion. La dotacion de factores es la cantidad de recursos con
los que un pais cuenta, como lo es la tierra, mano de obra y capital. Cada nacién esta
dotado de diferentes factores, lo cual implica diferencias en costos de un factor, en éste
sentido, cuando un factor abunda en un pais suele ser mas barato (Hill, 2015, p.172).

De acuerdo a ésta teoria, un pais exportara los bienes que son producto de los
factores que abundan en su suelo, e importaran aquellos que son elaborados con factores
escasos en su pais. Esta teoria puede explicar la exportacion de miel de agave, ya que

la planta no puede ser cultivada en cualquier pais.
e) Lateoria de laventaja competitiva.

Michael Porter, es uno de los nuevos tedricos del comercio internacional, su teoria se
centra en el andlisis para determinar la razén por la cual ciertos paises son cede de
empresas multinacionales de éxito. Su examen parte de las empresas, el entorno y los
factores que las llevan a triunfar en los mercados internacionales. En ese sentido, cada

empresa descubre la mejor estrategia con base a sus circunstancias particulares.

La teoria de Porter propone que existen cuatro factores en un pais que generan o
dificultan la creacién de una ventaja competitiva, en otras palabras, son cualidades
especificas de una nacién que determinaran el campo de juego en el que operaran sus

industrias (Porter, 2007). Los factores que conforman el diamante son los siguientes:

e Condicion de factores: La posicion de un pais en factores de la produccion, como
lo es la mano de obra calificada o la infraestructura necesaria para competir en la
industria.

e Condiciones de la demanda: Naturaleza de la demanda por el producto o servicio
ofrecido en el mercado interno.

¢ Industrias relacionadas y de apoyo: La presencia 0 ausencia en un pais de

industrias proveedoras y empresas afines competitivas a nivel internacional.
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e Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: Las condiciones que rigen cOmo
las empresas se crean, se organizan y se administran, asi como la naturaleza de

la competencia nacional (Porter, 2007).

Porter (2007), afirma que los cuatro factores deben ser considerados como un
sistema, en donde el efecto de cada punta depende del estado de las demas. Asi mismo,
sostiene que las empresas poseen mas probabilidades de prosperar en sectores

econdmicos en los cuales el diamante les sea mas favorable.

De acuerdo a la teoria de la ventaja competitiva, existe otra variable que puede influir

de distintas maneras en el diamante de un pais:

e El papel del gobierno: Al escoger sus politicas puede estimular u obstaculizar la
ventaja nacional. Indica que el rol apropiado del gobierno es ser un catalizador y
un provocador para que las empresas eleven sus niveles mas altos de desempefio

competitivo (Porter, 2007).

Se han expuesto las principales teorias de comercio internacional, cada una explica
en distintas formas cémo es que el libre comercio estimula el crecimiento econémico y
eleva los niveles de vida. Dichas teorias han sido consideradas para crear politicas
econdémicas, sin embargo, aun reconocen deficiencias que requieren ser consideradas

para resolverse y mejorar las condiciones de las naciones en desventaja.

1.3.Marketing internacional

Para poder introducir un producto en mercados internacionales, las empresas
requieren de herramientas, estrategias y disefiar diferentes estructuras de acuerdo al
entorno al que estara dirigido, de ésta manera sera posible llegar con éxito al mercado
gue se tiene propuesto sin importar el punto geografico e que se encuentre, por tanto, la

mercadotecnia juega un papel muy importante.
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a) La mercadotecnia.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.) el Marketing es “la accién en
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad en general’

(American Marketing Association, 2017).

Segun Philip Kotler “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traveés de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2012, pag. 8).

En otras palabras, el Marketing es un sistema de actividades que engloban un
conjunto de procesos mediante los cuales podemos identificar necesidades o deseos de
los consumidores para satisfacerlos de la mejor forma posible al promover el intercambio
de un producto o servicio de valor a cambio de una utilidad y/o para el cumplimiento de

los objetivos de una organizacion.
b) Marketing internacional.

En relacién a la mercadotecnia internacional, diversos autores se han dado a la tarea
de conceptuar este tema, asi pues, mencionaré algunos conceptos de marketing

internacional:

Philip Cateora, en su libro Marketing Internacional dice que “se le llama marketing
internacional al desempefio de las actividades comerciales disefiadas para la planeacion,
establecimiento de precios, promocion y direccién del flujo de bienes y servicios de la
compafiia a los consumidores o usuarios en mas de un pais” (Marketing Internacional,
2014, P. 10)

Laura Fischer define a la mercadotecnia como “el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizaciéon de los precios, promocion y distribuciéon de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales” (Fischer 2011).
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En conclusion, el marketing internacional es la realizacion de las actividades
comerciales que dirige el flujo de las mercancias o los servicios que la empresa presta a

los consumidores o clientes de otra nacion.
c) Proceso de marketing.

Segun Kotler (2007, p.4), es el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor

de los clientes. El autor propone un modelo basico de cinco pasos que son los siguientes:

e Entender el mercado, es decir, las necesidades y deseos de los clientes

e Disefiar una estrategia de marketing con base a las necesidades y deseos del
cliente

e Elaborar un programa de marketing que genere un valor superior

e Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente

e Captar el valor de los clientes, obtencién de utilidades y calidad para el cliente
(Kotler, 2007).

d) Enfoques de Marketing.

Jean-Jacques Lambin sefala que el marketing se encuentra dividido en dos partes, el

marketing estratégico y el marketing operativo:

Marketing Estratégico: “Es un analisis sistematico y continuo de las necesidades y
requisitos de los grupos clave de clientes, asi como el disefio y produccion de un paquete
de productos o servicios que permitirdn a una compaiiia atender a los grupos selectos o

segmentos de manera eficiente” (Lambin, 2009, p.7).

Marketing Operativo: “Esta funcion involucra la organizacién de las politicas de
distribucion, ventas, comunicacién para informar a los compradores potenciales y
promocionar las cualidades distintivas del producto mientras reduce los costos de la

informacion” (Lambin, 2009, p.7)
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Se puede decir que el marketing operativo esta orientado a la accién y a su vez Jean-
Jacques Lambin en su propuesta desarrolla una serie de elementos de mercadotecnia

gue se enlistan a continuacion:

e Producto: Solucion multi-atributo

e Distribucion: Acceso conveniente al mercado

e Precio: Costos monetarios y no monetarios

e Comunicacion: Publicidad, fuerza de ventas, promociones

e Programa de marketing: Objetivos, presupuestos

1.4.Entorno externo del marketing

En la toma de decisiones, es de suma importancia tomar en cuenta el extorno externo
para desarrollar una estrategia de marketing exitosa, modificar la mezcla de
mercadotecnia con base al entorno en la que viven nuestros posibles clientes. Las
empresas requieren estar informadas antes de elaborar sus estrategias dado que el
mundo esta en constante cambio y sera necesario revisar las variables del pais en el que

se va a desenvolver el producto.

A menos que los encargados de marketing entiendan el entorno, la empresa no puede
planear el futuro de manera inteligente. La meta de recabar datos sobre el entorno es

identificar las oportunidades y amenazas futuras en el mercado (Lamb, 2011).

De acuerdo a la propuesta de Lamb, es importante hacer un analisis profundo del
entorno y determinar como pudiera afectar a una empresa. Los factores del entorno que
requieren ser tomados en cuenta son los sociales, demograficos, econdmicos,
tecnoldgicos, politicos, legales y competitivos, mismos que coinciden con los elementos
que deben de tomarse en cuenta dentro de las caracteristicas de un pais con economia
emergente, que mas adelante se estudiaran y que seran tomados en cuenta para

clasificar a Polonia dentro de dicha categoria.
a) Factores sociales.

En el desarrollo de una estrategia de marketing, el cambio social puede ser una de las

variables mas dificiles de integrar, ya que son los valores, actitudes y el estilo de vida que
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influiran en los productos que compra una persona, en ese sentido, también influirdn en
la determinacion de los precios, las promociones, como y en donde esperan encontrar el
producto. Incluso, el factor social puede variar considerablemente de una region a otra
dentro de un mismo pais pues existes ciertos estereotipos que han estado arraigados

durante mucho tiempo.

En contraste, podemos encontrar una sociedad que no se conforme con un
estereotipo tradicional, es decir, que su estilo de vida va a estar marcado por las nuevas
tendencias, modas, lo ultimo en tecnologia o incluso clientes que cada dia se preocupan

mas por consumir alimentos que mejoren su calidad de vida.
b) Factores demogréficos.

El estudio de las estadisticas de un pais es fundamental, con ello podemos analizar
informacion relevante antes de generar una estrategia, factores como la edad promedio
del pais, su ingreso y regiébn geografica tienen una estrecha relacibn con el
comportamiento de compra del consumidor en el mercado. La diversidad étnica y cultural
es un componente mas de la demografia que cada dia se vuelve mas diverso, la empresa
debe utilizar esta informacion para observar el medio tan cambiante en el que se

desenvolvera.
c) Factores econémicos.

Las empresas deben estar preparadas con la informacion necesaria ente cualquier
reaccion ante el entorno, existen tres &reas que son de mayor importancia en el

marketing: los ingresos de los consumidores, la inflacion y la recesion (Lamb, 2011).

En marketing, el poder de compra esta relacionado directamente con el costo de vida,
el poder de compra se puede determinar haciendo una comparacion del ingreso con el
costo de un grupo determinado de bienes. Cuando el ingreso es mas alto que el costo de
vida significa que las personas pueden gastar en articulos que no son de primera

necesidad.

Por otro lado, al hablar de inflacion generalmente implica que habra disminucion del

poder adquisitivo, si la tasa de inflacion es demasiado alta, las ventas pueden verse
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afectadas de manera significativa o bien hay que considerar que la inflacién va a afectar
la lealtad de los consumidores respecto a un producto ya que pueden sacrificar calidad

por precio.

Lamb menciona un tercer factor econdmico que es la recesion, que implica una
disminucién del producto interno bruto, el mercado de acciones tiende a la baja, el
desempleo aumenta y los precios se colapsan, en otras palabras, es un periodo de
actividad econdmica que se caracteriza por el crecimiento negativo y se reducen la

demanda de bienes y servicios (Lamb 2011).

El tipo de cambio es otra variable importante a tener en cuenta, ya que el peso efectivo
de esta, en cuanto a la competitividad de la empresa es muy gravitante. El tipo de cambio
no solo esta sujeto a la politica cambiaria del pais de origen con relacién a la divisa de
referencia, sino también a la que aplica en el pais destino, ya que si se modifica
constantemente su tipo de cambio la opcién de insertarse en el mercado de manera
planificada y organizada se diluye al no poder darle previsibilidad a toda la estrategia
comercial. En otras palabras, no se puede dar continuidad a una estrategia de precio en
el mercado destino si permanentemente las estrategias de precios se ven afectadas no
solo por la diferencia de costos sino por la influencia de la variable que estamos

analizando.
d) Factores tecnholdgicos.

En el disefio de una estrategia de marketing internacional, los avances tecnoldgicos
sin duda facilitan las comunicaciones, mejora la productividad mediante la automatizacion
de procesos y al mismo tiempo se agilizan y amplian los servicios financieros, cada dia

surge un nuevo avance en la tecnologia.

En el aspecto econdmico, la tecnologia en la que un pais invierte es un arma que
puede ayudar a contrarrestar los efectos de la inflacion y la recesion, la tecnologia
también puede provenir de otro pais que ha decidido ha visto potencial para invertir o
establecer plantas de tecnologia ya que cuenta con mano de obra calificada a un costo

de mano de obra mas barata.
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La investigacion basica y aplicada es clave del desarrollo interno de un pais, asi como
también para la creacion y mantenimiento de una ventaja competitiva a largo plazo, la
tecnologia externa también es importante desde el punto de vista mercadolégico por dos
situaciones, en primer lugar, la empresa puede operar de una manera mas eficiente o
desarrollar un mejor producto, y el otro punto es que la tecnologia puede volver obsoletos
sus productos ya existentes.

e) Factores politicos y legales

El contenido politico en la actividad econémica se ha incrementado en los Ultimos afios
como consecuencia de profundas transformaciones que ha sufrido la economia mundial,
actuando como factores determinantes en el intercambio comercial de los paises
(McCann, 2009, p.72).

Cada elemento de la mezcla de mercadotecnia esta sujeto a las leyes, restricciones y
ambiente politico que se viva en un pais, es obligatorio para elaborar un plan o estrategia
de marketing comprender las leyes, adaptarse a ellas y conocer cdmo se debe de
desenvolverse en un pais al hacer negocios, ya que de no adaptar las estrategias podria

traer grandes consecuencias para una empresa.
f) Factores competitivos

El entorno competitivo comprende un nimero de competidores que una empresa debe
de enfrentar, el tamafio relativo de los mismos y el grado de interdependencia dentro de

la industria.

Es conveniente evaluar a los competidores potenciales y su reaccion de estos ante el
ingreso de un nuevo mercado. La competencia internacional es diferente a la del mercado
interno, no solo por el numero de competidores, sino por las ventajas competitivas de los

mismos pues en realidad son mas desconocidas que las del mercado doméstico.

1.5. Estrategia del marketing
En la administracién existen diversas teorias que son la base para generar una
estrategia de marketing, la administracion estratégica es una de ellas y dentro su proceso

comprende la fase de planeacion que resulta vital para la guia de los esfuerzos de la
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organizacion. Para comprender mejor la etapa de la planeacion estratégica se analizaran

los conceptos de planeacion y estrategia.
a) Laplaneacién.

La planeacion consiste en fijar un curso concreto de accion que debe seguirse,
estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y las determinaciones de tiempos y niumeros necesarios para su realizacion
(Reyes, 2007, p.244)

Es la etapa del proceso administrativo en la cual se definen los objetivos con base a
las prioridades que se tengan en una organizacién. Entre las actividades de la planeacién
se encuentra el analisis de situacion actual, la anticipacion al futuro y la decision de los

tipos de actividades en la que participara una organizacion.
b) La estrategia.

Para Koontz y Weihrich (2001), la estrategia consiste en la determinacion de los
objetivos basicos a largo plazo de una organizacion y la implementacion de los cursos de

accion, asi como la asignacion de los recursos necesarios para su cumplimiento.

Para Garrido (2006, p.229), la estrategia es un elemento en una estructura de cuatro
partes: los fines a alcanzar, los caminos en los que los recursos seran utilizados, las
tacticas y los recursos o medios a nuestra disposicion. Para éste autor existen una serie

de factores que van a determinar el éxito de una estrategia:

e Un adecuado andlisis de los recursos, capacidades, fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades.

e La evaluacion que se pueda hacer de los competidores

e La evolucién del entorno y concordancia con las previsiones, planes y calculos

e Acciones de la competencia

En el caso de la miel de agave, cabe mencionar que no existe una competencia

directa, pero si se puede realizar un analisis de los competidores que tienen productos
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sustitutos, se requiere de un monitoreo y cuidado frecuente para saber a donde van y
hacer frente a través de la estrategia.

c) Planeacién estratégica de marketing.

El éxito de una organizacion depende en gran medida de que los esfuerzos estén
definidos correctamente debido a que el entorno se hace cada dia mas complejo,
dindmico y menos previsible. Entonces la planeacion estratégica sera una herramienta
indispensable para generar una estrategia de marketing dado que es un proceso que
marcara hacia dénde quiere dirigirse una empresa y proporcionara las directrices que se
debe seguir para obtener los mejores resultados. Una vez definidos los conceptos de

planeacioén y estrategia se puede explicar la planeacién estratégica:

Para Kotler y Amstrong (2007), es el proceso de crear y mantener una coherencia
estratégica entre las metas, las capacidades de la organizacion y sus oportunidades de
marketing cambiantes. Ademds, implica definir una misidon clara para la empresa,
establecer objetivos, disefiar una cartera comercial solida y coordinar estrategias

funcionales.

La planeacion estratégica es un proceso que desarrolla y mantiene un ajuste viable
entre las metas, habilidades y recursos de la organizacion y sus siempre cambiantes
oportunidades de mercado. En ese sentido, su funcién principal es dar forma a los
negocios y productos de la empresa para que produzcan crecimiento y las ganancias
deseadas (Kotler y Keller, 2012, p.56).

Para llevar a cabo el proceso antes mencionado, las empresas deben realizar una
serie de preguntas ¢En donde se encuentra la empresa actualmente?, ¢Hacia dénde

quiere dirigirse?, ¢ Cual es la forma o las formas de llegar a ese lugar?

Ahora bien, para que la planeacion estratégica se realice de una manera integral, sera
necesario tomar en cuenta los diversos componentes del ambiente interno y externo para
ello, un elemento fundamental del proceso de la planeacidon estratégica es el analisis
FODA, que es la evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la situacion actual. Cabe mencionar que las fortalezas y debilidades
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pertenecen al ambiente interno, y las amenazas y oportunidades al ambiente externo. En

seguida se explican cada uno de los elementos:

e Fortalezas: Son recursos y capacidades competitivas que dispone un sector y que
pueden ser desarrolladas para alcanzar objetivos.

e Oportunidades: Constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables, pero representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria.

e Debilidades: Son factores que se consideran vulnerables para el sector o
actividades que se realizan de manera deficiente.

e Amenazas: Todas aquellas fuerzas externas no controlables al sector que pueden
tener un impacto negativo o problemas potenciales. (Rojas y Medina, 2012, p.69).

d) La estrategia de marketing internacional.

Como se ha dicho antes, es de suma importancia que las empresas cuenten con una
estrategia de marketing a través de la cual se encaminen correctamente los esfuerzos
para lograr los objetivos ya planteados, a continuacion se explicara la estrategia de
marketing y la creacion de un plan de marketing internacional, asi como los elementos

gue contiene.

Ferrell, (2012, p.19), describe la estrategia de marketing como “el plan para la forma
en que la organizacién usard sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las

necesidades y requerimientos del mercado”.

Una estrategia de mercadotecnia se puede componer de uno o mas programas de
marketing. Para desarrollar una estrategia de marketing, se debe de elegir la combinacion
correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas

competitivas distintas a la de los rivales (Ferrell, 2012, pag. 19)

La estrategia de mercadotecnia internacional puede variar segun las condiciones del
entorno, Ghoshal y Nohria (1993) propusieron analizar el entorno internacional de

acuerdo a dos dimensiones:
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En primer lugar, estan las fuerzas locales, aquellas que estan incluidas los clientes,
los gustos, habitos de compra locales, los gobiernos, las agencias o dependencias
regulatorias. Estas fuerzas van a propiciar una fuerte necesidad de respuesta y una

adaptacion local.

La segunda dimensién son las fuerzas globales, tales como las economias de escala,
demandas semejantes a los clientes, la uniformidad de la competencia y los productos
mundiales que son incentivos que influyen de manera impactante para la integracion y la
estandarizacion global. Por el contrario, un producto tradicional como es el caso de la
miel de agave no requiere un analisis de este tipo de fuerzas ya que es un producto

derivado de una planta tradicional de México.

Segun Ghoshal y Nohria las dos dimensiones mencionadas en los parrafos anteriores,
pueden clasificarse en dos niveles (uno fuerte y uno débil) y dividirse en cuatro tipos de
condiciones del entorno a las que se enfrentan las empresas que aspiran a calificar para

internacionales:

e Entorno Global: Son aquellas fuerzas que impulsan la integracion global, suelen
ser poderosas y no estan compensadas por las fuerzas locales. Esta condicién
puede observarse en sectores industriales, en particular con los mercados de alta
tecnologia, en las fuerzas locales no aplica.

e Entorno multinacional (multi-doméstico): Son fuerzas que impulsan la adaptacién
local, éstas son fuertes y las fuerzas de la integracién global son débiles. Se
requiere un alto sentido de adaptacion para adecuarse al mercado local. Esta
clasificacion de entorno el propio de la industria alimenticia, en donde se va a
clasificar la miel de agave.

e Entorno internacional tranquilo: Es cuando ambas fuerzas son débiles, cuando los
productos son estandarizados y los sistemas de distribucién son similares en
distintos paises.

e Entorno transnacional: Existe una gran presion por la estandarizacion, pero las
fuerzas locales se encuentran muy presentes, es una situacion de mayor
complejidad que demanda al mismo tiempo un cierto grado de centralizacion o de

coordinacion
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Segun Porter (2015) hay tres estrategias genéricas de gran eficacia para
desempeiiarse de mejor manera que los contrincantes en una industria: Liderazgo global

en costos, diferenciacion, enfoque o concentracion

Liderazgo en costos globales consiste en disminuir los costos de produccion y
distribucion, con el fin de tener un precio relativamente mas bajo en comparacién con la
competencia para captar una mayor participacion en el mercado, al mismo tiempo, la

calidad, el servicio y otros aspectos no deben de descuidarse.

En ese sentido, Porter (2015) agrega que existen dos formas para alcanzar el
liderazgo en los costos; la primera son las economias de escala, que se refiere a que
mientras mas produccion tenga una empresa, los costos por unidad se reducen debido a
gue los costos fijos se dividen entre la produccion total haciendo que los costos por unidad
se disminuyan. La segunda forma es la curva de la experiencia, la cual se basa en que
una empresa va adquiriendo conocimientos y experiencia para los procesos de
produccion lo cual permite reducir los costos, es decir, entre mas produce mayor
conocimiento y experiencia obtiene la empresa para hacerlo mejor y mas eficientemente

a través de la especializacion del trabajo y estandarizacion.

Diferenciacion: cosiste en que la empresa busca la manera de ofrecer al consumidor
una caracteristica y funcionalidad en sus productos, a lo cual los consumidores visualicen
al producto como unico en el mercado, dando a la empresa una ventaja sobre sus
competidores. Asi pues, conviene precisar que la estrategia de diferenciacién no solo
permite prescindir de los costos, sino que constituye el principal objetivo estratégico
(Porter, 2015). Cuando existe una diferenciacion, ésta se convierte en una estrategia
efectiva para conseguir rendimientos superiores a los de la competencia. Igualmente, la
diferenciacion brinda proteccidn contra la competencia ya que los clientes se hacen leales

a la marca, ademas se disminuye la sensibilidad al precio.

Enfoque o concentracion: la tercera estrategia genérica consiste en enfocarse en un
grupo de compradores, en un segmento de la linea de productos o en un mercado
geografico. Especialmente, esta estrategia busca ante todo dar un servicio de excelencia

a un mercado particular. Esta basado en la suposiciéon de que la compafiia podréa prestar
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una mejor atencion al segmento de mercado que las empresas que compiten en
mercados mas extensos (Porter, 2015). El enfoque o la concentracion sirven para elegir
los mercados menos vulnerables a productos o servicios sustitutos o aquellos en la que

la competencia es mas débil.
e) Plan de marketing internacional

El plan de marketing es un instrumento que realiza por escrito y ayuda a la proposicion
de actividades claramente delimitadas que guian al especialista de marketing a trabajar

para cumplir con los objetivos establecidos.

Segun lo menciona Kotler, “el plan de marketing es un documento por escrito que
resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado, e indica de

gué manera la empresa espera cumplir con sus metas de marketing” (Kotler, 2012, p.50).

Entonces, el plan de marketing internacional es una herramienta fundamental que
promueve la coordinacién y la combinacion adecuada de los esfuerzos de una
organizacién para el cumplimiento de las metas en los mercados internacionales. Garnica
y Maubert (2009), afirman que “el plan de marketing o el plan de negocios sirve para
asegurarse de que la organizacién esta alcanzando sus objetivos de ventas, utilidades,

participacion, posicionamiento y penetracion en el mercado”.

1.6.Mezcla de mercadotecnia internacional

Se requiere considerar que en el mercado internacional, las empresas se involucraran
en un contexto complicado, con una carga de variables desconocidas para los
productores o comercializadores de miel de agave que pueden significar riesgos y retos,
a pesar de ello, se pueden transformar en oportunidades mediante una adecuada
aplicacién de la mezcla de mercadotecnia, sin embargo, serad necesario adaptar esta
mezcla de mercadotecnia a los factores del entorno del pais destino tomando en cuenta
la cultura, idioma, clima politico y otros agentes pueden ser muy distintos a los que

vivimos en nuestro pais.

Kotler (2007, p.53) define la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto de

herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
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producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa pueda hacer para influir en la demanda de su producto.

Se clasifican en cuatro el numero de variables que se conocen como las “cuatro P”:
a) Producto.

Las empresas que pretenden vender sus productos internacionalmente se enfrentan
a una variedad de desafios, los gustos de los consumidores comienzan a ser mas
sofisticados y mas complejos a medida que el poder adquisitivo va en aumento, tal es el

caso de Polonia cuya economia ha crecido en los ultimos afios.

La variable de producto hace referencia al conjunto de bienes y servicios, fisicos e
intangibles que se ofrecen a un mercado para satisfacer una necesidad (Kotler, 2007).
En ese sentido, los productos requieren de una adaptacion a los mercados exteriores de

acuerdo a las necesidades del cliente y a los requerimientos del pais destino.

Los productos requieren de sufrir algunos cambios para cumplir los requisitos
materiales u obligados por la ley de un mercado nuevo, los cuales pueden ir desde
modificaciones sencillas al paquete hasta redisefiar enteramente el producto en materia
central. Dicho de otra manera, la homologacion del producto es el término que se refiere
a los cambios que un producto o servicio debe cumplir de acuerdo a las normas locales

del mercado al cual se quiere llegar (Cateora, 2014).

b) El precio.

En el marketing internacional aumenta la complejidad y el nimero de factores a tomar
en cuenta en la fijacion de precios con respecto a la politica de precios doméstica. La
actividad de los precios esta sujeta a la influencia del pais en el que se desarrollen las
actividades, el tipo de producto, variaciones en las condiciones de la competencia y
factores estratégicos como el canal de distribucion y los margenes de los intermediarios
(Cateora, 2014).
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El precio se puede observar desde dos perspectivas, por un lado es la cantidad de
dinero que un cliente debe pagar para obtenerlo y por otro es el valor monetario que se
le asigna a un bien o servicio para que la empresa obtenga utilidades tomando en cuenta
gue los términos de venta no deben estar exclusivamente basados en criterios nacionales
dado que se requiere una adecuada construccién del precio de venta tomando en cuenta

los diferentes costos que implica llevar el producto hasta el pais destino.

Cateora (2014) sefala que las politicas de precios se pueden encausar desde dos
perspectivas, la primera es la fijacion de precios como herramienta para el logro de
objetivos de marketing y la segunda, la fijacion de precios como un elemento en la
decision de negocio. No obstante, independientemente de la politica de precio que se
aplique, el precio debe ser establecido en aquel punto donde el consumidor considere

equivalente al valor recibido y ademas tiene que alcanzar al mercado objetivo.
c) Promocion.

La promocién implica actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes para que lo compren (Kotler, 2007), al igual que las otros
elementos de la mezcla de marketing surge la cuestion de adaptar o globalizar la politica

de promocion.

De acuerdo a Cateora (2014, p.464) la promocién o comunicaciones integradas de
marketing estdn compuestas por publicidad, promociones de ventas, exposiciones

comerciales, ventas personales, ventas directas y relaciones publicas.
Los principales elementos en la promocién del comercio internacional son los siguientes:

e Venta personal: Se caracteriza por el contacto personal y cotidiano de los
vendedores (Lerma, 2010). La venta personal se realiza por medio del personal
local en el mercado debido al conocimiento de los factores culturales, es por ello,
que la gestion de venta se deja en manos de los responsables locales, mientras
gue la empresa se limita a establecer la estrategia corporativa.

e Promocion de ventas: Son aquellas que refuerzan los elementos de la mezcla de

marketing. Son incentivos a corto plazo para animar al consumidor a la compra o
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a la prueba de un producto, incluye promocién para el consumidor, promocién
comercial y promociones para la fuerza de ventas (Kotler y Keller, 2012)

Misiones comerciales: Consiste en hacer una visita o viaje grupal de negocios a
un determinado pais o region con el proposito de incentivar la adquisicion de un
producto ante posibles compradores o distribuidores. Las misiones comerciales
pueden ser de vendedores o también compradores que generalmente estan
organizados por un organismo o institucion del pais que desea exportar. En México
en el ambito agroalimentario el organismo que se encarga de las misiones
comerciales es la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion junto con PROMEXICO.

Ferias y exhibiciones comerciales: Son exhibiciones que se realizan
periodicamente en determinadas plazas, acuden oferentes, posibles compradores
y gente que busca una posible alianza estratégica (Lerma, 2010).

E-commerce, Web en internet: En la actualidad es el recurso mas novedoso y
probablemente uno de los mas poderosos, ya que rompe practicamente con todas
las barreras geogréficas y permite realizar actividades de promocién con agentes
econdmicos ubicados en cualquier region.

Correo electrénico: Es el uso de correo via electrénica que contiene documentos
con informacién del producto, promociones, listas de precios, cotizaciones y
propuestas.

Envio de muestras: Es una forma eficaz de promover un producto enviando una
pequefia cantidad del producto para hacer posible que el cliente tenga un contacto
con el producto y aprecie sus cualidades, generalmente el envio de muestras se
realiza posteriormente a un contacto inicial con el posible comprador.

El teléfono: Es el uso de teléfono y de centros de llamadas para atraer clientes
potenciales, también vende a los clientes actuales y se da servicio respondiendo
preguntas y tomando pedidos (Kotler y Keller, 2012). Reduce costos de ventas
directas ya que no se requiere de desplazarse a otro pais para dar a conocer un
producto.

Redes sociales: Es recomendable utilizar las redes sociales mas utilizadas en el

pais destino ya que permiten interactuar con posibles compradores. Por otro lado,
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considerar que una red social requiere de presencia previa de la empresa y del
producto en el pais destino, por tanto, debe considerarse como una herramienta

de acceso y trato con el cliente o un complemento de la promocion (Borja, 2017).

Como resultado de los avances tecnologicos y del desarrollo de las redes sociales han
surgido nuevos formas para hacer negocios y con ello nuevas propuestas de
herramientas y variables que requieren de ser consideradas para complementar los

métodos tradicionales.
d) Distribucién.

El proceso de la distribucién involucra el manejo y la distribucion fisicos del producto
a exportar, el cambio de posesién de los bienes y lo mas importante desde el punto de
vista de estrategia de la marketing, las negociaciones para la compraventa que llevan a
cabo los productores con los intermediarios, asi como los intermediarios con los clientes
(Cateora, 2014 p.430).

La administracion del manejo y distribucion del producto, es decir de la logistica, se
encarga de la disponibilidad del producto en tiempo y lugar adecuado, considera la mejor
opcién para la transportacion en sus distintas modalidades tal como la logistica aérea,
maritima, terrestre o multimodal y sus costos. Dentro de éste campo se tratan los asuntos
relacionados con los tramites de importacion, tramites en aduana, el seguro y formas de
pago. En los ultimos afos, la actividad de logistica se ha vuelto mucho mas demandante
dado que los distribuidores de las mercancias requieren dar un mejor servicio, por lo tanto
es necesario tener una adecuada comunicacion con todos los agentes involucrados al

hacer llegar el producto al cliente directo.

Para tomar la mejor decisién del tipo de transporte que se utilizara y por lo tanto el
mejor costo en transporte, es necesario realizar un analisis que incluye dos aspectos
importantes; el primero es tomar en cuenta las especificaciones del producto, es decir,
su tamafio, peso, cuidados especiales, la durabilidad y envase. El segundo punto, es

revisar la clasificacion general y arancelaria.
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Por otro lado, la administracién de los canales de distribucion también analiza los
intermediarios como mayoristas, agentes, detallistas y promotores, el importador,
brokers, cadenas comerciales, tiendas especializadas y supermercados para poder hacer

llegar el producto al consumidor final.
e) El mercado.

El mercado o plaza es el espacio fisico o conceptual en donde se realizan o se desea
realizar las transacciones comerciales, incluye al conjunto de compradores o posibles
compradores, sus necesidades, capacidades de compra, usos y costumbres, ademas
involucra los canales de distribucién y competidores (Lerma y Marquez, 2010, p.199).

A partir de las caracteristicas del producto que se quiere exportar, se puede lograr una
adecuada seleccion del mercado o mercados meta internacionales, se identifica el pais
0 regiones que pueden requerirlos y adquirirlos. La identificacion del pais se apoya en las

respuestas a las siguientes preguntas:

e ¢ Quién podria necesitar el producto de acuerdo a las caracteristicas del producto?

e ¢ En qué pais o regidon pueden existir los posibles compradores para el producto?

Para responder la primera pregunta, es necesario revisar fuentes secundarias, como
libros, revistas, bases de datos, internet, cAmaras o dependencias gubernamentales
relacionadas con el comercio exterior. Mientras que para la segunda pregunta conviene

revisar los siguientes puntos:

e Determinar si el pais destino se consume o importa productos similares al que se
desea exportar.

e Evaluar el tamafio del mercado con base al tamafio de la poblacion, el producto
interno bruto, ingreso per capita, estilos de vida y otros elementos que permiten
estimar el volumen y valor del mercado.

e Determinar posibles riesgos mediante el analisis de la situacidon y tendencias que
presenta el pais, como la balanza comercial, la balanza de pagos, normatividad
gubernamental, acontecimientos y conflictos internos, ambiente empresarial entre

otros (Lerma y Marquez, 2010).
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1.7.Teoria de las dimensiones de Hofstede

Para generar una estrategia de marketing internacional de manera holistica, es
necesario conocer la personalidad que los consumidores presentan de acuerdo al pais,
entender los valores de cada cultura, y sobre todo como las agrupaciones a nivel nacional

pueden influenciar al individuo al elegir un producto.

De acuerdo Hofstede G. (2011), la cultura es una programacion colectiva en la mente
de las personas que distingue a los miembros de un grupo o categoria de los de otra.
Este enfoque busca identificar los patrones culturales de cada grupo a nivel nacional, es
decir, busca encontrar las preferencias independientes por un estado de cosas sobre
aquello que distinguen a los paises entre si y no tanto en los individuos. En este sentido,
permite comparar dos paises cualesquiera entre si y mostrar qué diferencias culturales
existen entre ellos, con base en las siguientes categorias son los siguientes (Hofstede,
2011):

a) Distancia al poder.

La dimension denominada distancia al poder, describe cémo los miembros menos
poderosos de una sociedad aceptan y esperan una inequidad del poder; es decir, el grado
en que hay mas desigualdad, en el que hay mayores niveles jerarquicos, es también el
grado en que los miembros de una sociedad aceptan que el poder esta distribuido de

forma desigual (Hofstede, 2011).

b) Individualismo vs colectivismo.

El individualismo es contrastado con el colectivismo, y se refiere al grado al que la
gente espera valerse por si misma o, alternativamente, actuar principalmente como
miembro de un grupo u organizacion, es decir, el grado en que las personas se integran
en los grupos. Las culturas que son individualistas dan importancia a la consecuciéon de
los objetivos personales. En las sociedades colectivistas, los objetivos del grupo y su

bienestar se valoran por encima de los del individuo (Hofstede, 2011).

c) Masculinidad vs feminidad.
Esta dimension mide el nivel de importancia que una cultura da a los valores

estereotipicamente masculinos, como el asertividad, la ambicién, el poder y el
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materialismo, y a los valores estereotipicamente femeninos, como el énfasis en las
relaciones humanas. Las culturas con un valor alto en la escala de la masculinidad suelen
presentar diferencias mas marcadas entre los géneros y suelen ser mas competitivas y
ambiciosas. Las que obtienen una puntuacion baja en esta dimension presentan menos
diferencias entre géneros y conceden gran importancia al desarrollo de relaciones
(Hofstede, 2011).

d) Evasion alaincertidumbre.

Se trata de una dimension que mide la manera en que una sociedad aborda las
situaciones desconocidas, los acontecimientos inesperados y la tensién del cambio. Las
culturas que obtienen una puntuacion elevada en este indice toleran peor el cambio y
suelen minimizar la ansiedad que provoca lo desconocido implementando reglas,
normativas o leyes rigidas. Las sociedades que obtienen una puntuacién baja de este
indice estan mas abiertas al cambio y tienen menos reglas y leyes, asi como pautas mas
flexibles (Hofstede, 2011).

e) Orientacién alargo plazo.

Las sociedades con orientacién a largo plazo incentivan a las personas a invertir, a
ser ahorrativos, ser perseverante y cauteloso tiene sus recompensas. Los miembros en
la sociedad tienen distintos rangos, y los mayores deben ser respetados. Las sociedades
con Orientacion a Largo Plazo también tienden a adaptar las tradiciones a los contextos
modernos. Las sociedades que tienen orientacion a corto plazo respetan las tradiciones,
pero incentivan a gastar y a obtener ganancias inmediatas. El estatus de los miembros
no es tan importante y las relaciones son vistas como algo importante solo si se puede
obtener algun provecho de ellas (Hofstede, 2011).

f) Indulgencia.

Esta dimensién mide la capacidad de una cultura para satisfacer las necesidades
inmediatas y los deseos personales de sus miembros. Cuando esta dimension es baja,
la sociedad suprime la satisfaccion de estas necesidades y la regula mediante normas
sociales estrictas. La gente tiene la disciplina moral en alta consideracion y tiende a ser

mas pesimista (Hofstede, 2011).
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1.8.Paises con economias emergentes

Como predmbulo a este apartado, se requiere mencionar que no existe una definicion
0 concepto oficial a cerca de las economias emergentes, no existe una verdadera
aportacion al conocimiento cientifico en el ambito de economia, es notable la falta de un
debate filoséfico, tedrico y conceptual que de pauta al verdadero conocimiento tedrico,
sin embargo, en este apartado se procura realizar un analisis de las caracteristicas que

presentan los paises con las llamadas “economias emergentes”.

Debido a la ambigiiedad que existe con respecto a los paises considerados como
emergentes se consultaran organismos internacionales como Banco Mundial y el Fondo
Monetario Internacional, asi como también proveedores especializados en indices
informacion econémica como la Credit Suisse Group AG, el indice Morgan Stanley
Capital Internacional (MSCI) y algunos autores que han estudiado las economias

emergentes para conceptualizar dicho tema.

El Banco Mundial (2017) clasifica a los paises en términos de sus ingresos, ésta
clasificacion incluye cuatro grupos de acuerdo a su ingreso per capita de la siguiente

forma:

e Paises con bajos ingresos
e Paises con ingresos medios-bajos
e Paises con ingresos medios-altos

e Paises con ingresos altos

El Banco Mundial hace referencia a todos los paises con ingresos medios como paises

emergentes, incluso si su tamafio de poblaciéon y mercado son pequefios.

Mody (2004) del Fondo Monetario Internacional (FMI), sefiala dos caracteristicas
principales que definen a un pais emergente, la primera es la evidente volatilidad de su
mercado y la segunda es transitoriedad de sus caracteristicas como pais, es decir, el
informe determina que los paises emergentes se encuentran en constante transicion de
acuerdo a sus caracteristicas demograficas, sus tasas de fertilidad, su esperanza de vida

y su nivel educativo.
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De acuerdo con la Credit Suisse, son paises inacabados en términos de
infraestructura financiera, sin embargo, presentan fuertes oportunidades de crecimiento,
para ésta clasificacion se toma en cuenta criterios como el PIB y el nivel de

endeudamiento.

Otros autores que ha estudiado los mercados emergentes es Montalvo y Ceron,
quienes publicaron un articulo en la Revista UIC Antoine Van Agtmael de la Wharthon
School en donde estructuré el término de “mercados emergentes”, con el fin de cambiar
el calificativo “subdesarrollado” por “emergente”, para dar otra imagen, ya que hablar de
paises subdesarrollados provocaba desconfianza entre los inversionistas (Montalvo y
Ceron, 2011, p 72).

Ahora bien, el término de economias emergentes ha sido muy utilizado en la
actualidad principalmente en literatura econémica y de relaciones internacionales, dicho
término se asocia con otros dos grupos: economias desarrolladas y economias en
desarrollo; Las economias emergentes son consideradas como una categoria intermedia
entre éstas dos, en donde se acerca a la primera y se distancia de la segunda (Navarrete,
2013, p. 9).

Para Gwynne (2003), el concepto de mercados emergentes comenz6é a ser mas
utilizado en la década de los afios noventa en el contexto de un nuevo orden mundial,
éstos mercados no corresponden a un area geografica definida pero se encuentran en la
periferia de los paises desarrollados y se caracterizan por el inconmensurable potencial
econémico y social. Estos paises presentan caracteristicas por sus condiciones
histéricas, muestran atractivo en algunos sectores de la economia, la percepcion de los

inversionistas y por la volatilidad de las condiciones del mercado mundial.

Esta corriente de pensamiento explica el surgimiento de las economias fuertes y, en
cierto modo, independientes, esto es, las llamadas “emergentes” que en la actualidad
estdn compitiendo con éxito en los mercados internacionales con las de los paises

desarrollados que conforman el eje mencionado.
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En el contexto internacional, la independencia tecnolégica es un elemento
fundamental por considerar para caracterizar el nivel o grado de avance estructural de

los paises emergentes para alcanzar el desarrollo econémico.

Montalvo y Ceron (2011, p.73) mencionan una definicibn presentada por la
Encyclopédie Larousse, la cual define un pais emergente como el que se distingue de los
otros paises de su categoria (paises en desarrollo) por sus resultados macroeconémicos
(produccion industrial, empleo) superiores y con elevada tasa de crecimiento; se
caracteriza por un rapido despegue econémico que se basa en la industrializacién y por

un fuerte potencial de crecimiento.

De acuerdo al articulo de Montalvo y Cerén (2011) valoran que es un rango o banda
por el cual se definen varios niveles de desarrollo de las economias emergentes, banda
de condiciones economicas y sociales que resulta del funcionamiento de las economias
y de la aplicacion de medidas de politica econémica en determinadas condiciones
estructurales de los paises. Con base en estas condiciones, mencionaré lo que sefala

definir una economia emergente:

La “economia emergente es aquella cuya caracteristicas econdémicas y sociales
producidas por factores estructurales destaca sobre otras economias, por encontrarse en
la cota superior del espectro que se dibuja en el umbral del desarrollo y del subdesarrollo”
(Montalvo y Cerén, 2011).

Posteriormente sera necesario seleccionar variables o indicadores econémicos y
sociales, cualitativos y cuantitativos que caractericen y puedan clasificar a los paises
dentro del espectro del umbral emergente, segun recomienda Montalvo y Cerén (2011),
es conveniente revisar las principales aspectos econdémicos que explican el desarrollo y

Sus causas.

En la figura 1 se puede observar que un pais con economia emergente se sitla

precisamente entre las caracteristicas de un pais en desarrollo y uno desarrollado.
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Figura 1. Umbral emergente segiin Montalvo y Cerén

Paises subdesarrollados

Baja renta per cépita menos
de 2000 dolares anuales

Desarrollo industrial escaso
0 incipiente

Dependencia de la
inversion exterior

Mano de obra barata
Alto consumo energético

Dependencia tecnoldgica

PIB | PIB sectores industria y servicios | PIB per capita | Balanza comercial |
Balanza de pagos | Acumulacion de capital | Capital humano | Innovacion |
Dependencia tecnoldgica | Progresos técnico | Analfabetismo | Crecimiento de
la poblacion | Equilibrio macroeconémico | Integracion de mercados |
Regionales y mundiales

Figura 1. Clasificacion de las economias en el espectro del umbral emergente. Copyright 2011 por
Revista UIC — Foro multidisciplinario de La Universidad Intercontinental. Reimpreso con permiso.

Por su parte, Navarrete (2013), propone seis criterios flexibles para catalogar a un

pais con economia emergente, los cuales se describen a continuacion:

e Un crecimiento econdémico rapido y sostenido posterior a una crisis.
e Que un pais presente una magnitud econdmica relevante en relacion al mundo en
desarrollo, es decir, con una participacion del 1% o mas en el PIB real total de los

paises en desarrollo.
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¢ Que el pais muestre un mejoramiento sostenido y apreciable del PIB per capita,
con un alza anual del 2.5 o0 mas.

e Superficie territorial al medio millon de kildmetros cuadrados.

e Masa poblacional superior a los cuarenta millones de habitantes

e Esperanza de vida de por lo menos setenta afios (lo cual refleja condiciones

aceptables de salud publica).

A pesar de que no exista una definicién exacta y caracteristicas especificas de lo que
es una economia emergente, se puede apreciar bajo los criterios de los autores antes
mencionados que existe una similitud en las aspectos que se toman en cuenta para

clasificar la economia de un pais como emergente.
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Capitulo 2

2. Agriculturay la miel de agave

2.1. La agriculturay la planta de agave

La planta de agave registra alrededor de 200 especies, de las cuales en México se
pueden encontrar aproximadamente 150, es decir, un 75% de éste grupo de plantas
(SAGARPA, 2016). En ese sentido, el agave mexicano es una planta que es muy
generosa, el tequila y el mezcal son los productos mas importantes y mas reconocidos
mundialmente hablando, tiene una gran aceptacion a nivel global y se ha convertido en

una fuente muy importante de negocios.

La planta de agave, ademas de generar tequila y mezcal, tiene otras posibilidades de
ofrecer mas productos como lo es la miel de agave, asi como también la inulina que es
el principal fructano del agave, es utilizada como probidtico y fuente de fibra. Con el fin
de utilizar al 100% la planta del agave, varias empresas junto con investigadores se
dieron a la tarea de innovar y desarrollar procesos tecnoldgicos con los cuales se ha
obtenido diferentes productos derivados del agave. Ademas, se han descubierto mejoras
genéticas para diversas variedades del agave o para su uso como fertilizante para

controlar plagas, materiales de desarrollo textil, de papel y otros.

Es importante denotar el ciclo agricola del agave, ya que requerira de una muy
anticipada planeacién para cualquiera de sus usos. Con respecto a la variedad agave
tequilana Weber, es una planta multianual que en promedio necesita de 7 a 10 afios en
su ciclo agricola. La cosecha total de una plantacién se realiza de tres a cuatro afios
después de inhibir la floracién, posterior a éste Ultimo proceso la madurez 6ptima para la

industria puede alcanzarse de seis a doce meses (Valenzuela, 1995).

Basicamente el proceso agricola se presenta en tres amplias etapas: la primera
consiste en preparar y desarrollar la plantacién, la segunda el mantenimiento anual hasta
el inicio de la madurez y por dltimo la etapa de mantenimiento de la plantacién y su

cosecha (Valenzuela, 1995).
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2.2. Importancia de la exportacién de la miel de agave

Actualmente el fendmeno de la globalizacién, el libre mercado, la caida del sistema
financiero mundial y el deterioro de los ecosistemas que cada vez es mas evidente hacen
que toda empresa que se relacione con productos derivados de agave tenga una
responsabilidad cada vez més importante a nivel local, regional y mundial. Debido a los
multiples usos del cual es objeto el agave es necesario poner una mayor atencion a todo
el aprovechamiento de la planta, al desarrollo de nueva tecnologia y a la generacién de

estrategias para el desplazamiento del producto en otros paises.

En este tema, es necesario mencionar que el 70% del agave es utilizado para la
elaboracion de Tequila y Mezcal, mientras que el resto se desperdicia sin ser utilizado

por no darle un uso adecuado a los residuos.

En un estudio realizado por Clarke, Modet & Co. (2015), del “Uso industrial del agave
en sectores de agricultura, manejo integral de residuos, medicina y quimico” se determiné
gue solo se aprovechd un 30% de la planta de agave que no se destind para el tequila y
mezcal. De ese total el 62% se destiné a la rama quimica, para la industria médica un
8%, mientras que para la agricultura se destiné un 12%. De acuerdo con estas cifras, es
evidente que la planta de agave presenta muchas areas de oportunidad que las empresas

pueden aprovechar para hacer crecer su negocio.

El agave es una planta que puede resultar muy verséatil, de ahi la importancia que las
empresas ya existentes o emprendedores busquen las areas de oportunidad y se
generen nuevos negocios con lo cual se estarian generando empleos, se contribuye a la
entrada de divisas de nuestro pais y ademas se contribuye al mejor aprovechamiento de

la planta de agave.

En México, existen numerosos estudios acerca de la planta de agave, paises como
Cuba, Estados Unidos y Alemania han aprovechado estos estudios para transformar el
agave en plasticos biodegradables, medicamentos, detergentes, cosméticos,
suplementos alimenticios y biocombustibles. Lo anterior puede verse plasmado en un
estudio de suma importancia llamado “Aplicacién industrial de la planta de agave sp”

realizado a peticion del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (Cruz, A., 2017). En
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dicho estudio se identific6 la existencia de 542 patentes de diferentes paises,
relacionados con productos derivados del agave o con procesos Y técnicas industriales
para el aprovechamiento de las diferentes partes del agave desde azucares hasta fibras.
Los autores consideran que el nimero de patentes podria crecer mas de tres veces si la
industria mexicana descubre que hay un gran potencial de negocio en el uso ordenado
de éste vegetal.

Los problemas macroecondmicos que han surgido en los ultimos afios como lo es el
nuevo gobierno de Estados Unidos y con ello la renegociacion del tratado de libre
comercio con Ameérica del Norte, podrian afectar el consumo de los productos derivados
del agave, dicho impacto puede neutralizarse mediante la diversificacion de los mercados

en paises no convencionales y de esta manera amortiguar cualquier desequilibrio.

Se puede mencionar otros problemas que pueden ser neutralizados mediante la
exportacion de productos derivados del agave diferentes al tequila. Al inicio de la década
pasada hubo una escasez de materia prima agavera, por tal motivo se procedio al exceso
de plantaciones de dicha planta que posteriormente se tradujo que el precio de la materia
prima cayera. La empresa productora de miel de agave esta en posicién de generar un
volumen de ventas de manera rapida y de establecer una estrategia de precios adecuada,
los precios de la materia prima ya no dependerian solamente del mercado local para la

elaboracion de tequila y de sus fluctuaciones.

Empresas agaveras han invertido en tecnologia para la extraccion de la miel de agave,
algunos otros productores han obtenido apoyo por parte de la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA) Y Fideicomiso de Riesgo
Compartido (2017), como es el caso de la Organizacion Agavera de México A.C., algunos
otros emprendedores han obtenido recursos mediante fondeadora. En cualquier caso, el
aprovechamiento de estas inversiones para la industrializacion del producto depende de

un nivel de produccion constante que permita establecer menores costos unitarios.

De acuerdo a Vazquez (2016), existen alrededor de 558 municipios estan dedicados
ala producciéon de Agave de acuerdo a los datos arrojados por el Sistema Agroalimentario

y Pesquero de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
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Alimentacion (SAGARPA). La red de actividades que engloban la produccién de agave
representa una fuente importante en el desarrollo de todas las regiones a través de las

empresas productoras de agave sin importar su tamafio.

La exportacion es una fuente de crecimiento y consolidacion de cualquier empresa,
en ese sentido, la imagen empresarial también se mejora con respecto a sus
proveedores, bancos y clientes. A la fecha los productores no han dado a conocer dicho
producto de la manera mas adecuada ya que existe muy poco conocimiento de las
ventajas del producto y por lo tanto muy pocos canales de distribucion de dicho producto.
En muchos casos, cuando los exportadores en potencia no estan familiarizados con las
oportunidades en los mercados extranjeros podria presentarse una falta de interés ya
que no saben qué tan grandes son las oportunidades en realidad, o donde estan, el
simple desconocimiento de las oportunidades es una barrera a la exportacion de la miel

de agave.

A nivel nacion, la exportacion de productos resulta positivo para la balanza comercial,
cuenta corriente y de pagos de cualquier pais, es una fuente de demanda para la
producciéon domeéstica de bienes, multiplica la produccién del producto y los ingresos de
la economia en general y de los agentes econdémicos participantes

Los productos derivados del agave estan en auge a nivel internacional, existen nichos
de mercado especificos que busca opciones diferentes y organicas para el consumo
humano y que cada vez se abren mas posibilidades de comercializar productos con un
valor agregado como la miel, el néctar y fructanos o inulina. El consumo de alimentos
saludables ha generado un gran interés a diversas disciplinas, algunas como un
instrumento esencial para la erradicacion de la pobreza y en otros casos para la reduccién

y prevencion de diversas enfermedades (Vazquez, 2016).

Garcia M. (como se citd en Vazquez, 2016) afirma que la planta de agave es
considerada de vital importancia para la poblacién indigena y mestiza, es un recurso
natural tradicionalmente utilizado ademas para la elaboracion de comidas, medicinas,
fertilizantes, y puede representar una linea de accion en la prevencion y reduccion

mundial de las 17.5 millones de muertes procedentes de enfermedades cardiovasculares

53



(WHO, 2012). Dentro de los beneficios para la salud, la miel de agave representa una
opcién destacada, por lo que la gestion estratégica de marketing que se aplique para dar
a conocer todas sus ventajas sera de gran impacto para contribuir al mejoramiento de la
calidad de vida de las personas que padecen alguna enfermedad relacionada con la

diabetes y otras enfermedades relacionadas con el sistema cardiovascular.

2.3. Lamiel de agave
a) Antecedentes de la miel de agave.

En México prehispanico, diversos recursos fueron utilizados por los pueblos indigenas
de las regiones centrales y nortefias del pais para la elaboracién de productos para el
consumo, el agave fue una de las plantas mas utilizadas para la produccion de medicinas,
bebidas y dulces, con el paso del tiempo, la formulacién de alimentos y bebidas tomo una
mayor importancia debido al crecimiento de la poblacién (Scheinvar, 2017). Sin embargo,
en la época de la colonia, la planta de agave se redujo a la produccién de pulque.

Las plantas del género del agave representan uno de los recursos naturales mas
importantes desde el punto de vista econémico, cultural y social, debido a que de ellas
se puede obtener una gran variedad de subproductos y residuos que pueden ser
empleados en la industria alimentaria (Scheinvar, 2017). Uno de los productos mas
desaprovechados es la miel de agave y azucares que sirven como endulcolorantes

naturales.
b) Descripcion de la miel de agave.

El jarabe de agave, miel o néctar de agave, es un edulcorante natural que se produce
a partir de los azucares presentes en la pifia 0 mesontle de agave. Es un “carbohidrato
simple, color &mbar, también conocido como el azlcar de las frutas, que es mas soluble
y ligera que el azucar de mesa proveniente de la cafia procesada, apariencia viscosa

igual que la miel de abeja para ser determinada como miel” (Sanchez, 2017).

En el proceso para obtener la miel, en primer lugar, las plantas de agave deben crecer
alrededor de seis afos para cumplir con el tiempo para obtener la madurez adecuada y

con ello almacena carbohidratos en la pifia (Garcia, 2013). Por regla general, de acuerdo
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a la NOM-002 SAGARPA (2015) no esta permitido ningun tipo de aditivo alimentario, o

cualquier otro ingrediente distinto a la planta de agave. El resultado es un endulcolorante

1.4 veces mas dulce que la sacarosa, la cual tiene una amplia aplicacion en la industria

de alimentos.

2.4. Ficha técnica miel de agave

Doénde se utiliza

Utilizado como substituto de azticar o como endulzante para todo tipo
de alimentos en el hogar, en bebidas frias y calientes, cereales, frutas,
preparacion de recetas, asi como en el procesamiento industrial de
muchos alimentos.

Materia Prima

Agave Tequilana Weber Variedad Azul

Atributos para
ser utilizada
como insumo y
materia prima

Sabor dulce

Se disocia facilmente en agua
Alta pureza

Brinda textura a los alimentos
Libre de gluten

Facil almacenamiento

Bebidas preparadas como jugos, aguas saborizadas

Productos farmacéuticos
Bebidas deportivas

Aplicacion .
plicacio o Reposteria

Industrial o
e Confiteria
e Barras energéticas
e Productos lacteos
e Salsas
Poder endulzante: En comparacion con el azicar de cafa es 1.4
veces mas dulce

Propiedades Intensificador de color: Por sus propiedades organolépticas es ideal

para ser sustituido por cualquier endulzante, ya que mejora e
intensifica el sabor natural de los alimentos y bebidas
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Réapida asimilacion por el cuerpo: Por su alto contenido de fructuosa,
no requiere insulina para su metabolizacidon como otros azlcares

Propiedades Hidroscépicas: Tiene la propiedad de absorber la
humedad del medio ambiente, esta propiedad es favorable cuando un
producto requiere determinado porcentaje de humedad.

Condiciones de Lugar fresco y seco a temperatura ideal menor a 35°C, sin dafio
Almacenamiento estructural al envase primario, preferentemente fuera de la luz solar
directa.

Color: Ambar

Caracteristicas .
Olor: Dulce caracteristico

Sensoriales
Sabor: Caramelo dulce
ICUMSA: 300 — 500
BRIX: 74 — 76°
Propiedades PH (diluido): 4 — 6
Fisico - CENIZAS: 0.5 % MAXIMO
Quimicas CALORIAS (100 G): 306
DENSIDAD: 1385 kg/m?
HIDROXIMETIFURFURAL: 40 mg/Kg Max
FRUCTOSA 80% Min.
DEXTROSA 15% Max.
Perfil de SACAROSA 4% Max.
Carbohidratos MANITOL 0.5% Max.

INULINA > 0.1%
OTROS CARBOHIDRATOS 2.0 Max.

Fuente: Elaboracion propia con la informacién de Edulag Miel de Agave, Recuperado el 12 de
diciembre del 2017 de http://mieldeagave.com.mx/productos/jarabe-de-agave-azul-edu-jal005/

2.5. Ventajas competitivas y beneficios para la salud

Se pueden mencionar diversos beneficios que tiene el consumir miel de agave y las
ventajas competitivas de la miel de agave frente a otros endulzantes respaldado por el
Centro de Investigacion y de Estudios Avanzados (CINVESTAV) de acuerdo con Urias
(2008) y Almaguer, Garcia, Padilla y Gonzéalez (2017 p.23) en La Dieta de la Milpa:
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e Es tolerada por las personas con diabetes

e Es un producto bajo en calorias, por lo que es adecuado en un plan de
alimentacion para balancear el peso.

e Disminuye los niveles de colesterol y triglicéridos, mejorando la metabolizacion de
toxinas en el cuerpo.

¢ Inhibe el crecimiento de bacterias patogenas.

e Contiene vitaminas A, B, B2, C, hierro, fosforo, proteinas y niacina.

e Aumenta la absorcion de calcio y del magnesio, por lo que auxilia en la prevencion
de osteoporosis.

e Evita formacion de caries debido a que la oligofructuosa no es caldo de cultivo
para bacterias.

e Libre de gluten.

e Estimula el crecimiento de la flora intestinal (probidtico).

e Se puede emplear en diversos usos industriales

e Es un excelente como materia prima o insumo en diferentes aplicaciones

2.6. Produccion de la miel de agave

En la actualidad, el proceso para producir miel de agave no se encuentra
estandarizado, sin embargo, dicho proceso abarca ciertos pasos de manera general que
basicamente consiste en extraer el liquido del agave, posteriormente es tratado mediante
procesos quimicos (hidrosis térmica o enziméatica), lo cual da como resultado una miel a
base de fructuosa. El proceso comienza con la fragmentacion de las cadenas de
polimeros de que estdn compuestos los azucares del agave a fin de extraer la primera
fructuosa, ésta es sometida a altas temperaturas para eliminar los residuos y el liquido
resultante es el que es utilizado para elaborar un concentrado de miel (Garcia, 2013).

En la actualidad, la miel de agave se produce de manera empirica mediante un
proceso que ha pasado a través de generaciones, como se mencion6 anteriormente,
aunque en México no existe un proceso estandarizado, en la ultima década se ha
industrializado la elaboracion de éste producto y requiere de cumplir con ciertas
formalidades de acuerdo a la NOM-002 SAGARPA. En la figura 2 se muestra el proceso

de produccion.
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Figura 2. Diagrama proceso de produccién de miel de agave

Procesado del
jugo a través de
Hidrolisis

Seleccion de la Molienda y Clarificacion del

Extraccion del jugo jugo

planta con una
edad de 5 a 7 afios

\

Filtrado e Desmineralizacion Envasado

Figura 2. Diagrama de proceso de produccion de miel de agave, elaboracién propia con informacién
tomada de (Garcia, 2013), (Mufiiz, 2013) y (Campos Azules, 2014).

2.7. Calidad del producto

En la actualidad, la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion (SAGARPA) y la Procuraduria General del Consumidor, son los encargados
de vigilar y verificar la calidad y legitimidad de la miel de agave a través de la Norma
Oficial Mexicana PROY-NOM-002-SAGARPA-2015 que asegura la sanidad, calidad,
inocuidad, trazabilidad, etiquetado, y evaluacién de la conformidad de los fructanos de
agave (Diario Oficial de la Federacién, 2015)

Debido a que los fructanos de agave han destacado por su efecto prebiético y tienen
diversas aplicaciones en la industria alimentaria, los distribuidores, productores y
comercializadores han aumentado, por ello, la SAGARPA se dio a la tarea de definir sus
caracteristicas fisicas, quimicas y contrastarlas con las de otros productos similares. De
acuerdo a la informacién obtenida en el en proyecto de Norma Oficial Mexicana de la
SAGARPA referente a los fructanos de agave (2015), se detectaron cierto productos
procedentes de productores que aseguraban vender productos legitimos, siendo el caso
de que esto no era realidad y la informacion que presentaban no era veraz, ya que dichos
productores extraen la miel de agave a partir de otras plantas u otros productos diferentes
del agave, lesionando de esta manera a la poblacibn que lo consume y dafiando
seriamente a los productores y comercializadores que si se preocupan por ofrecer un
producto inocuo, auténtico, trazable y de calidad.
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Ademas, con el incremento de la utilizacion y expansion de la miel de agave se ha
fomentado un mayor numero de productores que obtienen éste producto de acuerdo a su
propio criterio y metodologia, y aunque anteriormente se ha mencionado que no existe
un método estandarizado, ésta practica propicia la aparicion de una oferta del producto
equivocada, o bien, que dolosamente alteran el producto sin cumplir las especificaciones

fisicas-quimicas necesarias para que sea considerado como miel de agave.

Para evitar el riesgo de la presencia de un producto anélogo o imitacion que incluso
podria no cumplir con las especificaciones sanitarias y de inocuidad que resultan
necesarias para el proceso de extraccion, por tanto, es necesario poner atenciéon queé
productos si cumplen con las especificaciones, de lo contrario, se pudiera causar un dafio

0 representar un riesgo para los consumidores de México y el mundo.

Para que la miel de agave sea considerada de calidad para su consumo e incluso de
exportacion requiere cumplir con ciertos requisitos de la PROY-NOM-002-SAGARPA-
2015:

1) Fructanos nativos de agave

2) No se permite el uso de un aditivo

3) Cumplir con los valores quimicos y fisicos especificados en la PROY-NOM-002-
SAGARPA-2015.

4) Cumplir los requisitos de inocuidad y buenas practicas de manufactura previstas
en la NOM-251-SSA1-2009 que contiene practicas de higiene para el proceso de
alimentos, bebidas y productos alimenticios. Ademas, se debe considerar las
cantidades maximas de materia pesada y materiales pesados.

Asi mismo, el documento sefiala la informaciébn comercial y sanitara obligatoria

minima que debe especificarse en la etiqueta del producto:

A Nombre o denominacion del producto bajo alguna de las siguientes denominaciones
previstas:
1. Fructanos nativos de agave
2. Fructooligosacariodos de agave o Fos de agave
3. Fructanos de agave de alto peso molecular
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Contenido neto

Nombre, denominacién o razon social y domicilio fiscal.
Pais de origen

Identificacion del lote

Fecha de caducidad o de consumo preferente

Informacién adicional

I & m m o O

Para los productos de exportacion deberan estar sujetos a ésta norma lo relativo al
etiquetado, por lo menos los incisos A, C, D, E, F, para los incisos C y G podran ser

adaptados a las disposiciones del pais destino.

En cuanto a la comercializacién de la miel de agave, es necesario destacar que el
producto no puede ser producido, envasado o comercializado si no se demuestra el
cumplimiento de las especificaciones PROY-NOM-002-SAGARPA-2015. Asi mismo, la
presentacion a granel solo puede llevarse a cabo por productores que cumplan los
procesos de industrializacion, y el envasado, por ellos mismo o por terceros que cumplan
las disposiciones de la norma mencionada, asi como la demostracion en todo momento

del cumplimiento de las normas establecidas.

Para efectos de exportacion es necesario especificar los datos del pais destino y
comprador expresados en documentos legales (como lo son facturas, pedimentos de
exportacion, documentos de transporte, etc.) que necesariamente deben coincidir con el
producto exportado. Ademas, para que sea un productor calificado también debe de
cumplir con especificaciones de traslado y envasado, es decir, si el envasador no es la
misma persona que el productor. Para ésta modalidad el traslado deberd quedar
asentado desde la planta que sale el producto y su recepcion por parte del envasador y
constar en un registro especifico. Tanto productor como envasador deben mantener los
registros sobre cantidad del producto elaborado y envasado en forma diaria identificando
dichos registros por marca y presentacion de producto elaborado y envasado.
Adicionalmente, el productor y envasador deber elaborar un informe bimestral que hagan
constar los productos elaborados y envasados cumpliendo todas las especificaciones que

se han mencionado.
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2.8. El consumo de miel a nivel mundial

En este apartado se pretende conocer los habitos del consumo de miel a nivel mundial,
a pesar de que la miel de agave no es un producto igual a la miel de abeja, es de utilidad
conocer los habitos y consumo estudiando cifras como un punto de referencia. En la

figura 3 se puede observar las importaciones mundiales de miel de abeja:

Figura 3. Grafica de importaciones anuales mundiales de la miel de abeja
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Figura 3. Importaciones anuales mundiales de miel de abeja en délares americanos, elaboracion propia
con informacién de International Trade Centre (2017) Trademap, producto 0409 miel natural.

Se percibe que el consumo de la miel ha ido en crecimiento, en los ultimos cinco
afos ha crecido un 4%, mientras que del 2016 al 2017 se ha incrementado casi un
15%. Como se puede observar la miel es consumida en gran parte del mundo ya que
tiene diversos usos, mismos que también pueden aplicarse a la miel de agave. En el
caso de la miel de agave, de acuerdo a su partida arancelaria 1702 se tienen las

siguientes cifras:
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Figura 4. Grafica importaciones anuales mundiales partida 170260 (miel de agave)
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Figura 4. Importaciones anuales mundiales partida 170260 en délares americanos, elaboracion propia con
informacion de International Trade Centre (2017) Trademap, producto 170260.

En la figura 4 se muestran las importaciones de la partida arancelaria a la que
pertenece la miel de agave, sin embargo, no es posible conocer la cifra real ya que
también se incluyen otros productos como la fructosa sélida. Aunque no se puede ver
importaciones constantes, es evidente que existe un mercado para el consumo de estos

productos, en la tabla 1 se sefiala el valor y crecimiento del producto.

Tabla 1. Matriz de valor y crecimiento de las importaciones partida 170260

Crecimiento anual
en valor del 2016 al
2017, %
1,026,853 2,436,087 14
Fuente: Elaboracién propia con informacion del Trademap del International Trade Centre (2017)

Valor importado en  Cantidad importada
2017 miles de US$  en 2017 (toneladas)

En Japén por ejemplo, la miel de agave ha ido incrementando 10 toneladas
anualmente a partir del 2013, llegando asi hasta alcanzar 90 toneladas al afio lo cual es
el maximo permitido en dicho pais. Los productores del producto y los importadores en
Japon coinciden en que la cantidad permitida es insuficiente para satisfacer la creciente

demanda en el mercado japonés de la miel de agave, ya que es considerado como una
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excelente alternativa saludable como endulzante natural frente a otros endulcolorantes
industriales (Secretaria de Economia-PROMEXICO, 2017).

La Asociacion Mexicana de Jarabes y Fructanos de Agave A.C. (AMAGAVE, 2017)
estima que el 90% de la produccion de la produccion del sector es destinada a la
exportacion, la cual se distribuye de la siguiente manera: 57% a los Estados Unidos; 36%
a distintos paises de la Unién Europea (Alemania, Francia, Italia y Reino Unido); 4% a
naciones de Asia (Japon y Corea) y 3% al resto del mundo.

En el caso de Medio Oriente, el mercado ha resultado muy atractivo dado que tienen
una larga tradicion de consumo de alimentos dulces, sin embargo, una gran parte de la
poblacién ha presentado problemas con diabetes por lo que la miel de agave ha resultado
una buena opcion como un endulzante natural, ademas de que los paises arabes

realmente valoran el producto y lo paga a buen precio.

En general, los paises arabes tienen una buena percepcién de lo mexicano y muestra
de ello es que la miel de agave ha permitido elaborar dulces tipicos arabes: el baklava!
gue tiene un alto contenido endulzante, el cual se ha elaborado de una manera mas

natural gracias al fructano derivado del agave.

2.9. Andlisis FODA de la industria de la miel de agave

A continuacion, se muestra el analisis FODA de la industria de la miel de agave
Fortalezas:

e Es un alimento exclusivamente mexicano

e Por sus propiedades, el consumo de miel de agave tiene beneficios para la salud

e Producto de alta calidad, siempre y cuando provenga de productores que cumplan
con las normas.

e EXxistencia de proveedores con suficiente capacidad productiva

e Poca competencia directa

L El baklava es un postre originario de la cocina turca consumido principalmente por Emiratos Arabes Unidos y,
Arabia Saudita y Estados Unidos, elaborado con nueves y pistaches triturados extendido en una masa fundida en
jarabe de miel (TRT Espafiol, 2017)
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e Mdltiples usos de la miel de agave, desde su consumo en la mesa, como en
reposteria y como endulcolorante para bebidas)

e Producto novedoso en las diferentes industrias.

e La miel de agave ofrece un valor afiadido natural.

e Aceptacion de la miel de agave por paises desarrollados como Alemania y Japén

e Tiene un tiempo de vida prolongado

e La mayor parte de la miel de agave esta destinada a la exportacion, por lo que

representa un punto a favor a la balanza comercial.
Debilidades:

e Productores y empresas nuevas con poca experiencia

e Falta de estrategias de mercadotecnia por parte de empresarios

¢ Inadecuado uso de la planta de agave por parte de algunos productores

¢ Infraestructura distinta o limitada para la elaboracion de la miel de agave

e Cupo de importaciones muy limitado por parte de algunos paises.

e Contar con diferentes tecnologias para su produccion.

e Desconocimiento y la mala informacién acerca de las propiedades nutritivas de la

miel
Oportunidades:

e Demanda creciente insatisfecha a nivel mundial de miel de agave

e Apertura de nuevos mercados

e Tratado de Libre Comercio con la Union Europea

e Los mercados europeos cada vez mas exigentes al consumir productos naturales
como lo es la miel de agave.

e Es un producto reconocido a nivel mundial por lo que se puede pagar a muy buen
precio.

e La creciente poblacion que ha adquirido Diabetes Mellitus

e Tendencias de consumo nivel mundial de productos de la gama “healthy lifestyle”.

e Tendencia e incremento de poblacion de diabéticos.

64



e Amplio mercado nacional como la industria panadera, lechera y refresquera.

Amenazas:

e Competencia de diversos productos endulcolorantes artificiales
e Altos costos de distribucion

e Mayores requisitos de exportacion

¢ Dependencia al 80% del mercado extranjero.

e Sustentabilidad del agave.

2.1.Sustentabilidad del agave

El agave tequilana weber se ocupa para la produccién del tequila principalmente, sin
embargo, los productos como lo son la miel de agave y demas fructanos también
participan en la cadena productiva de dicha planta, en ese sentido, es importante integrar
a todos aquellos que participan en la cadena de produccion de bienes derivados del
agave y gue éstos integrantes tengan como una de sus prioridades el respeto por el

medio ambiente y sobre todo por la preservacion de dicha planta.

Para lograr una verdadera sustentabilidad econémica, ambiental y social del agave a
largo plazo sera necesario realizar un diagnostico de la situacion actual, asi como también
disefiar una estrategia y planes que aseguren la plena sustentabilidad. Ademas, un
estudio continuo de la planta, procesos y evaluaciones periédicas con la participacion de

productores, empresas e instituciones involucradas con este sector.

Se puede afirmar, que el sembrar agave resulta muy redituable hablando de todos los
productos derivados del mismo. En contraste, la sobreproduccion y escasez que se han
presentado en algunos periodos han originado un deterioro en la capacidad productiva.
Debido a los problemas socio-ambientales negativos, a partir del afio 2013 se ha
profundizado en los estudios de condiciones de cultivo y su expansion, asi como las

diversas alternativas posibles.

Resulta necesario analizar la produccion del agave ya que evolucionara en relacién

con la demanda, es decir, éste tipo de agricultura comercial siempre estara relacionado
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con el mercado global, pues mientras el tequila y demas productos derivados del agave
permanezcan en el gusto de los consumidores nacionales y extranjeros seguira
expandiéndose, por lo cual, se requieren programas adecuados para su preservacion y

para dar continuidad a la demanda de los distintos productos derivados de ésta planta.

Cabe mencionar, que para México la produccion de agave representa una fuente
importante de ingresos hablando micro y macroecondémicamente. De acuerdo a las
estadisticas proporcionadas por el Consejo Regulador del Tequila en el afio 2017, se
produjo un total de 271.4 millones de litros, de los cuales 211 millones de litros son
exportados a 120 paises. El crecimiento que se registré fue de un 7.1% en relacion con
el 2016 y se estima que para el 2018 el crecimiento sea de un 6% a 7% (Consejo
Regulador del Tequila, 2018). En este sentido, los productores, empresas, y el gobierno
requieren de adoptar como un objetivo prioritario la responsabilidad de crear condiciones
para el desarrollo econémico que estén en armonia con el entorno, la preservacion del

agave Yy la sociedad.

Como se ha mencionado, el agave azul es un cultivo comercial muy importante para
el desarrollo de la regién y del pais, sin embargo, segun Gerritsen, Rosales, Moreno y
Rivera (2011), carecer de una buena planificacion o si existen irregularidades en la oferta

de la planta puede provocar fluctuaciones severas de precios.

En 2014, se produjo un efecto de baja en los precios del agave azul por efectos de las
bajas expectativas, es decir, los productores actian en relacion directa sin tomar en
cuenta que el agave es de ciclo largo, por lo que los efectos de los precios se reflejan en
forma inversa. En otras palabras, al existir un incremento en la demanda de la planta del
agave, se procede a aumentar el niumero de plantaciones, lo cual, a largo plazo se
provoca un exceso de materia prima en relacion con la demanda antigua, y por tanto, el
abaratamiento de la misma pues las demandas cambian considerablemente de un afio a

otro.
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Capitulo 3

3. Los productores de miel de agave

Como preambulo a éste capitulo, se analizara la situacion exportadora de los
productores de miel de agave, para ello se tomaran en cuenta los productores que forman
parte de la Asociacion Mexicana de Jarabes y Fructanos de Agave, cuyas empresas
participaron en el Proyecto de Norma Oficial Mexicana PROY-NOM-002-SAGARPA-2015
(2015), dicho proyecto da como resultado las NOM-002 SAGARPA Y NOM-003
SAGARPA relativas a las caracteristicas de sanidad, inocuidad, trazabilidad, etiquetado
y evaluacién de la conformidad de los fructanos de agave ya que son productores que
cuentan con productos de calidad que son susceptibles para exportacion.

También se tomd en cuenta a productores y comercializadores que cuentan con
certificaciones para sus productos, lo cual refleja cierto nivel de calidad que puede ser

muy importante a la hora de exportar.

3.1.Trabajo de campo

En el presente apartado se aborda el estudio de campo, si bien los productores de
miel de agave se han enfocado en mercados convencionales por lo cual se detecta la
necesidad de conocer la informacién con la que cuentan los productores a cerca del
mercado de Polonia, asi mismo las herramientas que consideran para realizar sus
estrategias, por ultimo, se indagara si dentro de los mercados en Europa las empresas
han considerado dicho mercado, la apertura que existe en la empresa para abrir

mercados no convencionales.

Para realizar una adecuada estrategia de marketing, es necesario en primer lugar que
exista una apertura a abrir nuevos mercados, conocer el mercado a exportar, y adecuar
la mezcla del marketing para generar una estrategia exitosa. Con ello, se pretende
contestar la pregunta ¢, Qué tipo de estrategia de marketing se debe considerar para abrir

un nuevo mercado para la miel de agave en un pais con economia emergente “Polonia”?.
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3.2.Poblacion de estudio

De acuerdo al presidente de la Asociacion Mexicana de Jarabes y Fructanos de Agave
A.C., la industria de la miel de agave es relativamente joven con aproximadamente dos
décadas, en los cuales se tuvo un crecimiento significativo en los primeros afios y a la
fecha se ha mantenido. Las empresas productoras de agave se encuentran localizadas
principalmente en los estados de Jalisco, Michoacén Sinaloa y Nayarit (C7 Jalisco, 2017).

Mediante la busqueda en el directorio de exportadores de PROMEXICO (Sin fecha),
los listados abiertos de productores de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo
Rural Pesca y Alimentacion SAGARPA (2017), y la péagina oficial de la Asociacion
Mexicana de Jarabes de Agave A.C. AMAGAVE (2017), se localizaron 26 productores de
miel de agave de calidad de exportacion, lo cual sera considerada como la poblacién de

estudio en la investigacion independientemente de la zona en la que se encuentren.

3.3.Tamafio de la muestra

La presente investigacion busca encontrar casos de productores, 0 en su caso
comercializadores de miel de agave que tengan potencial para exportar, en ese sentido,
se requiere conocer si el mercado de Polonia es atractivo para ellos, o en su caso, las

razones por las cuales no han abierto un mercado con economia emergente.

Debido a que la industria del agave es relativamente nueva, es necesario indagar a
cerca de su madurez con respecto a la actividad exportadora de la empresa, la
competitividad de un producto y la manera cdmo se gestiona el marketing de la empresa
dado que es de vital importancia para que una estrategia sea exitosa. Asimismo, la
adaptabilidad de la empresa a los nuevos mercados es relevante para ser competitivos a

nivel internacional.

Por tanto, se realizé un muestreo de 10 organizaciones buscando obtener informacién
principalmente cualitativa, puesto que nos conciernen los casos que nos ayudan a
entender la situacion y a responder las preguntas de investigacion. Ademas, el estudio
del 100% de la poblacion no tiene una importancia fundamental, ya que en el proceso
cualitativo se recolectan datos sin que necesariamente sea representativo del universo o

de la poblacién que se estudia (Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, p. 394). El
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criterio que se tomo en cuenta para elegir el nimero de empresas participantes son los

siguientes:

e La distancia es una barrera que dificulta el contacto con la organizacion, ya que
los corporativos de las empresas se encuentran en el interior de la republica.

e La disponibilidad de las empresas para participar en una investigacion con
informacion que de acuerdo a sus politicas pues podria ser confidencial.

e El tiempo que se requiere de la persona encargada del departamento de

exportacion para conceder la entrevista.

En cuanto a las caracteristicas de la persona a entrevistar, se requirio de hablar con
el encargado del departamento de exportacion de la empresa o bien el gerente general
en caso de no contar con un departamento, dado que se consideré que algunas de ellas

podrian ser micro o pequefias empresas.

3.4.Disefo del cuestionario

Las ventajas de la aplicacion de éste instrumento de investigacion, es que se puede
obtener una mayor profundidad de datos e informacion, detalles y experiencias Unicas
por cada productor y /o comercializador ha experimentado a lo largo de su trayectoria

como exportadores.

Se elabor6 un cuestionario semiestructurado con el fin de darle un orden o secuencia
a la entrevista pero siempre conservando la flexibilidad requerida. Contiene preguntas
cerradas para analizar experiencias especificas pero también preguntas abiertas para
gue el entrevistado responda con gran libertad a cerca de sus opiniones con respecto a

la actividad exportadora de la organizacién en la que labora.

En primer lugar se realizé el disefio de cuestionario tomando en cuenta su respectiva
prueba piloto, de ésta manera realizar ajustes pertinentes y generar preguntas mucho

mas enriquecedoras.

El cuestionario se elabor6é con 28 preguntas generales, sin embargo, el nimero de
preguntas se modificd de acuerdo al rumbo que tomd la entrevista, asi mismo, se dio

oportunidad al entrevistado de afadir algan comentario que considerara importante, lo
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cual también dio pie a sumar nuevas preguntas. Algunos de los rubros que se pudieron

conocer en las entrevistas son los siguientes:

e Presencia de la empresas en el mercado nacional

e La preparacion de la empresa para exportar.

e Elalcance que tienen las organizaciones a nivel nacional e internacional, asi como
Su crecimiento en ambos sentidos.

e Cultura de marketing al realizar la actividad de exportacion.

e Competitividad de su producto

e Flexibilidad en la exportacion

e Conocimiento del mercado de Polonia

En la tabla 2 se muestra el cuestionario semiestructurado para las entrevistas, se
consider6 utilizar éste tipo de cuestionario para mantener un orden, sin embargo, en el
rumbo de la entrevista se requiri6 adicionar preguntas de acuerdo al rumbo de la
conversacion, a las caracteristicas de la empresa a la que representa el entrevistado y a
las dudas que fueron surgiendo dentro de la misma.

Tabla 2. Cuestionario semiestructurado para entrevistar a productores o
comercializadores de miel de agave

INDICADOR NUMERO PREGUNTA
Filtro 1 ¢, Cual es su puesto en la empresa?

2 ¢, Cual es el giro de la empresa?

Preparacién de la 3 ¢La empresa tiene una presencia consolidada en
empresa su sector en el mercado nacional?

4 ¢La empresa tiene una presencia consolidada en
su sector en el mercado internacional?

5 ¢, Qué tan extenso es su actual alcance nacional
en ventas de su producto “miel de agave” de la
empresa?

6 ¢,Cual es el estado actual de la actividad
exportadora de la empresa?

7 ¢A qué paises exporta actualmente su producto
“‘miel de agave”?

8 ¢ La alta direccion se ha comprometido a exportar

como una actividad nueva o ampliada?
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Producto

Conocimiento del
mercado

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24
27

28

¢, Se acostumbra en la empresa a realizar
estrategias de marketing para abrir nuevos
mercados internacionales?

¢ Qué herramientas de marketing internacional ha
utilizado como estrategia?

¢ Podria llenar rapidamente nuevos pedidos de
exportacion de su producto miel de agave?

¢, Cual es el porcentaje de crecimiento de las
ventas de su producto “miel de agave” en los
altimos 3 afos? (promedio por afio)

¢, Cudl es la participacion actual de su producto
"miel de agave" en el mercado interno?

¢, Posee su producto "miel de agave" un nivel de
precios competitivos en el mercado?

Si su producto “miel de agave” cuenta con alguna
certificacion, describa a continuacion

¢, Qué condiciones de pago esta dispuesto a
ofrecer a los compradores a nivel internacional?

¢ Estaria dispuesto a adaptar su producto y/o
embalaje a los mercados extranjeros?

¢La empresa esté interesada en abrir nuevos
mercados internacionales?

¢ Tiene usted conocimiento acerca del mercado
de Polonia?

¢, Sabia usted que Polonia cuenta con una
economia en crecimiento?

¢, Sabia usted que Polonia muestra una
internacionalizacién y una apertura a nuevos
productos de importacion?

¢, Sabia que los salarios de Polonia van en
crecimiento y por tanto el nivel de vida es mucho
mejor?

¢, Sabia usted que Polonia muestra un interés en
productos de la categoria “Healthy lifestyle” en la
cual entra su producto “miel de agave”

¢,Ha considerado exportar a Polonia?

De acuerdo a su criterio y experiencia en la
empresa, mencione las razones por las cuales no
ha considerado exportar a Polonia

Si contara con una estrategia de marketing
¢pondria en marcha la exportacion de "miel de
agave" a Polonia?
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Experiencia en el 25 ¢La empresa ha disefiado una estrategia de

mercado de marketing para la exportacion de “miel de agave”
Polonia a Polonia?
26 ¢La empresa ha puesto en marcha la estrategia

de marketing para la exportacion de “miel de
agave” a Polonia?
Fuente: Elaboracion propia y con base en The Southern Alleghenies Planning and Development
Commission (S.F.).

El cuestionario semiestructurado se encuentra organizado de la siguiente manera:

1. Breve explicacion del objetivo y utilizacion de la informacion obtenida del
cuestionario.

2. Preguntas filtro: ¢Cual es su puesto en la empresa?, ¢Cudl es el giro de la
empresa?, ya que fue indispensable el contacto con la persona encargada del area
de exportaciones.

3. Clasificacién de las preguntas: Las preguntas que se plantearon fueron cerradas
y abiertas, en algunos casos fue necesario realizar preguntas adicionales para
profundizar, incluso, el orden del cuestionario cambi6 para algunos entrevistados.

4. Al término del cuestionario se agregé un agradecimiento, se mencioné al
entrevistado la alternativa para afiadir comentarios adicionales y por ultimo la

opcién de mantener su informacién de manera confidencial.

3.5.El proceso para la aplicaciéon de la entrevista
A continuacion se describe los pasos que se siguieron para la aplicacion del
instrumento de investigacion, desde la seleccién inicial de los participantes hasta la

interaccidn con el entrevistado para una mayor obtencion de informacion:

1. Se realiz6 una busqueda en la web de los encargados del departamento de
exportacion de las 26 organizaciones que se encontraron en el directorio de
exportadores de PROMEXICO (Sin fecha), y las bases de datos abiertas de
SAGARPA (2017) con la siguiente informacion basica: nombre, direccion, teléfono,
correo electronico. Posteriormente se les envido un correo electronico para
invitarlos a participar en dicha investigacién, por otro lado, se preguntd a los

posibles participantes los horarios en los cuales se podria realizar la entrevista.
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Cabe sefialar que desde el inicio de ésta etapa se procurd por lo menos el logro
de 10 entrevistas.

Se llevaron a cabo llamadas telefonicas a las personas que no respondieron los
correos electronicos que se enviaron previamente con la finalidad de hacerles la
invitacion y de igual manera preguntar el horario y dia en el cual se pudiera realizar
la entrevista. En ese sentido, fue necesario preguntar el tiempo disponible con el
cual contaban para la aplicacién del cuestionario, de ésta forma sacar el mayor
provecho posible.

Asimismo, se efectu6 la confirmacion de la entrevista un dia antes del horario
programado tanto de los participantes que contestaron la invitacion por medio de
correo electronico, asi como aquellos participantes que fueron contactados via
telefonica. Ademas, se envio via e-mail el cuestionario para que tuvieran
conocimiento previo de las preguntas.

Se realizé una investigacion previa de las empresas que accedieron a participar
en la investigacion, ya que fue necesario estar preparado al momento de realizar
la entrevista con el mayor numero de datos posibles y enriquecer la informacion o
poder realizar preguntas adicionales si hubiera sido necesario. Ademas, al ser una
conversacion mas formal el entrevistado percibe la preparacion del entrevistador.
El dia y horario acordado para la entrevista se realizé la llamada via Skype,
teniendo previamente y siempre a la mano el cuestionario pre-estructurado, papel
y lapiz para hacer las anotaciones y la informacion de la empresa previamente

investigada.

3.6.Caracteristicas de los encuestados

En el apartado de disefio de cuestionario se mencion6 dos preguntas basicamente

gue se refieren al giro de la empresa y el puesto del entrevistado. Se requirié entrevistar

a la persona encargada del area o departamento de exportaciones o con el director

general de la organizacion, lo anterior para tener una respuestas lo mas certeras posible.

otro lado, fue necesario tomar en cuenta Unicamente a productores,

comercializadores quienes son los que realizan las exportaciones y descartar algunas
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empresas que al momento de entrar en contacto con ellos mencionaron que Unicamente

se encargan del envasado de los productos.
En el primer paso del proceso del proceso de la entrevista se encontroé lo siguiente:

De las 10 empresas contactadas se logré hacer entrevista con la persona encardada
del departamento de exportaciones de 6 organizaciones. Mientras que las 4 restantes

son los duefios que fungen como Director General de la empresa.

En cuanto a su actividad, la tabla 3 muestra el giro de las empresas que exportan miel

de agave:

Tabla 3. Giro de las empresas entrevistadas

Actividades de los entrevistados

Comercializadores Productores Productores que
subcontratan y/o
compran parte del

producto

1 6 3
Elaboracion propia con informacion recabada del trabajo de campo

Dentro de las empresas encuestadas podemos encontrar a un comercializador que
esta dedicado a la compra y venta de diversos productos derivados del agave asi como
otros productos organicos que estan destinados a la exportacion.

Se logré encuestar a seis productores de miel de agave que producen sus propios
insumos para la elaboracién de la miel, cabe sefialar que dichos productores cuentan con
tierras y otras empresas de su mismo grupo quienes proveen la materia prima necesaria
para su planeacién de produccién de la miel de agave, uno de ellos exporta
indirectamente a través de una comercializadora.

También se tomé en cuanta a tres productores que subcontratan parte del proceso de
produccion o compran parte de su materia prima para la elaboraciéon de la miel de agave,
y por ultimo un productor que exporta sus productos por medio de otra empresa, pero

gue a corto o mediano plazo tienen considerado realizar sus propias exportaciones.
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Capitulo 4

4. Analisis e interpretacion de los resultados

En el presente capitulo se indagan y se analizan los resultados obtenidos de las
entrevistas a los productores de miel de agave, se tomé en cuenta desde la preparacion
de la empresa para exportar, el alcance que han tenido los comercializadores y
productores de miel de agave a nivel nacional e internacional, su crecimiento que han
tenido en los ultimos afios.

Por otro lado, se analiza la cultura de marketing que cada empresa maneja en sus
exportaciones y su flexibilidad al abrir nuevos mercados, debido a que es un factor crucial
a la hora de exportar en un mercado nuevo en donde las normas y requerimientos pueden
ser mas estrictos que en nuestro pais.

El conocimiento que tienen los productores y comercializadores del mercado de
Polonia también es analizado, ya que es necesario descubrir las razones por las cuales
no se ha exportado a éste pais, cuél es el paradigma que existe de dicho mercado y
posteriormente generar la estrategia de marketing adecuada captacion del mercado
destino.

Para la interpretacion de los resultados se graficaron varias preguntas con respuestas
cerradas para tener una mejor vision para su analisis, posteriormente se afade
informacion adicional que aportaron los entrevistados que mostraron mas apertura y

disposicion a ofrecer informacion, finamente se realiza su analisis de cada una de ellas.

4.1.Preparacion de la empresa exportadora
Pregunta 3: ¢ La empresa tiene una presencia consolidada en su sector en el mercado

nacional?
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Figura 5. Presencia de la empresa a nivel nacional

= Muy conocida

Medianamente
conocida

m Poco conocida

Figura 5. Presencia a nivel nacional de la empresa. Elaboracion propia con informacién obtenida del
trabajo de campo

El objetivo de ésta pregunta fue saber si se esta abasteciendo la demanda nacional,
por lo cual el excedente de su produccién se estaria destinando a la exportacién del
producto miel de agave, de esta manera al producir una mayor cantidad del producto se
tendria la oportunidad de mejorar los costos de produccién. Asimismo se estaria
contribuyendo a la carga positiva de la balanza comercial.

Se puede observar que siete de las diez empresas encuestadas considera que su
producto es poco conocido a nivel nacional, mientras que Unicamente tres empresas
clasifican a su producto como medianamente conocido.

Comentarios adicionales: Tres de los encuestados considera que el producto miel de
agave es un producto principalmente de mercado de exportacién por dos razones, la
primera es que la poblacibn mexicana no tiene la cultura de consumir productos
saludables; la segunda razén es que muy pocos mexicanos consumen productos
organicos. Los entrevistados coinciden en que México carece de una buena cultura en
alimentacion, aunque en los ultimos afios se ha visto un crecimiento, la realidad es que
sigue siendo una poblacion muy reducida que se preocupa por comer saludable. Los
comentarios adicionales para ésta pregunta se complementan con las respuestas de la
pregunta nimero cuatro.

Pregunta 4. ¢ La empresa tiene una presencia consolidada en su sector en el mercado

internacional?
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Figura 6. Presencia de la empresa a nivel internacional

B Muy conocida

B Medianamente
conocida

Poco conocida

Bl No es conocida en
el extranjero

Figura 6. Presencia a nivel internacional de la empresa. Elaboracién propia con informacién obtenida del
trabajo de campo

Tal como se observa en la pregunta anterior, los productores o comercializadores
consideran que su presencia en el mercado internacional es mas conocida que en el
ambito nacional. De los diez encargados del area de exportacion de las empresas que se
entrevistaron, dos consideran que su producto miel de agave es muy conocido en el
extranjero, es decir, en los paises a los que exporta.

Se sefialé también que su producto miel de agave esta a la venta en tiendas
especializadas en productos denominados como “healthy food” y en tiendas de
autoservicio; los encuestados han observado que éste producto ha tenido una buena
aceptacion en mercados internacionales. Otras cuatro empresas consideran su producto
es medianamente conocido, por ultimo otras cuatro empresas considera que su producto
es poco conocido internacionalmente pues en algunos casos solo se ha hecho de manera
ocasional.

Comentarios adicionales: Uno de los directivos encuestado comentd que de acuerdo
a las cifras que ha obtenido la Asociacién Mexicana de Jarabes y Fructanos de Agave
A.C., el 80% del producto es exportado, sobre todo a mercados en paises desarrollados
como Alemania, Suiza y Japon, este Ultimo pais tiene cupo lleno de la cantidad exportable
de miel de agave.

Tomando en cuenta las preguntas tres y cuatro, se puede observar que el producto
“‘miel de agave” es mas aceptado internacionalmente, sin embargo, se requiere de un

esfuerzo mas acertado para que el producto sea todavia mas conocido en mercados
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extranjeros y ubicar a las empresas como empresas consolidadas en su sector tanto
nacional como internacionalmente. La cultura en paises desarrollados en cuanto a la
alimentacion juega un papel muy importante, ya que eligen y buscan incorporar alimentos
saludables en su dieta.

En contraste, México existe un alto porcentaje de poblacién con enfermedades
relacionadas con sobrepeso y diabetes derivado de la mala alimentacion. Es importante
destacar que en el informe bianual de la OCDE (2017) Health at a Glance 2017, presenta
indicadores de la mortalidad a causa de diabetes del 15.4% de la poblacién en México,
mientras que Japon 5.7%, Suiza 5.1%, Polonia 6.2% y Alemania 7.4%. Por tanto, se
observa que el crecimiento de la demanda de productos saludables se presenta sobre
todo en paises con buena cultura alimentaria.

Pregunta 5: ;Qué tan extenso es su actual alcance en ventas de su producto “miel

de agave” de la empresa?

Figura 7. Alcance de las ventas de la miel de agave

8]

Amplio o masivo Medio o selectivo Especializado

Figura 7. Alcance de las ventas de la miel de agave. Elaboracién propia con informacién obtenida del

trabajo de campo.

En la figura 7 se observa que siete empresas se dedican a surtir pedidos en forma
amplia o masiva, es decir, a mayoristas. Dichos pedidos son solicitados en el extranjero,
mientras que el resto de los pedidos que son de alcance nacional y requeridos de forma
selectiva (tiendas de autoservicio) o especializada (tiendas naturistas, organicas o del

cuidado de la salud) representan un volumen de ventas mucho menor. Los resultados
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también indican que actualmente tres empresas no estan surtiendo pedidos en forma
masiva.

Comentarios adicionales: A pesar de que pueda tener un grado mas alto de dificultad
vender la miel de agave en mercados extranjeros, las empresas han tomado la decision
de dirigir su producto a mercados en el extranjero debido a una mejor aceptacion del
producto miel de agave, los exportadores le han dado mucho més importancia a surtir los
pedidos mas grandes, lo mismo sucede a la hora de planear y ejecutar las estrategias,
pues duefios y encargados del area exportadora encuentran mas accesible el éxito del
producto en mercados internacionales.

Pregunta 6: ¢ Cual es el estado actual de la actividad exportadora?

Todas las empresas que se entrevistaron han exportado alguna vez su producto “miel de
agave”, cabe sefalar que cinco empresas han logrado realizar sus ventas al extranjero
mediante convenios o contratos, la otra mitad de las empresas sefialaron que sus
exportaciones las han hecho de manera ocasional o discontinua a diferentes paises.
Algunos también comentaron que contindan dando seguimiento a las ventas que se
realizaron de manera ocasional para lograr el cierre de un contrato.

Comentarios adicionales: Dos de los directivos sefialaron que antes de firmar
contratos o convenios se exportd el producto de manera aislada, después de algun
tiempo se logro formalizar la relacion comercial.

Pregunta 7: ¢ A qué paises exporta o se ha exportado su producto “miel de agave”?

Esta pregunta se formulé con la finalidad de conocer dos aspectos esencialmente, el
primero es saber si alguno de los productores o comercializadores ya esta exportando a
Polonia o ya se ha hecho, y el segundo aspecto es conocer los principales socios
comerciales de las empresas. En la figura 8 se puede observar los paises a los cuales
han exportado las empresas encuestadas al menos en una ocasion, y el nimero de

empresas tienen experiencia cada pais.
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Figura 8. Paises a los que se exporta o se ha exportado miel de agave

/ empresas
Estados Unidos

3 empresas
Corea del Sur

Japoén

1 empresa
Suiza, Panama,

China, Espafia,
Noruega, Irlanda,
Brasil, Italia

Figura 8. Paises a los que se exporta o se ha exportado miel de agave. Elaboraciéon propia con
informacion obtenida del trabajo de campo

Como puede observarse en la figura 8, el principal socio comercial de las empresas
entrevistadas es Estados Unidos ya que siete organizaciones reportaron que exportan a
Estados Unidos de manera regular, posteriormente se encuentran cuatro empresas
enfocadas en el mercado de Canada y Francia, tres empresas en Corea del Sury Japon.
Con la respuesta a esta pregunta se confirma que las empresas se enfocan en abarcar
los mercados mas tradicionales, se puede observar una tendencia de las empresas a
abarcar el mercado de Estados Unidos o de los mercados mas convencionales como lo
es Canadéay Japodn. En contraste, se observa que pocas empresas se ocupan de abarcar
nuevos mercados, algunas de ellas han exportado o estan cubriendo una demanda de
paises poco convencionales como Noruega, Irlanda o Panama.

Pregunta 8: ¢La alta direccién se ha comprometido a exportar como una actividad
nueva o ampliada?

Se aplicd esta pregunta para conocer el compromiso e interés por parte de los
productores y comercializadores de “miel de agave” en su area de exportaciones, las
respuestas obtenidas se encuentran en la siguiente figura:
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Figura 9. Compromiso del area exportadora de los productores o comercializadores

M Fuertemente
compromentida

B Medianamente
comprometida

Poco
compromentida

Figura 9. Compromiso del area de exportaciones de los productores o comercializadores. Elaboracion
propia con informacién obtenida del trabajo de campo

La mitad de los encargados del area de exportaciones considera que su empresa
cuenta con un departamento de exportaciones con el fuerte compromiso en sus
exportaciones actuales, asi como un gran interés en abrir nuevos mercados.

Dos de las empresas consideran que su area de exportaciones es medianamente
comprometida, debido a que depende mucho de la autorizacién y al interés de su
superior, asi como a las diversas dificultades particulares que presente el mercado a
exportar. Tres de las empresas consideran que su area de exportaciones es poco
comprometida o bien, ha tenido dificultades ya que solo han logrado exportar a un solo
mercado en cual es Estados Unidos.

Comentarios adicionales: Dentro de las empresas entrevistadas, existe una empresa
gue exporta indirectamente a través de una comercializadora, lo anterior debido a que
cuando inici6 sus operaciones el conocimiento en el area de exportaciones era casi nulo,
por tanto, se perdié el interés por crear un departamento dedicado al area de
exportaciones; la empresa considera que tomara en cuenta crear su propia area de
exportaciones si se consolida satisfactoriamente en algunas areas que ha tenido
problemas, para realizar directamente sus exportaciones y obtener mayores margenes
de ganancia.

Pregunta 9: ¢ Se acostumbra en la empresa a realizar estrategias de marketing para

abrir nuevos mercados internacionales?
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Fue necesario conocer la cultura de marketing que tienen los productores y
comercializadores de miel de agave para abrir un nuevo mercado internacional. A

continuacion se presentan las respuestas obtenidas:

Figura 10. Elaboracion de estrategias para abrir nuevos mercados internacionales

n B Siempre
Casi siempre
n Raramente
a Nunca

No se han realizado
exportaciones

Figura 10. Elaboracion de estrategias de marketing para abrir nuevos mercados internacionales por parte
de los productores y comercializadores. Elaboracion propia con informacién obtenida del trabajo de
campo

Los resultados obtenidos son muy interesantes, ya que las empresas no siempre
realizan una estrategia de marketing al abrir un nuevo mercado a pesar de tener su
departamento encargado para ello, dos de las empresas lo hacen raramente, por tanto
se pidié que explicara el por qué no realizaban estrategias de marketing y se obtuvieron
las siguientes respuestas:

Entrevistado 1: “Nuestros mas antiguos clientes los obtuvimos por medio de las expo-
ferias alimenticias, por otro lado, nuestra pagina de internet nos permite recabar
informacion de los compradores internacionales que estan interesados en nuestros
productos al llenar un formulario y nosotros nos encargamos de dar seguimiento a esos
clientes, sin embargo, si realizamos un estudio o estrategia dependiendo de la
complejidad del cliente”.

Entrevistado 2: “Hemos tenido la oportunidad de conocer a los compradores en ferias

alimenticias, algunos de ellos nos han visitado en nuestras instalaciones y podemos
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platicar de lo que requieren, por lo que no tenemos la necesidad de desarrollar una
estrategia”.

Entrevistado 3: “Por medio de las redes sociales hemos contactado a nuestros
clientes, piden muestras de nuestro producto y las mandamos, asi es como hemos
obtenido algunos clientes”

Entrevistado 4: “Fuimos contactados por una empresa estadounidense, probaron
nuestro producto y logramos firmar contrato; generalmente hacemos camparias por redes
sociales e internet”.

Entrevistado 5: “Casi siempre realizamos estrategias para poder llegar a un nuevo
mercado ya que contamos con un departamento que se dedica especificamente a ello,
pero también hemos obtenidos contactos a través de las redes sociales o bases de datos
en las que estamos registrados”.

Entrevistado 6: “Cuidamos mucho ese detalle, es por ello que si hacemos estrategias
de marketing para crear relaciones a largo plazo, sin embargo, hay clientes que nos han
contactado por medio de las paginas de internet en las que estamos dados de alta pero
de igual forma nos damos a la tarea de investigar mucho del nuevo mercado”.

Entrevistado 7: “Solo buscamos clientes que puedan estar interesados en el producto”.

Entrevistado 8: “Nuestros productos los exportamos por medio de otra empresa, ellos
se encargan de buscar a los compradores”.

Entrevistado 9: “No tenemos conocimiento como tal, todo lo hacemos conforme a la
experiencia que ya tenemos”.

Entrevistado 10: “Asistimos a expo-ferias para captar clientes y dar seguimiento, pero
también nosotros buscamos contactos por otros medios y si nos es posible manejamos
citas programadas, ahi nos damos cuenta de necesidades y requisitos que hay que
cubrir”.

Pregunta 10: ¢ Qué herramientas de marketing ha utilizado como estrategia?

En la figura 11 se muestra el tipo de herramientas de marketing que han utilizado las

empresas expo rtadoras:
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Figura 11. Tipos de herramientas de marketing utilizadas por los productores y comercializadores
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Figura 11. Tipo de herramientas de marketing utilizadas por los productores o comercializadores de miel
de agave. Elaboracion propia con informacion obtenida del trabajo de campo

Como puede observarse seis de los productores y comercializadores han obtenidos
sus clientes a partir de la asistencia a expo-ferias, otras seis empresas han realizado o
realizan camparfas por medio de redes sociales, ocho empresas cuentan con su pagina
en internet de donde obtienen contactos o bien son contactados; solamente una empresa
ha participado en misiones comerciales y una ha hecho uso de revista especializada.

Dentro de la categoria otros, se mencioné el envio de muestras, utilizacién de
directorios comerciales y de exportadores, busqueda de contactos y citas programadas.

Los productores y comercializadores han demostrado conocer varias herramientas de
marketing, sin embargo, han carecido de una estrategia que sea capaz de establecer
relaciones comerciales sélidas que permita obtener contratos. La mayoria de los
encuestados utiliza medios electronicos como el internet y las redes sociales, pero no

existe una estrategia que sea la base y que permita una relacion a largo plazo.

4.2.Competitividad en su producto

En ésta seccion se conocera la competitividad del producto miel de agave de los
productores y comercializadores, como lo es la facilidad para llenar un pedido,
competitividad en su precio, crecimiento en ventas, su participacion en el mercado

interno, certificaciones y el tipo de pago que ofrecen a los compradores.
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Pregunta 11: ¢Podria llenar rdpidamente los nuevos pedidos de exportacién del
producto “miel de agave” en tiempo y forma?

La mitad de los entrevistados contestd que puede llenar facilmente nuevos pedidos
en tiempo y forma, los otros cinco sefalaron que llenaria pedidos con cierta dificultad, por
lo cual se indag6 a cerca del problema que se presenta cuando quieren llenar nuevos
pedidos.

Se preguntd a los entrevistados las razones por las cuales se tiene dificultad para
llenar nuevos pedidos, las respuestas de los cinco entrevistados fueron las siguientes:

Entrevistado 3: “Aunque tenemos varios proveedores de materia prima, no siempre
conseguimos la rapidez que necesitamos para acelerar nuestra produccion”.

Entrevistado 4: “Porque dependemos de nuestros proveedores, no siempre nos
entregan a tiempo la materia prima”

Entrevistado 7: “Subcontratamos parte del proceso de produccion, por lo que
dependemos de la empresa que nos ayuda en esa parte de la produccioén, y el proceso
se hace mas lento”

Entrevistado 9: “Por asuntos internos de la organizacion”

Entrevistado 10: “Los nuevos pedidos se nos dificultan porque dependemos de
nuestros proveedores de materia prima, principalmente de las pifias de agave”.

De las cinco empresas que pueden presentar un problema para surtir nuevos pedidos,
tres mencionaron que la dificultad esta relacionada con la materia prima, pues depende
de sus proveedores y no siempre esta disponible en el momento solicitado, una empresa
contestd que subcontrata parte del proceso productivo por lo que puede hacer un poco
mas lenta su fabricacién haciendo hincapié en que solo se requiere de un poco de mas
tiempo para cumplir con un compromiso, y la dltima empresa Unicamente contestd que
por asuntos internos de la organizacion.

Pregunta 12: ;Cual es el porcentaje de crecimiento de las ventas de la “miel de

agave” en los ultimos 3 afos (promedio por afio)?
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Figura 12. Crecimiento de las ventas anuales de las empresas

MENOS DEL 5% 6% AL 10% 11% AL 20%

Figura 12. Crecimiento de las ventas de las empresas productoras y comercializadoras de la miel de
agave. Elaboracidn propia con informacion obtenida del trabajo de campo

Se puede observar que Unicamente dos empresas tiene un crecimiento mayor al 10%
en su producto miel de agave, estas dos empresas afirmaron realizar estrategias de
marketing o preocuparse por realizar un estudio del nuevo mercado en la pregunta 9,
cinco empresas presenta una crecimiento entre el 6% y 10%; tres empresas menos del
5%, lo cual sugiere que los productores y comercializadores pueden realizar estrategias
tanto en el mercado interno y el internacional para mayor para crecimiento en las ventas
sea mas alto.

Pregunta 13: ;Cual es su participacion actual de su producto “miel de agave” en el

mercado interno?

Figura 13. Porcentaje de participacion en el mercado interno
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Figura 13. Participacion en el mercado interno de las empresas productoras y comercializadoras.
Elaboracion propia con informacion obtenida del trabajo de campo
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Esta pregunta reafirma que la miel de agave es un producto mayormente exportable,
en el grafico 13 se puede observar que siete empresas consideran que tienen una
participacion en el mercado interno menor al cinco por ciento, mientras que las tres
empresas restantes se ubican con una participacion del 6% al 10% siendo un porcentaje
muy bajo de participacion en el mercado mexicano.

Comentarios adicionales: La popularidad de la miel de agave no es muy alta en el
mercado interno, y aunque cada vez mas personas conocen mas de los beneficios de la
miel de agave, los productores deciden enfocarse a los compradores extranjeros y surtir
pedidos mas grandes.

Pregunta 14: ;Posee su producto “miel de agave” un nivel competitivo de precio en
el mercado?

El precio es un elemento de suma importancia a la hora de formular una estrategia de
marketing, requiere de una minuciosa construccién del precio considerando el precio final
al consumidor, en ese sentido, conviene indagar la competitividad del precio a nivel
internacional. De acuerdo con los entrevistados, la miel de agave tiene un precio mas
alto en comparacién a la miel de abeja y otros jarabes endulzantes, pero cuenta con mas
beneficios que otros productos. Los productores y comercializadores de miel de agave
ubican la competitividad del precio de su producto como se muestra en la figura 14.

Figura 14. Competitividad de los precios de la miel de agave
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MEDIANAMENTE
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POCO COMPETITIVO

NADA COMPETITIVO

Figura 14. Competitividad de precios de la miel de agave segun los productores y comercializadores.
Elaboracion propia con informacion obtenida del trabajo de campo
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Ninguna de las empresas entrevistadas considera que su producto tiene un precio
competitivo en relacion con productos similares, sin embargo, consideran que el costo-
beneficio es lo que ha llevado a el producto miel de agave a tener éxito en mercados
extranjeros a pesar de que el precio pueda ser mas alto que otros productos. Seis
empresas consideraron su precio medianamente competitivo y cuatro poco competitivo.

Comentarios adicionales: Un entrevistado menciono que el precio de la miel de agave
es mucho mas competitivo en relacion a otros productos que son consumidos de manera
muy similar como puede ser el jarabe de maple o jarabe de arce principalmente
elaborados y consumidos en el norte de América.

Pregunta 15: Si su producto “miel de agave” cuenta con alguna certificacion describa
a continuacion.

Fue necesario realizar esta pregunta ya que Polonia es un pais miembro de la Unién

Europea, por lo cual, los requerimientos suelen ser mas estrictos que en nuestro pais.

Tabla 4. Certificaciones de las empresas

Empresa l Empresa 2 Empresa 3 Empresa 4 Empresa 5
Fairtrade Organico
NON-GMO Projet International SAGARPA USDA/NOP EU FDA
Organico
Kosher USDA/NOP JAS Kosher SAGARPA Kosher
HALAL USDA/NOP EU USDA/NOP EU NON-GMO Projet
BCS Oko-
ISO 22000 FDA Garantie
Orgéanico Union BRC Global
Europea Standards
Empresa 6 Empresa 7 Empresa 8 Empresa 9 Empresa 10
Organico Unién Organico Orgéanico Unién
Kosher FDA Europea SAGARPA Europea
Organico
NON-GMO Projet SAGARPA Kosher Kosher
Orgénico Orgénico
HALAL SAGARPA SAGARPA
BCS Oko-
Garantie Orgéanico Canada

USDA/NOP EU

USDA Organic

Fuente: elaboracion propia con informacién obtenida del trabajo de campo
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Las certificaciones también dan competitividad al producto y serd una ventaja para
quienes cuenten con ellas. En el rubro de certificaciones, los productores y
comercializadores demostraron que su producto es competitivo debido a que todas las
empresas cuentan con al menos una certificacion a nivel internacional.

Pregunta 16: ¢Qué condiciones de pago ofrecer a los compradores de a nivel
internacional?

Las condiciones de pago para los productores o comercializadores con experiencia
puede ser distinto a los que cuentan con poca experiencia, es por ello que se quiso
conocer que facilidades de pago podrian ofrecer, a continuacion se muestran las
respuestas por de los entrevistados:

Figura 15. Condiciones de pago que los productores y comercializadores estan dispuestos a ofrecer
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crédito adelantado  adelantadoy

parcialidades

Figura 15. Condiciones de pago que los productores y comercializadores estan dispuestos a ofrecer.
Elaboracion propia con informacién obtenida del trabajo de campo

De acuerdo a sus politicas de condiciones de pago, solo dos empresas estan
dispuestos a ofrecer crédito a sus compradores extranjeros que cuenten con prestigio o
una buena reputacion en el aspecto de pagos. Otras cuatro empresas manejan en sus
primeras operaciones con un nuevo comprador el pago por adelantado, y posteriormente
cuando se firman contratos con un volumen de compra mas alto, entonces estan
dispuestos a ofrecer crédito. Y cuatro empresas Unicamente estan dispuestas a realizar
sus operaciones por medio de un pago adelantado.

Se observd que las empresas con menos experiencia en exportacion requieren el
pago por adelantado como una Unica opcién, lo cual puede ser una desventaja para

realizar alguna negociacion con los compradores internacionales.
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Pregunta 17: ¢Estaria dispuesto a adaptar su producto, envase y/o embalaje a los
mercados extranjeros?

Uno de los puntos mas importantes para que la estrategia de marketing tenga éxito,
es la adaptacion del producto final a los mercados internacionales de acuerdo a las
necesidades y requerimientos en el pais destino, es por ello que ésta pregunta se realizé
para conocer la flexibilidad de las empresas para realizar modificaciones a su producto.

La totalidad de los encargados del area de exportaciones dijo estar dispuesto a
adaptar su producto a un nuevo mercado, no obstante, dos de los entrevistados
comentaron lo siguiente: el primer encargado de area dijo que estaria dispuesto a una
adaptacién del producto siempre y cuando no representar un costo que impactara de
manera significativa el precio; el segundo coment6 que por lo regular en su empresa se
hacia una ligera adaptacion pero requerian de una autorizacion por parte de otras areas

mediante un estudio de disefio y costo contra el beneficio.

4.3.Interés y conocimiento del mercado de Polonia

Pregunta 18: ¢La empresa se interesa por abrir nuevos mercados internacionales?

En ésta pregunta, todos los entrevistados respondieron que si estan interesados en
abrir nuevos mercados extranjeros.

Las siguientes cinco preguntas son cerradas y estan relacionadas con el interés y el
conocimiento del mercado de Polonia, las respuestas se resumen de manera grafica a

continuacion:

Figura 16. Graficos del interés y conocimiento del mercado de Polonia

Pregunta 19: ¢ Tiene usted conocimiento en el mercado de 7
Polonia?

3

Si No
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Pregunta 20: ¢ Sabia usted que Polonia cuenta con
economia en crecimiento?

Si

No

Pregunta 21: ¢ Sabia usted que Polonia muestra una
internacionalizacién y una apertura a nuevos productos de
importacion?

Si

No

Pregunta 22: ¢ Sabia usted que los salarios en Polonia van
en crecimiento y por lo tanto su nivel de vida en Polonia es
mucho mejor

Si

No

Pregunta 23: ¢ Sabia usted que Polonia muestra interés en
productos de la categoria "healthy lifestyle” en la cual entra
su producto miel de agave?

Si

No

Pregunta 24: ¢ Ha considerado exportar a Polonia?

Si

No

Figura 16. Interés y conocimiento de las empresas del mercado de Polonia. Elaboracion propia con

informacidén obtenida del trabajo de campo

Como se puede observar Unicamente tres exportadores de miel de agave tienen

conocimiento del mercado de Polonia en cuanto a su economia, sus salarios, su apertura
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a nuevos productos y su nivel de vida, sin embargo, solamente un exportador tiene
conocimiento que Polonia muestra interés por los productos de categoria “healthy
lifestyle” y en la cual entra la miel de agave.

Por otro lado, de los tres exportadores que tienen conocimiento previo del mercado
de Polonia, Unicamente dos tienen considerado exportar a Polonia, por lo que en la
siguiente pregunta se conocera las razones de los ocho exportadores que no han
considerado exportar a Polonia:

Pregunta 27: De acuerdo a su criterio y experiencia en la empresa ¢ Cuales son las
razones por las que no se ha considerado exportar a Polonia?

Entrevistado 2: “Simplemente no hemos tomado en cuenta el mercado en Polonia
porque no ha llamado nuestra atencion, si tomamos en cuenta paises de la Union
Europea y pensamos en mercados mas grandes”.

Entrevistado 3: “Hemos considerado otros mercados de la Unién Europea, pero no
Polonia”.

Entrevistado 4: “No tenemos ningun conocimiento de Polonia”.

Entrevistado 5: “Por el momento no, estamos enfocados en otros proyectos”.

Entrevistado 6: “Consideramos que hay otros paises con un mayor crecimiento”.

Entrevistado 7: “Nos hemos enfocado al mercado estadounidense, por el momento no
consideramos otros mercados internacionales”.

Entrevistado 8: “No tenemos experiencia en exportaciones pues exportamos
indirectamente, sin embargo, hemos considerado abrir nuestro propio departamento de
exportaciones y probablemente exportemos en un futuro”.

Entrevistado 9: “No tenemos conocimiento en exportaciones a Europa, tampoco
conozco el mercado”.

Como se puede observar en la mayoria de los productores y comercializadores que
existe un desinterés y no han tomado en cuenta a Polonia como un mercado potencial,

ademas tienen considerados otros paises que a su juicio resultan mas atractivos.

4.4.La empresay el disefio de estrategia de marketing a Polonia
Ahora bien, la siguiente pregunta estd enfocada a las empresas que si han

considerado exportar a Polonia:
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Pregunta 25: ¢La empresa ha disefiado una estrategia de marketing para la
exportacidon de “miel de agave” a Polonia?

Entrevistado 1: “No se ha diseflado ningun plan a seguir, se ha investigado algunos
datos y hemos obtenido informacion interesante, aunque no se tiene nada concreto ya
esta en los planes, se tiene programado la exportacion a Polonia a mediano plazo ya que
nos encontramos enfocados en otros proyectos a los cuales hay que dar prioridad en la
empresa”.

Entrevistado 10: “No todavia, me llama la atencion que parte del cuestionario esté
enfocado en Polonia, ya que es un mercado que hemos detectado como potencial, la
semana pasada asisti a una conferencia impartida por “Tate & Lyle” en donde ponen a
Polonia como un mercado altamente interesado en éste tipo de productos”.

Aunque los entrevistados reportan no tener una estrategia de marketing para exportar
a Polonia, se puede observar que el hecho de asistir a conferencias o expo-ferias
alimentarias proporciona una vision mas amplia de mercados no convencionales que
pueden ser bastante atractivos como es el caso de Polonia.

Pregunta 26: Si contara con una estrategia de marketing ¢pondria en marcha la
exportaciéon de “miel de agave” a Polonia?

Esta pregunta se dirigio a todos los productores y comercializadores de miel de agave
para conocer si la facilidad de tener en sus manos una estrategia de marketing les
proporciona un impulso a efectuar la exportacion del producto. En la siguiente figura se

muestran los resultados:

Figura 17. Disposicion de los productores y comercializadores para poner en marcha la estrategia de
marketing

No Probablemente Si

Figura 17. Disposicion de los productores y comercializadores para poner en marcha la estrategia de
marketing. Elaboracion propia con informacion obtenida del trabajo de campo
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Se puede notar en las respuestas obtenidas que, seis empresas estarian dispuestas
a exportar si se tuviera la estrategia de marketing, mientras que las otras cuatro lo harian
probablemente, por tal motivo se realiz6 una pregunta adicional y de ésta manera indagar
a profundidad.

Pregunta 29: Si su respuesta anterior fue “No” o “Probablemente” Por favor describa
porqueé.

Entrevistado 2: “Me gustaria conocer los volumenes de compra en Polonia y qué
condiciones de pago manejan para saber si es conveniente para la empresa”.

Entrevistado 3: “Nosotros estamos interesados en abrir otros mercados en la Union
Europea, y hemos investigado de Paises como Alemania y Francia, habria que estudiar
si Polonia resulta igual de atractivo que otros paises, también tiene que ser autorizado
por la direccién”.

Entrevistado 6: “Se tiene que estudiar el beneficio del negocio y autorizar, considero
que hay paises con mas crecimiento, por otro lado, me gustaria que la empresa se
estabilizara primeramente con los mercados que se han abarcado recientemente para
cumplir con los compromisos que ya tenemos”

Entrevistado 9: “Quisiera primero estudiar la estrategia, pues no cuento con
experiencia en el mercado europeo”.

En general se puede observar que la falta de conocimiento de Polonia es un factor
determinante en la decision de exportar o no a dicho mercado, dos de los entrevistados
comentaron que se requiere una autorizacién previa por parte de la direccion, en ese
sentido, serd determinante también la informacion que sera proporcionada a la alta

direccion y su autorizacion por parte de la misma.

94



Capitulo 5

5. El mercado “Polonia”

Se eligi6 el mercado de Polonia por ser uno de los mercados mas atractivos de Europa
principalmente debido a tres principales razones. La primera es que el mercado de
productos alimenticios saludables en Polonia se ha caracterizado por haber
experimentado en los dltimos afios un desarrollo constante con una tasa de crecimiento
anual de entre el 10% y el 20% (Bolinaga, 2017). La segunda razon es que ha producido
un incremento en el poder adquisitivo en los consumidores polacos, y con ello, la mejora
en los habitos alimenticios y la procuracién de una mejora en la calidad de vida cada vez
mas saludable (USDA Foreing Agricultural Service, 2017). Por altimo, una razén mas se
refiere a las expectativas de crecimiento econdmico en los proximos afos siguen siendo

positivas, ya que presenta tasas de aumento en el PIB arriba del 3% (Bolinaga, 2017).

El mercado polaco es atractivo y debe ser aprovechado, el constante enriquecimiento
de la sociedad polaca en el &mbito econémico permite un acenso en la demanda de
productos de mayor calidad y valor. Ademas, existen otros factores significativos que
afecta el consumo de productos saludables como lo son la curiosidad y el seguimiento
de los patrones de consumo de los mercados de paises desarrollados, la globalizacion y
el acceso a los diferentes sabores del mundo. Los alimentos de buena calidad cuentan
con un buen posicionamiento en Polonia puesto que se ubica en el nimero veintiséis del
ranking del indice de Seguridad Alimentaria Global (Economist Intelligence Unit, 2018).
Si bien, una de las ventajas del producto miel de agave es que la mayoria de los
productores y comercializadores cuenta con certificaciones y su produccién es organica,
por tal motivo, es un buen mercado en donde los consumidores estan tomando un nivel

de conciencia del valor nutricional y calidad de un producto alimentario.

5.1.Relacién comercial México-Polonia
Aunque las relaciones diploméaticas de México y Polonia se remontan a hace mas de

88 arios, las relaciones econdmicas mas relevantes se inscriben en el marco del Tratado
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de Libre Comercio con la Union Europea, el cual entré en vigor en el afio mismo en el
que Polonia paso a formar parte de la Unién Europea en el afio 2004.

De acuerdo con la Secretaria de Economia, el comercio entre ambos paises fue dando
sefales de nuevas negociaciones, en 2011 el comercio bilateral México-Polonia crecio
un 54% con respecto al 2010, y para el 2012 el comercio se incrementd un 38%
(Secretaria de Economia, 2012). Al 2015, Polonia es el socio 46° comercial de México y
el 14° socio entre los Estados miembros de la Unién Europea (Secretaria de Economia,
2017).

Negrin (s.f.) sefiala que México ha tenido una relacion escasa con paises de la Union
Europea dado que Paises Bajos, Espafia, Alemania, Reino unido y Bélgica tienen el 90%
de las inversiones de la UE, mientras que el comercio de México con la UE se concentra
en seis paises, los cuales son Alemania, Espafa, Italia, Paises Bajos, Francia y Reino
Unido. La entrada de Polonia a la Unién Europea fue un factor significativo para la relacion
comercial de México y Polonia, dado que el comercio total entre ambos paises se
multiplic6 mas de diez veces entre 2004 y 2015, pasando de 109 millones de dolares en
2004 a 1,444.6 millones en 2015, y que tan solo en los ultimos cinco afos el comercio
bilateral crecié mas de 50%. Estas cifras resultan poco relevantes ya que México es el
socio comercial cuadragésimo sexto de Polonia, mientras que Polonia es el treceavo
socio de México en la Union Europea (Negrin, s.f.). En el caso del intercambio de bienes
y servicios, se puede observar en la figura 18 que la balanza comercial esta claramente
inclinada hacia Polonia.

Ahora bien, en abril del 2017 ambos paises firmaron la Declaracién Conjunta de
Cooperacion entre la Secretaria de Economia representando a México y el Ministerio de
Desarrollo Econdmico y Finanzas de Polonia para crear un Grupo de Trabajo de Alto
Nivel de Asunto Econémicos (Secretaria de Economia, 2017). Asi mismo, como parte del
compromiso de promover la cooperacion entre las comunidades empresariales, ambas
naciones convinieron un memorando de entendimiento entre Bancomext y el Banco
Estatal de Desarrollo de Polonia (BGK) y entre la Empresa de Seguros de Crédito a la
Exportacion polaca (KUKE), con el objetivo de promover los flujos bilaterales de comercio
e inversiones, asi como la inauguracion en México de la Oficina de Comercio de la

Agencia Polaca de Inversiones y Comercio en México (Secretaria de Economia, 2017).
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Mas alld de la alianza que exista entre ambos paises conviene revisar la balanza
comercial para comprender la evolucion del intercambio en cifras a partir de la entrada

de Polonia a la Unién Europea en el afio 2004

Figura 18. Grafica balanza comercial México-Polonia
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Figura 18. Grafica balanza comercial México-Polonia. Elaboracién propia con la informacién del Sistema
de Consulta de Informacién Estadistica por Pais de la Secretaria de Economia (2018).

Aunque las exportaciones de México a Polonia han crecido muy lentamente, el
comercio se ha desarrollado fundamentalmente por la densidad e importancia de ambas
economias y, sin duda, Polonia ha sacado mucho mas provecho del tratado de libre
comercio puesto que partir del 2004 se observa el crecimiento que ha tenido en particular
en el afio 2015. Los empresarios mexicanos han perdido de vista que Polonia puede
resultar un mercado interno muy fuerte con mas de 38 millones de habitantes, con costos
laborales competitivos en caso de la intencion de invertir, una educacion sdlida y acceso
facil a otros mercados.

Una de las fortalezas del intercambio bilateral entre México y Polonia es su
diversificacion, lo que refleja la existencia de oportunidades de negocios en muchos
ambitos. Entre los productos que se comercializan se encuentran los autos y autopartes,
partes y accesorios de motos, aeronaves, articulos electronicos (partes de equipos de
radiotelefonia, memorias, laptops, computadoras, etcétera), consolas de videojuegos,
cosmeticos, productos agroalimenticios (leche, café, semillas de canola, alcoholes como

vodka y tequila), productos médicos, muebles, rastrillos y sus partes, y cables eléctricos
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(Wojna, 2017). En tabla 5 se pueden observar en orden por volumen de los principales

productos que se comercializan exportan a Polonia:

Tabla 5. Productos que Polonia importa desde México

Principales productos que Polonia
Importa de México

1  Computadoras y teléfonos celulares

2 Automoviles de turismo

3 Navajas de afeitar
Instrumentos y aparatos de
medicina, cirugia, veterinaria 'y

4  ortodoncia

5 Partes y accesorios de vehiculos

6  Turbinas de vapor
Fuente: Elaborado con informacion de la Secretaria de Economia y PROMEXICO, (2015).

México es uno de los paises de mayor importancia en exportaciones agropecuarias,
y tomando en cuenta los productos que se importan (ver tabla 5), se puede observar un
area de oportunidad para México a incursionar en el ambito de alimentos, cabe sefalar
gue en 2014, las importaciones polacas de alimentos ascendieron a 10,101 millones de
dolares, registrando un crecimiento promedio anual del 8% durante el periodo 2010 al
2014 (Secretaria de Economia y PROMEXICO, 2015).

En cuanto a las inversiones, varias empresas mexicanas se han establecido en
Polonia a partir del 2004, es decir, desde la integracién de Polonia a la Unién Europea.
Por otro lado, existen 53 empresas de inversion polaca estan presentes en México, las
cuales destacan en el sector automotor y tecnologia, mientras que México destacan
sectores de autopartes, construccion y quimico.

A pesar de que el volumen de las inversiones acumuladas de origen polaco y
mexicano no es tan grande, aqui también se detecta un crecimiento e interés
considerable, pues existen instrumentos financieros de apoyo que ofrece el Banco de
Desarrollo de Polonia a algunos proyectos polacos implementados en México. Cabe

mencionar, que las inversiones mexicanas en Polonia ascienden a 87.2 millones de
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euros, mientras que Polonia cuenta con 10.8 millones de euros en inversiones en México
(Wojna, 2017).

Retomando los instrumentos de cooperacion firmados por ambos paises, las cifras en
la balanza comercial y las areas de oportunidad que existen en el sector agroalimentario,
vale la pena hacer notar que existe evidencia de fortalecer los vinculos econémicos para
propiciar un mayor crecimiento en la relacion bilateral. El volumen de exportaciones de
México a Polonia ha sido muy bajo, y aunque las mismas sean mayores que en los afios
pasados, es claro que falta iniciativa para buscar nuevos negocios enfocados

principalmente al sector alimentario.

5.2.Polonia: un pais con economia emergente

Un pais con economia emergente es aquel que en aspectos econdémicos, sociales y
politicos se encuentra a mitad del camino a ser considerado como un pais desarrollado
o industrializado, al mismo tiempo, muestran un gran potencial de crecimiento y un fuerte
desarrollo industrial. En éste apartado se revisaran los aspectos mencionados para
catalogar a Polonia como un pais con economia emergente.

Como primera fuente se puede mencionar al Banco Mundial (2018), tal como se
menciono en el marco tedrico esta organizacion realiza una clasificacion de los paises de
acuerdo a sus ingresos per capita. En la actualidad, Polonia es un pais considerado con
economia emergente por dicho organismo, ademas, en su reporte de la perspectiva
mundial prevé un crecimiento para los afios 2019 y 2020, por tanto, como se puede

observar en la tabla 6 se ubica a Polonia como un mercado emergente.

Tabla 6. Clasificacion de las economias emergentes de acuerdo al Banco Mundial

Perspectiva Mundial
PIB Real 2015 2016 2017e 2018 p 2019p 2020p
Mundo 28 24 3.1 3.1 3.0 2.9
Economias avanzadas 23 17 2.3 2.2 2.0 1.7
Estados Unidos 29 15 2.3 2.7 2.5 2.0
Zona Euro 21 1.8 24 21 1.7 15
Japoén 14 1.0 1.7 1.0 0.8 0.5
Economias emergentes y en desarrollo 37 37 4.3 4.5 4.7 47
Asia oriental y el pacifico 65 63 6.6 6.3 6.1 6.0
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China 69 6.7 6.9 6.5 6.3 6.2
Indonesia 4.9 5.0 5.1 5.2 5.3 5.4
Tailandia 3.0 33 3.9 4.1 3.8 3.8
Europa y Asia Central 11 1.7 4.0 3.2 3.1 3.0
Rusia 25 -0.2 15 1.5 1.8 1.8
Turquia 6.1 3.2 7.4 4.5 4.0 4.0
Polonia 3.8 2.9 4.6 4.2 3.7 35
América Latinay el Caribe 04  -15 0.8 17 23 25
Brasil -35 -35 1.0 2.4 2.5 2.4
México 33 2.9 2.0 2.3 25 2.7
Argentina 2.7 -1.8 2.9 1.7 1.8 2.8
Oriente medio y Norte de Africa 28 5.0 16 3.0 3.3 3.2
Arabia Saudita 4.1 1.7 0.7 1.8 2.1 2.3
Iran -1.3 134 4.3 4.1 4.1 4.2
Egipto** 44 43 4.2 5.0 55 5.8
Asia meridional 7.1 7.5 6.6 6.9 7.1 7.2
India 82 71 6.7 7.3 7.5 7.5
Pakistan** 41 46 5.4 5.8 5.0 5.4
Bangladesh** 7.1 7.3 6.5 6.7 7.0 7.0
Africa al sur del Sahara 31 15 2.6 3.1 35 3.7
Nigeria 27  -1.6 0.8 2.1 2.2 2.4
Sudaéafrica 1.3 0.6 1.3 1.4 1.8 1.9
Angola 30 00 1.2 1.7 2.2 24

**  Basado en afno fiscal
E Estimado

P Prondstico
Fuente: Clasificacion de las economias de acuerdo al Banco Mundial y Comunicado de prensa: La
economia mundial se expandira un 3.1% en 2018. Copyright 2018 por el Banco Mundial. Reimpreso con
permiso.

En la tabla 6 también se puede observar un crecimiento previsto para los afios 2019
y 2020, a pesar de no mostrarse al mismo ritmo, se puede observar que las cifras de
crecimiento son mayores a las economias de paises avanzados como lo es Estados
Unidos y Japon.

Con el fin de continuar con la clasificacion de las economias emergentes, se tomara

en cuenta una organizacion mas. Entre todas las empresas que proveen indices de
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referencia, la que mas se suele usar a la hora de definir los paises emergentes es el
Morgan Stanley Capital Investment?.

Parte de la importancia de revisar este indice que proporciona dicha compafia radica
en que las cifras son comparables entre si, ya que se construyen sobre las mismas bases
metodoldgicas.

Al igual que el banco mundial el indice del MSCI clasifica por paises y regiones. A
continuacion, se muestra la figura 7 con los resultados del estudio realizado en junio del
2018:

Tabla 7. Clasificacion de las economias de acuerdo al MSCI

INDICE DE MERCADOS EMERGENTES MSCI
MERCADOS EMERGENTES
EUROPA, MEDIO
AMERICA ORIENTE, AFRICA ASIA
Brasil Republica Checa China
Chile Egipto India
Colombia Grecia Indonesia
México Hungria Corea
Perd Polonia Filipinas
Qatar Malasia
Rusia Tailandia
Sudafrica Taiwan
Turquia
Arabia Saudita
Emiratos

Fuente: Clasificacién de los mercados emergentes de acuerdo a Morgan Stanley Capital
Investment. Copyright 2018 por Morgan Stanley Capital. Reimpreso con permiso.

2 El Morgan Stanley Capital Investment (MSCI) es una firma proveedora de mas de 100,000 indices diarios que son
comparables entre si, ya que se construyen sobre las mismas bases metodoldgicas y se clasifican por paises, regiones
0 sectores (Morgan Stanley Capital Investment, 2018).
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Después de haber analizado las clasificaciones de del Banco mundial y el MSCI, se
procede a revisar los indicadores econdémicos, sociales, de desarrollo y politicos que

muestra Polonia para ubicar este pais como una economia emergente.

a) Indicadores econGmicos.

Polonia se ha caracterizado por un crecimiento econémico rapido y sostenido, pero a
su vez puede presentar periodos que muestran asimetria o cierta inestabilidad en algunos
de sus indices. Los principales indicadores econémicos a tomar en cuenta y que
muestran desarrollo y productividad son el Producto Interno Bruto, Producto Interno Bruto

per capita, la inflacion, la Balanza Comercial y la Inversién Extranjera Directa.
Producto Interno Bruto

El producto interno bruto es un indicador basico que ayuda a totalizar la produccion
de bienes y servicios en un cierto periodo. En la figura 19 se muestra un comparativo del
PIB de paises miembros de los BRICS, con excepcién de China, ya que es una economia

en transicion y podria significar enormes diferencias:

Figura 19. Comparativo Producto Interno Bruto Polonia, Brasil, Rusia, India y Sudéfrica
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Figura 19. Comparativo Producto Interno Bruto 2007 al 2016, India, Brasil, Rusia, Polonia, Sudéfrica.
Copyright 2018 por Google Public Data con informacién del Banco Mundial, Reimpreso con permiso.

Como puede observarse en la figura 19, Polonia ha mostrado su indice PIB constante,

se puede observar muy por debajo de India, Brasil y Rusia, paises que poseen una mayor
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extension territorial con mayor numero de habitantes paises. Comparando Sudafrica y
Polonia, este ultimo demuestra ser un pais mas productivo a pesar de que Sudéfrica

cuenta con un mayor territorio y nimero de habitantes.
Producto Interno Bruto per capita

Para observar la riqueza de los ciudadanos de un pais en términos generales,
conviene analizar el PIB per capita, que es el indicador que nos muestra la relacion entre
el nivel de ingresos de un pais y cada uno de sus habitantes, su incremento delata el
crecimiento de una economia en un periodo determinado; en la figura 20 se muestra la

grafica del comparativo del indicador.

Figura 20. Comparativo PIB per capita Polonia, Brasil, Rusia, India, Sudafrica
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Figura 20. Comparativo Producto Interno Bruto per capita del 2007 al 2016, India, Brasil, Rusia, Polonia,
Sudafrica. Copyright 2018 por Google Public Data con informacion del Banco Mundial, Reimpreso con
permiso.

En la figura 20 se puede ver la diferencia en condiciones econémicas o de bienestar
gue existen entre los cinco paises, destacando a Polonia con un crecimiento sostenido
en los ultimos afos, aunque éste grafico nos puede mostrar un nivel de desarrollo
superior de Polonia, la desigualdad en el reparto de la rigueza no siempre es equitativo,

es por ello que conviene revisar los indicadores sociales de desarrollo.
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La inflacion

Es comun que en una economia emergente sufra diversas variaciones en los niveles
de inflacion, la economia de los paises emergentes reacciona con mas fuerza ante los
cambios de la actividad econdémica. Las variables que pueden influir en las variaciones
de inflacion pueden estar relacionadas con la demanda y la oferta agregada, los tipos de
cambio que inciden en la inflacibn a través del precio de las importaciones que
posiblemente puede estar afectando los agentes que fijan los precios en el pais, otras
variables son los salarios, la debilidad de una moneda y los cambios en las politicas
econdémicas. Sin embargo, Polonia ha presentado un decrecimiento en los indices de
inflacion y con ello el riesgo de crisis monetaria, en la figura 20 se observa la inflacion de

Polonia en comparacién con paises integrantes de los BRIC’S.

Figura 21. Comparativo inflacion de Polonia, Brasil, Rusia, India y Sudéfrica
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Figura 20. Comparativo Inflacién del 2000 al 2016, India, Brasil, Rusia, Polonia, Sudafrica. Copyright
2018 por Google Public Data con informacion del Banco Mundial, Reimpreso con permiso.

La balanza comercial

La balanza comercial es un instrumento fundamental en la politica econdémica y
comercial de un pais, y como se ha mencionado anteriormente es un indicativo para
poder ubicar a Polonia como pais emergente, ademas dicho indicativo muestra la
apertura y la evolucién gue ha tenido un pais para realizar intercambio comercial con el

exterior. En la figura se puede precisar que la balanza de Polonia presenta un equilibrio
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en donde el crecimiento de la actividad comercial se esta dando en una forma mas
segura, si bien, las importaciones han sido superiores a las exportaciones pero el
crecimiento de ambos indicadores sostiene la competitividad, apertura comercial y un
pais atractivo para los inversionistas. A continuacidn se muestra en la figura 22 la

Balanza comercial de Polonia.

Figura 22. Balanza comercial de Polonia
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Figura 5.5. Balanza Comercial de Polonia 2000 a 2016. Elaborado con informacién de The Observatory of
Economic Complexity, (2017).

Cabe destacar que durante los ultimos cinco afios las exportaciones se han
incrementado en una tasa anual de 1.3%, mientras que las importaciones se han

mantenido estables con ligeras variaciones.

b) Indicadores sociales de desarrollo.

El crecimiento econémico de un pais trae consigo beneficios sociales como son el
incremento en tasas de alfabetizacién, aumento en la esperanza de vida de las personas
y las tasas de desempleo comienzan a disminuir. Un elevado crecimiento econémico
entonces, conlleva a un aumento en el poder adquisitivo en un pais y a su vez dicho
aumento contribuye a una mejor reparticion de la rigueza que dara como resultado el
desarrollo de un pais. A continuacién se muestran diversos comparativos de importantes
indicadores sociales de desarrollo de Polonia con otros paises con economias

emergentes:
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Tasa de alfabetizacion

Una mejor educacion acompafiada de la optimizacion de las capacidades en la mayor
cantidad posible de ciudadanos de un pais, es imprescindible para incrementar
productividad y la calidad del nivel de vida de un pais. Asi mismo, para ir mas alla de una
economia subdesarrollada se requiere una capacidad aritmética y un alfabetismo
generalizado, el capital humano en una economia en transicion entonces, es un elemento
sumamente importante para generar avance. Nuevamente se presenta un comparativo
en la figura 23 entre paises integrantes del grupo de los BRIC'S de sus tasas de

alfabetizacion.

Figura 23. Comparativo de la tasa de alfabetizacion Polonia, Rusia, Sudafrica, Brasil e India
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Figura 23. Comparativo de la tasa de alfabetizacion de Polonia, Rusia, Sudafrica, Brasil e India,
elaborado con informacion de Index Mundi (2017).

Polonia es el pais que registra el porcentaje mas alto de indice de alfabetizacion,
cuenta con una tasa de 99.8% que sumado a un avance en sus capacidades en

tecnologia podra continuar con el desarrollo de su economia.
La esperanza de vida

De acuerdo a Montalvo (2011), cuando la tasa de pobreza de una economia en
desarrollo comienza a disminuir, se refleja de manera positiva en la cultura, salud,
alimentacion y el habitat de las personas, en ese sentido, la curva de la esperanza de

vida se conducira a ir en aumento, asi se observa en la figura 24.
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Figura 24. Comparativo esperanza de vida de Polonia, Brasil, Rusia, India y Sudafrica
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Figura 24. Comparativo de la esperanza de vida de 1980 al 2014, India, Brasil, Rusia, Polonia, Sudafrica.
Copyright 2018 por Google Public Data con informacién del Banco Mundial, Reimpreso con permiso.

Nivel de desempleo

Si bien, los mercados emergentes presentan grandes oportunidades de negocio
debido a que estas economias poco a poco comienzan a ser mas estables, los
indicadores econdmicos, sus recursos naturales y el desarrollo muestran un pais mas

atractivo para invertir o emprender.

El nivel de desempleo que presenta un pais con economia emergente suele ser muy
alto, un pais con un indice de desempleo alto pudiera observarse como un mercado mas
vulnerable dado que disminuye el consumo interno. A pesar de ello, Polonia ha logrado
bajar su tasa del desempleo, en el 2005 su tasa de desempleo era de 17.7%, mientras
que en 2009 logré una reduccién a 8.3%, en la figura 25 se puede notar que las cifras
gue fueron muy estables al igual que las de Brasil y Rusia pero por debajo del 5% de la

poblacion.
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Figura 25. Comparativo de la tasa de desempleo de Polonia, Brasil, Rusia, India y Sudafrica
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Figura 25. Comparativo de la tasa de desempleo de 2000 al 2012, India, Brasil, Rusia, Polonia, Sudafrica.
Copyright 2018 por Google Public Data con informacién del Banco Mundial, Reimpreso con permiso.

c) Indicadores politicos.

Las economias emergentes se caracterizan por tener un sistema politico joven o en
transicion, ademas, sus condiciones histéricas de cambio requieren ser consideradas, en
el caso de Polonia su sistema aun es joven, la firma de su Constitucion fue firmada en el
afio de 1997 tras afos y dificultades para lograr la transicion de una economia
centralmente planificada a una economia de mercado. Su transformacion se dio entre
1989 a 1991 cuando se comenzaron a adoptar las nuevas estructuras, la llegada de un
Gobierno de lideres no comunistas y finalmente el acercamiento a Europa Occidental.
Otro indicador politico es la internacionalizacién, los paises con economias emergentes
muestran una gran apertura, en ese sentido, cabe mencionar que Polonia se hizo
miembro de la Union Europea a partir del 1 de mayo del 2004 y al comienzo de ésta
transicion politica en forma paralela con la transicion econémica ha hecho que Polonia

experimente un despegue econdmico sostenido.

En conclusion, tomando en cuenta los factores econdmicos, sociales y politicos, se
puede considerar a Polonia como un pais con economia emergente, puesto que se
encuentra mas alejado del rango de los paises subdesarrollados y mas cercano a los

paises desarrollados.
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5.3.Tratado de libre comercio México-Union Europea (TLCUE)

La presente investigacion se desarrollard con base a una estrategia de marketing
dirigido a un pais no convencional con economia emergente de la Union Europea
(Polonia), por lo cual se hara referencia al tratado de libre comercio que tenemos vigente

a partir del afio 2000.

a) Antecedentes y negociaciones

De acuerdo con el Sistema de Informacion sobre Comercio Exterior (2017), el 13 de
mayo de 1996 el Consejo de Asuntos Generales de la Union Europea aprobé el mandato
de negociacion para el acuerdo para la Union Europea y México, dichas negociaciones

finalizaron en julio de 1997.

Se firm6é un acuerdo compuesto por tres instrumentos que servirian como un
fundamento legal para la nueva relacion bilateral: el Acuerdo Global, que sienta las bases
para la negociacion del tratado de libre comercio entre México y la Unién Europea, el
Acuerdo Interino, que establece los mecanismos y el formato para lograr la liberacion

comercial; y el Acta Final.

b) Vigencia

El 6 de mayo de 1999 el Parlamento Europeo aprobd el Acuerdo de Asociacion
Econdmica, Concertacion Politica y Cooperacion (Acuerdo Global), el cual establece los
objetivos y mecanismos para la liberacion del comercio de bienes y servicios,
posteriormente el 20 de marzo del 2000 fue aprobado por el Senado de México. En
cuanto a la liberalizaciobn de comercio de servicios, inversion, y medidas relativas a la
propiedad intelectual, establecidas por la Decision 2/2001 del Consejo Conjunto EU-

México, entraron en vigor en julio del 2000.

Ahora bien, el acuerdo fue adoptado por el Consejo Europeo el 28 de septiembre del
2000 y después de la notificacién de la finalizacion de sus procedimientos legales internos
de cada parte necesarios para dar pie a su entrada en vigor, finalmente comenzé a regir

el 1 de octubre del 2000 (Sistema de Informacion sobre Comercio Exterior, (2017).

El Acuerdo Global establecio un Consejo Conjunto UE-México, el cual tiene la

responsabilidad primordial de supervisar la aplicacion del acuerdo y de reunirse en forma
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regular a nivel ministerial. Su funcion también contempla examinar todas las cuestiones
principales que surjan dentro del marco del acuerdo y cualquier otra cuestion bilateral o
internacional que sea de interés mutuo (Sistema de Informacion sobre el Comercio
Exterior, (2017). En el afio 2005 fue suscrito un protocolo adicional para tomar en
consideracion la adhesion a la Union Europea la Republica Checa, Republica de Estonia,
Republica de Chipre, Republica de Polonia, Republica de Letonia, Republica de Lituania,
Republica de Hungria, Republica de Malta, Republica de Eslovenia 'y Republica Eslovaca
(Protocolo Adicional, 2005).

c) Modernizacién del acuerdo

En el afio 2016 México y la Unién Europea comienzan negociaciones formales para
la modernizacion del acuerdo con el objetivo de adecuarlo a los cambios que han tenido
ambas economias y definir la visidon asi como los alcances del mismo. Las rondas han
tenido su sede en Bélgica y Ciudad de México y se han discutido temas de competencia,
PYMES, transparencia, buenas practicas regulatorias, comercio y desarrollo sostenible.
Al 2018 se han celebrado ocho rondas, y entre los asuntos mas relevantes para México
se encuentran los productos agroindustriales, servicios y compras publicas (Secretaria
de Economia, 2018).

5.4.Consumo de azUcares y articulos de confiteria

Para tener un punto de partida, serd necesario analizar el consumo general de la miel
en Polonia, para ello debemos informarnos de las importaciones de miel que realiza
Polonia. Primeramente, se analizara la fraccion arancelaria 0409001 que corresponde a
miel natural y ver la tendencia de Polonia en el consumo de productos similares en su
consumo. Cabe mencionar, que la miel de agave se encuentra clasificada en otra partida

arancelaria.
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Figura 26. Importaciones de Polonia de miel natural
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Figura 26. Importaciones de Polonia de miel natural en miles de dolares. Elaborado con informacion de
Trademap, International Trade Centre (2018).

Como se observa en la figura 26, el consumo de la miel en Polonia muestra un
crecimiento en las importaciones de miel y por lo tanto en el consumo de productos
agroalimentarios similares. Segun los registros, del 2008 al 2017 las importaciones
crecieron un 252%, se puede observar que la demanda ha crecido considerablemente en

los ultimos diez afos.

Como referencia del consumo en Polonia de productos similares a la miel de agave,
se tiene que revisar la partida arancelaria 17 de acuerdo al criterio de la Organizacién
Mundial de Aduanas, que incluye azlcares, incluidas la lactosa, maltosa, glucosa y
fructosa quimicamente puras, en estado sélido; jarabe de azlcar sin adicidn de
aromatizante ni colorante; sucedaneos de la miel incluso mezclados con la miel natural;
azucar y melaza caramelizados; las demas fructosas y jarabe de fructosa, excepto azlcar
invertido (CAAAREM, 2017).

El la gréafica de la figura 27 se muestran las importaciones de Polonia de dicha partida,
se puede observar que existe un nicho de mercado que es posible cubrir con la miel de

agave.
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Figura 27. Importaciones de Polonia del capitulo 17 de acuerdo a la OMA
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Figura 27. Importaciones de Polonia de productos del capitulo 17 en miles de dolares. Elaborado con
informacion de Trademap, International Trade Centre (2018).

En la figura 27 anterior se puede observar que no existe un crecimiento constante en
las ventas de azucares y artlculos de confiteria de 8 afios atras, sin embargo,puede
representar un area de oportunidad para incursionar en las exportaciones de dichos
productos. Para analizar el comercio actual y potencial de la partida 1702 de México para
el mundo, realizar una comparacion con las importaciones totales de Polonia, y la

participacion de México en dicha partida.

En la figura 28 se puede identificar que existe un crecimiento de las exportaciones de
México para el mundo de la partida 1702 de un 18.79% del afio 2013 al 2017, sin
embargo, es necesario considerar que la miel de agave es un producto relativamente
nuevo y que dentro de la partida arancelaria estan otros productos incluidos que podrian

ser muy diferentes a la miel de agave.
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Figura 28. Comercio bilateral México-Polonia partida 1702
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Figura 28. Comercio bilateral México-Polonia de la partida 1702 en miles de ddlares. Elaborado con
informacion de Trademap, International Trade Centre (2018).

Por otro lado, se puede observar en la misma figura que existe muy poca participacion
de México en las importaciones que Polonia realiza de éste tipo de productos, por lo que
seria conveniente aprovechar el potencial que presenta Polonia pues importa mas de 127

mil dolares.

5.5.El consumo de alimentos con valor agregado

De acuerdo al informe del Instituto Espafiol de Comercio Exterior (Bolinaga, 2017), el
gobierno polaco ha fomentado el consumo de productos alimentarios que aportan un
mayor valor nutrimental, o algun beneficio a la salud. El aumento de la renta disponible,
la mejora en la situacién macroeconémica y la tendencia hacia habitos de vida cada vez
mas saludable convierten a Polonia en un objetivo para abarcar un nuevo mercado. A
pesar que el estudio hace hincapié en que el consumidor polaco mantiene una postura
etnocentrista, la promocién de consumo de productos saludables ha propiciado que el
consumidor en general esté dispuesto a pagar por productos que impliquen llevar una

vida mas saludable.

Actualmente, Polonia importa diversos productos agroalimentarios como lo es el
platano, tomates, vinos, porcino, queso, entre otros, para los autores del informe, existen

nichos de mercado para productos del segmento premium (Bolinaga, 2017).
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5.6.El consumidor polaco

La mayor parte de los consumidores polacos toma en cuenta diferentes factores al
momento de realizar una compra, entre ellos, la calidad, el precio y el origen, suele ser
muy leal una vez que siente que un producto es confiable y que aporta un valor. En el
rango de las clases medias y altas, donde los sueldos son muy similares al promedio de
los demas paises de la Union Europea, la calidad y la marca son cada vez mas
importantes, de igual manera el servicio que la empresa ofrece durante y posterior a la
venta (Portal Santandertrade, 2018). Los polacos estan dispuestos a pagar un valor
adicional por productos bien elaborados, que proyecten una buena calidad y mas
beneficios que el resto de los demas productos, por tanto, la miel de agave cubre dichas

exigencias.

En cuanto a las tiendas, los horarios pueden variar, algunos suelen permanecer
abiertos hasta tarde, otros estan abiertos las 24 horas incluso en las zonas rurales.
Aunqgue los polacos tienen diferentes centros comerciales, super e hipermercados, el
consumidor gusta realizar sus compras en diferentes almacenes generales y mercados
0 pequeiias y medianas tiendas especializadas. Las compras pueden ser realizadas en
cualquier dia de la semana, en cualquier horario, ya sea de dia o de noche. El sector de
la comida natural se esta volviendo cada vez mas importante, ya que los polacos estan
mejorando su calidad de vida, por lo cual, los polacos ponen mucho méas atencion a su

salud y bienestar (Portal Santandertrade, 2018).

El consumidor polaco esta adquiriendo una mayor proporcion de productos de lujo,
éste comportamiento se debe a que en los ultimos afos la sociedad polaca ha tomado
diferentes posturas en su consumo y muchos de los patrones son similares a los de los
paises de Europa Occidental, por éste motivo el mercado de los productos de lujo crecié
un 50% en el periodo del 2005 al 2010 (Chacon, 2012, p.20).

La miel de agave debe estar presente en los diferentes estratos de la sociedad polaca,
debido a que existen grandes diferencias entre los salarios, Polonia es el pais de la unién
europea que tiene mas diferencias entre los ingresos, dependiendo de la regién y el

sector del empleo, el comportamiento del consumidor depende del nivel de ingresos, por
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lo general es menor en las zonas rurales, un bajo ingreso explica su precaucion con los

precios (Portal Santandertrade, 2018).

El Portal Santandertrade (2018), refiere que en los ultimos afios, con el crecimiento
gue ha presentado Polonia, ha surgido una clase media muy consistente, cuyos niveles
de ingresos son equivalentes al sueldo promedio en Europa. Los niveles crecientes de
ingreso han favorecido un fuerte aumento en el gasto del consumidor y se preve que esto
se prolongue los siguientes afios. En cuanto a las edades de la poblacién polaca, es
necesario tomar en cuenta que los patrones de consumo pueden variar
significativamente. Segun los datos presentados por Actualitix (2018), la edad promedio
de la poblacion polaca se encuentra en 39 afos, en la figura 29 se presenta el segmento
por edades de la poblacién en Polonia.

Figura 29. Distribucion por edad de la poblacion en Polonia

= De 0 a 14 afios = De 15 a 24 afios de 25 a 54 afos = Mas de 55 a 64 aios = Mas de 65 afios

Figura 29. Distribucién por edad de la poblacion en Polonia. Elaborado con informacién de IndexMundi
(2017).

Polonia cuenta con una de las poblaciones mas jovenes de la Unién Europea 16.72
millones de habitantes se encuentran entre los 25 a 54 afios, es el 4° pais con el promedio

de edad mas bajo.

En Polonia, la cantidad de personas mayores de 65 aflos cada vez es mayor, se
pronostica que para el afio 2035 éste segmento representara un 35% de la poblacion. Se

espera que el crecimiento de esta poblacion provoque un aumento en la demanda de
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productos saludables. Las personas entre 20 y 29 afios son principalmente estudiantes,
ellos migran a las principales ciudades en donde se encuentran las universidades mas
importantes, las personas de éste rango de edad se sitla en el promedio en el cual se
casan, lo cual hace que el consumo de éste segmento de jovenes cambie al casarse,
especialmente si tienen hijos. Las parejas jovenes tiene patrones de consumo que se
orientan hacia los productos y servicios de alta tecnologia, marcas reconocidas tanto en
articulos para vestir asi como también alimento y el ingreso de la poblaciéon entre 30 y 39

afos esta muy enfocado a atender las necesidades del hogar (Chacon, 2012).

Por altimo, es relevante destacar que el consumidor en Polonia ha concientizado su
estilo de vida al preferir la compra de productos saludables, especificamente alimentos
de la categoria “helthy lifestyle”, en los ultimos diez afios se ha observado un aumento
significativo de éste tipo de productos. De acuerdo a GfK3, el 67% de los consumidores
polacos esta convencido que el valor de un producto saludable es mucho mas importante
que aquellos alimentos que ya han sido procesados o adicionados con algun otro

ingrediente (USDA Foreing Agricultural Service, 2017).

5.7.Las dimensiones de Hofstede de Polonia

Al explorar la cultura de Polonia a través de la teoria de las seis dimensiones de
Hofstede podemos obtener una vision de los motores que mueven a ésta sociedad asi
como encontrar similitudes con México, lo cual es de gran importancia para hacer

negocios con los polacos.

La adaptacion a una nueva cultura cuando se habla de negociaciones y la manera de
ofrecer un producto o servicio, es igualmente importante a la adaptaciéon fisica del
producto al mercado objetivo, en ese sentido, conviene revisar las puntuaciones que

obtuvo Polonia en cada una de las dimensiones las cuales se muestran en la figura 30.

3 Empresa més grande de Alemania dedicada a la investigaciéon de mercados, tiene mds de 80 afios de experiencia,
cuenta con sedes en una gran cantidad de paises (GfK, 2018)
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Figura 30. Dimensiones Hofstede Polonia

Dimensiones Hofstede Polonia

Distancia del Individualismo Masculinidad Aversidad ala Orientaciona Indulgencia
poder incertidumbre  largo plazo

Puntaje 1 a 100

Figura 30. Las dimensiones Hofstede de Polonia Copyright 2018 por Hofstede Insights, Reimpreso con
permiso.

La distancia del poder es la medida en que las personas menos poderosas dentro de
una sociedad esperan y aceptan que el poder se distribuya de manera desigual
(Hofstede, 2011 p.9). Polonia con 68 puntos nos indica que es una sociedad jerarquica,
significa que las personas aceptan el orden jerarquico en el que todos tienen un lugar y
no requieren de una justificacién. Las personas menos poderosas esperan que se les

indique qué hacer y un lider suele ser un autocrata benevolente.

El grado de interdependencia que Polonia mantiene entre los miembros de su
sociedad es de un puntaje de 60, quiere decir que es una sociedad individualista, significa
que existe una alta preferencia por un marco social poco estructurado en el que las
personas se cuidan a si mismas o a sus familias inmediatas, en la sociedad polaca la
ofensa causa culpa y pérdida de la autoestima. La cultura polaca alberga una
contradiccion, aunque el puntaje muestra que es una sociedad individualista, los polacos
requieren de una jerarquia, esta contradiccion puede crear una tension y con ello las
relaciones son muy delicadas, sin embargo, una vez que se maneja puede propiciar

relaciones mas fructiferas.

Un puntaje alto en masculinidad nos indica que la sociedad sera impulsada por la

competencia, logro y éxitos. Este tipo de sociedades vive para trabajar, Polonia con 64
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puntos, nos indica que es una sociedad que hace hincapié en la competencia y el

rendimiento y si existe un conflicto se resolvera luchando entre ellos.

Polonia muestra una puntuacion sumamente alta con respecto aversidad a la
incertidumbre de (93 puntos), esta dimension se refiere a la medida en que los miembros
de una cultura se sienten amenazados por situaciones ambiguas o desconocidas y ellos
haran todo lo posible para evitar este tipo de situaciones (Hofstede, 2011, p.11). Cabe
sefialar, que los paises que tienen un alto puntaje en ésta dimensién mantiene cédigos
de creencias y de comportamientos, son intolerantes con el comportamiento y las ideas
poco ortodoxas (Hofstede, 2011, p.11). En esta sociedad las reglas parecen no funcionar,
sin embargo, existe una gran necesidad emocional por las reglas, el tiempo es dinero, las

personas tienen un impulso interior por permanecer ocupado y trabajar duro.

Polonia presenta un puntaje bajo en la dimension de orientacion a largo plazo,
Hofstede (2011) se refiere a esta dimension como una sociedad tiene que mantener los
vinculos con su propio pasado mientras que enfrenta los desafios del presente y del
futuro. Polonia prefiere mantener tradiciones y normas consagradas mientras ven el
cambio con suspicacia. La gente de esta sociedad tiene una gran preocupacion por
establecer una verdad absoluta, son normativos en su pensamiento. Ademas, muestran
una propension relativamente baja para ahorrar y tienen un enfoque en lograr resultados

rapidos.

La indulgencia es la medida en la que las sociedades reprimen sus deseos 0 Sus
impulsos, un control bajo se llama indulgencia, y uno alto se llama restriccion (Hofstede,
2011 p.15). Por lo tanto, la cultura polaca es de restriccibn pues muestra un puntaje de
29 puntos, lo que indica que esta sociedad no pone mucho énfasis en el tiempo libre y
controla la satisfaccion de sus deseos, en esta cultura las personas tiene la percepcion
de que sus acciones estan restringidas por las normas sociales y sienten que

complacerse a si mismo es algo erroneo.
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Figura 31. Comparativo de las dimensiones Hofstede México-Polonia
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Figura 31. Comparativo de las dimensiones Hofstede de México-Polonia Copyright 2018 por Hofstede
Insights, Reimpreso con permiso.

En lafigura 31, se observa que México y Polonia muestran una gran similitud en cuatro
de las puntuaciones: distancia del poder, masculinidad, aversién a la incertidumbre y
orientacion a largo plazo. En la dimension de Individualismo-Colectivismo, México con 30
puntos, se considera una sociedad colectivista, es decir, manifiesta un compromiso a
largo plazo con los miembros de una sociedad o una en una relacién cualquiera que sea,
por el contrario, Polonia demuestra que los individuos se cuidan a si mismos o a su familia
inmediata. Respecto a la dimension de indulgencia, nuestra sociedad demuestra voluntad
para realizar nuestros deseos y nuestros impulsos al disfrutar la vida y divertirse, mientras

gue Polonia demuestra todo lo contrario.

Como se ha mencionado anteriormente, los dimensiones de Hofstede son importantes
al realizar negocios con otro pais, podemos notar que nuestras sociedades son muy
similares por lo que ésta afinidad en nuestras culturas sera un punto a favor en la facilidad
para hacer negocios con los polacos. Sin embargo, es necesario tomar en consideracion
gue es una sociedad en la cual le dan mucha importancia a acatar a las normas y a las
reglas que se dictan ya que puede generar tension en la negociacion. Por otro lado, al
ser un pais individualista conviene destacar en la estrategia de marketing del producto
miel de agave como un beneficio para la familia y cuidado en una sana alimentacion.
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5.8.La competitividad de Polonia

En el 2016, Polonia se encontraba en el puesto numero 41 del ranking de
competitividad mundial con 4.49 puntos, para el 2017 ha escalado cinco posiciones
teniendo una posicion en el niumero 36 de los 140 paises analizados por el Foro de la
Econdmico Mundial (World Economic Forum, 2016-2017).

Uno de los factores por los cuales Polonia ha incrementado su competitividad se debe
a que es unico pais de Europa que la crisis mundial del 2009 no perjudicé, lo que ha
permitido que su poblacion y sus empresas se desarrollen a un ritmo mas rapido en el

continente.

El periodo que se ha caracterizado por un mayor crecimiento y estabilidad fue aquel
posterior al 2004, cuando Polonia se incorpor6 a la Unién Europea, donde experimentd
una renovacion en todos sentidos, en donde también realiz6 reformas en su estructura,
principalmente en la educacién y en una economia mucho mas abierta. En este sentido,
un elemento méas que contribuye en el crecimiento de la competitividad polaca es el flujo
de los fondos europeos, pues hasta el 2020 Polonia recibird mas de 82,000 millones de
Euros que seran aprovechados para seguir aumentado su infraestructura, se tiene
estimado que servira para financiar la construccion de carreteras, aeropuertos, autopistas
y para la modernizacion de las ciudades ubicadas en el oriente del pais y de las zonas

rurales.

Del mismo modo, un elemento mas que se puede sumar son las subvenciones que la
Union Europea concede y de las cuales podran beneficiarse los proyectos de
practicamente todos los sectores de la economia (Embajada de la Republica de Polonia
en el Reino de Espafia, 2012).

5.9.Facilidad para hacer negocios

Polonia se encuentra en el lugar numero 33 del ranking para hacer negocios realizado
por el Banco Mundial. Se ubica por delante de otros paises de la Union Europea como
es Bélgica, Italia y Suiza. La fortaleza que ha presentado la economia de Polonia ha
permitido que sea un pais atractivo para los inversionistas extranjeros y para quienes

buscan un mercado para sus productos o servicios en este pais (Banco Mundial, 2018).
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La apertura econdémica y el aumento de la competitividad han estimulado el
intercambio comercial, uno de los sectores que Polonia ha presentado interés para
realizar negocios es el comercial de productos agroalimentarios, en donde las grandes
ciudades y sus centros comerciales presentan abundantes oportunidades tanto en el
comercio mayorista como el minorista. Es evidente el aumento del nivel de vida de
Polonia que ha venido creando oportunidades en los diferentes bienes de consumo, lo
cual impulsa la facilidad de los negocios incluyendo el mercado de los productos

alimenticios de lujo o de la categoria “healthy lifetyle” (Bolinaga, 2017).

Ademas, existen oportunidades en el sector industrial y de servicios, el industrial es
considerado una de las bases de la economia, pues ha sido apoyada por la llegada de la
inversion extranjera directa para la produccion de manufacturas. Mientras que el sector
de servicios estan ligados a la construccion de obras civiles y al sector energético, que
han tenido una gran demanda debido al alto volumen de los fondos europeos, y a la
necesidad de renovacion de la infraestructura (Portal Santandertrade, 2018). El desarrollo
de estos dos sectores promueve el mejoramiento en la calidad de vida de los polacos
dado que se generan nuevos empleos, se tiene acceso a mejores servicios y la mano de

obra es mas calificada.

De los tres sectores clave para la realizacion de negocios en Polonia, el sector
agroalimentario ha crecido en los ultimos afios y del cual se puede crear grandes
beneficios dado que México es uno de los paises mas importantes en exportacion en el
ambito. Se puede denotar que Polonia presenta una variedad de oportunidades para
realizar negocios, la miel de agave entra dentro de los sectores con oportunidades en
Polonia, sin embargo, requerira de destacar su calidad, precio y valor agregado para

competir con productos similares.

5.10. Principales ciudades para hacer negocios.

Polonia ha sido considerado como uno de los mejores lugares para implantar
proyectos empresariales, en un Informe del Everest Group, Polonia era el Unico pais de
Europa Central que estaba considerado como “mercado maduro” junto a Brasil, India y
china, fue considerado como el mejor lugar para invertir en servicios empresariales

(Warsaw Business Journal Group, 2013, p.6). Por lo tanto, se puede considerar que es
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un indicador para reconocer a Polonia como un pais con ciudades importantes para el

mercado de la miel de agave.

Se pueden considerar varias ciudades como atractivas para hacer negocios con base
en el PIB de Polonia, sin embargo, el PIB per capita varia en funcién a varias regiones.
El PIB mas alto lo registr6 Mazovia con 21.6% del PIB polaco, Varsovia que genero el
13% del PIB nacional que representa tres veces mas que el PIB promedio polaco. Otras
ciudades importantes que registran PIB alto son Cracovia con 60% mayor del promedio

y Poznan dos veces mayor que el promedio del PIB nacional (JP Weber, 2010).

a) Mazovia
Mazovia esta situada al centro-este de Polonia la cual abarca la ciudad de Varsovia,
actualmente su poblacion es de mas de cinco millones de habitantes lo que la convierte

en la region mas grande y mas poblada del pais (EUROSMESs, 2018)

De acuerdo a la EUROSMESs?, la posicion privilegiada de Mazovia se debe en gran
medida a que Varsovia es el centro de cultura, negocios, ciencia y politica mas grande e
importante del pais. Esta ciudad presenta una rapida expansion y crecimiento, por lo
tanto, con un gran niumero de consumidores potenciales. Esta ciudad atrae empresas
nacionales e inversiones extranjeras que construyen centros de negocios, centros
comerciales, hoteles e hipermercados. Es la region mas atractiva por su capacidad del

mercado de ventas principalmente de la industria agroalimentaria (EUROSMEs, 2018).

b) Cracovia

Cracovia es considerada una capital cultural e historica de Polonia, uno de los destinos
mas conocidas por los empresarios extranjeros ya que es una ciudad muy activa
econdmicamente y comercialmente, por tanto, sede de un gran niamero de empresas
importadoras. Logisticamente, se puede aprovechar el trafico del aeropuerto Juan Pablo

Il que es el segundo mas importante de Polonia; Cracovia es actualmente un centro

4 EUROSMEs Es una red de caracter transnacional sin fines de lucro compuesta por Organizaciones Territoriales
representativas de las pequefias y medianas empresas de diferentes regiones y paises europeos, constituida con el
apoyo del Gobierno de Aragén
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industrial con empresas de alta tecnologia, gran acervo cultural, universitario y cientifico,
alberga méas de 760 mil habitantes. Uno de los beneficios de considerar Cracovia para
aperturar un nuevo mercado para la miel de agave es su gran atractivo turistico ya que
la diversidad de nacionalidades tendria la oportunidad de conocer y tener a la mano un

producto saludable y de gran calidad.

c) Poznan

Es una de las ciudades con més historia de Polonia, cuenta con mas de 542 mil
habitantes, se considera una de las ciudades mas internacionales debido a que se
organizan una gran cantidad de ferias a lo largo del afio en el sector industrial,
agropecuario y de otras especialidades, por lo cual, concentra un gran numero de
empresas importadoras (Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Varsovia, 2018).
A las afueras de Poznan se encuentra el aeropuerto Lawica el cual tiene una muy buena

ubicacion para conectarse con el centro de la ciudad.
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Capitulo 6

6. Estrategia de marketing
En el presente apartado se desarrolla la estrategia de marketing con las
recomendaciones de acuerdo a las areas de oportunidad que los resultados del trabajo
de campo arrojé asi como también las caracteristicas encontradas en el mercado destino
“Polonia” para que los productores y empresas puedan tener una mayor probabilidad de
generar una ventaja competitiva al exportar en este pais de la union Europea mediante
una adecuada forma de dar a conocer la miel de agave y al mismo tiempo la satisfaccion

de las necesidades de las personas.

6.1.El producto

Un producto es un bien que se ofrece al mercado para su adquisicién, uso o consumo
y busca satisfacer las necesidades del consumidor (Kotler, 2012), sin embargo, un
producto es mucho mas que un objeto material, es un paquete que ofrece satisfacciones
o beneficios que obtiene el comprador (Cateora, 2014), por lo cual requiere de ser
adaptado a los requerimientos del pais destino, ahora bien, la miel de agave debe de

cumplir con los siguientes requerimientos para Polonia:

Polonia, siendo miembro de la Unién Europea, solicita un control de la salud de los
productos de origen no animal, debe cumplir condiciones generales y especificas
destinadas a prevenir el riesgo para la salud publica y proteger los intereses de los
consumidores, por lo cual, las reglas generales aplicables a la miel de agave de acuerdo
a la European Commission (2018) son:

¢ Normas generales de higiene de los alimentos de conformidad con el Reglamento
de Comisiéon Europea (CE®) nimero 852/2004 del Parlamento Europeo y del
Consejo (DO L-139 30/04/2004) (CELEX® 32004R0852).

e Condiciones generales relativas a contaminantes en los alimentos.

5 Siglas de la Comisién Europea, o en ingles CE, que es una institucidon que es responsable de proponer legislacién,
implementar decisiones, defender los tratados de la Unién Europea y administrar negocios cotidianos de la misma.
6 CELEX es un servicio de publicacion en linea de textos legislativos de la Unién Europea, desde su pagina oficial en
el portal de Europa.eu. Hace posible consultar el Diario Oficial de la Unién Europea e incluye textos originales de
tratado, legislacion, jurisprudencia y propuestas legislativas
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e Disposiciones especiales sobre alimentos genéticamente modificados y nuevos

alimentos del Reglamento (CE) numero 1829/2003 del Parlamento Europeo y del
Consejo (DO L-268 18/10/2003) (CELEX 32003R1829) y Reglamento (CE) n
258/97 del Parlamento Europeo y del Consejo (DO L-43 14/02/1997) (CELEX

31997R0258).

e Condiciones generales de preparacion de productos alimenticios.

e Control oficial de productos alimenticios (European Commission, 2018).

Debido a que la miel de agave es un producto relativamente nuevo, antes de

comercializarse en Polonia, es necesario que el producto se someta a una evaluacion de

seguridad. Las empresas o productores de miel de agave que tengan la intencién de

colocar su producto en Polonia, deben presentar su solicitud al organismo competente.

La decision de autorizacion va a definir su alcance, las condiciones de uso, ingredientes

alimentarios y los requisitos especificos de etiquetado.

a) Clasificacion Arancelaria.

De acuerdo al Sistema Armonizado para la Codificacion y Designacién de Mercancias

creado por la Organizacion Mundial de Aduanas y adoptado por la Organizacion Mundial

de Comercio y asi también la Comisién Europea, la miel de agave se clasifica como indica

la tabla 8.

Tabla 8. Clasificacion arancelaria de acuerdo a la Comision Europea

CAPITULO

17

AzUcares y articulos de confiteria

PARTIDA

1702

Los demas azUlcares, incluidas la lactosa,
maltosa, glucosa y fructosa (levulosa)
guimicamente puras, en estado soélido; jarabe
de azUcar sin adicién de aromatizante ni
colorante; sucedaneos de la miel, incluso
mezclados con miel natural; azlcar y melaza
caramelizados

SUBPARTIDA

1702.60

Las demas fructosas y jarabe de fructosa, con
un contenido de fructosa sobre producto seco
superior al 50 % en peso, excepto el azlcar
invertido

FRACCION
ARANCELARIA

1702.60 80

Jarabe de inulina

Fuente: Clasificacion arancelaria de la miel de agave. Elaborado con informacion de Trade Helpdesk de
la European Commission (2018).
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b) Estrategias de color y envase.

El envase es la carta de presentacion de nuestro producto al consumidor final, por lo
que hay que aprovechar al maximo, y utilizar los colores mas adecuados para la etiqueta
frontal que se incluird en el empaque con el concepto de miel de agave. Como primer
punto, se aconseja el uso de los colores verde y amarillo de acuerdo a la psicologia del
color seguin Ledn (2018). El primero por ser un color que representa la naturaleza ya que
la miel de agave es un producto natural, se pretende trasmitir estabilidad, equilibrio y es
ideal ocuparlo para el mercado de personas que se preocupan por el cuidado de su salud.
En el caso del color amarillo, es un color que esta asociado con la calidez y juventud, por
la tonalidad del producto puede ser facilmente asociado también con la miel.

En cuanto a la forma comdn de consumir la miel, es durante el almuerzo y entre
comidas, para esta modalidad se propone un frasco de 330 gramos, de esta manera se
puede manejar el embalaje con una mayor comodidad y conveniencia para todos los
miembros de la familia. Para los hogares en donde el consumo es mayor, se propone la
presentacion de 660 gramos pues la tendencia de consumo de productos ecolégicos y
con beneficios para la salud va en aumento.

Finalmente, se recomienda que a corto plazo se comercialice empaques de cubeta y/o
galones dirigidos a la industria hotelera y restaurantera, ya que la miel de agave se puede
ocupar para elaboracién de pan, postres y bebidas.

c) Embalaje.

Al exportar, se requiere un embalaje de cajas de cartén corrugado, ya que ésta
protegera de la manera mas adecuada el producto para que llegue a su destino en
condiciones Optimas, sobre todo al proteger la calidad del envase. Las cajas deben ser
verificadas, puesto que la union Europea especifica que no deben exceder los 25 kilos
por cajay recuperar o reciclar del 50 a 65% de los materiales del embalaje (Coordinadora

de Fomento al Comercio Exterior, 2011).

Es importante considerar el embalaje del producto, dado que la Unidn europea marca
gue las cajas deben ir en pallets de 80 x 120 (euro pallet), 100 x 120, 0 110 x 110 drump
pallet, por tanto, es necesario armonizar las diferentes formas de empacar, embalar y

uniformar la manera en que se manejan los desechos (COFOCE, 2011).
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d) Requisitos minimos de etiquetado en México

La etiqueta es una parte fundamental de producto, para la miel de agave es de suma
importancia que la etiqueta informe de la mejor forma posible sus las caracteristicas, ya
que al ser un producto nuevo, el producto debe ser lo mas claro posible para el

consumidor.

De acuerdo al Diario Oficial de la Federacion (2015), en el proyecto de la Norma Oficial
Mexicana PROY-NOM-002-SAGARPA-2015, se exponen los requisitos minimos de
etiquetado que la miel de agave debe llevar en su empaque, en el etiquetado, dichos

productos deben de contener lo siguiente:

1.- Nombre o denominacion del producto: Miel de agave, bajo alguna de las

denominaciones siguientes:

e Fructanos nativos de agave
e Fructooligosacaridos de agave

e Fructanos de agave de alto peso molecular
2.- Nombre, denominacion social, y domicilio fiscal.
3.- Pais de origen: Hecho en México
4.- ldentificacién del lote con las siguientes caracteristicas:

e Llevar grabada o marcada de cualquier modo la identificacion que permita
rastrearlo.

e Debe ser en forma indeleble o permanente.

e Ser precedida por “LOTE”, “Lote”, o incluir una referencia del lugar en donde

aparece.

5.- Fecha de caducidad o de consumo preferente, que deberd cumplir con lo que se

menciona a continuacion:

e El dia 0 mes para los productos de duracion maxima de tres meses

e El mesy afio para los productos de duracion superior a los tres meses
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La fecha debe estar precedida por “Fecha de caducidad”, “Caducidad”, “Fech
Cad”, “Cad”, “CAD”, “Vencimiento”, “Fecha de vencimiento”, “Expira”, “EXP” o
“Exp”.

Para el caso del consumo preferente, ésta debe anteponer “Consumir
preferentemente antes del", “Cons. Pref. antes del’ y “Cons. Pref”.

Al exponer la fecha de caducidad o consumo preferente, se debe de indicar
cualquiera de las condiciones necesarias para la conservacion del producto si de

su cumplimiento depende la validez de la fecha.

La informacion adicional que se presente ya sea escrita, grafica, o de cualquier

forma, no debe contraponer con los requisitos obligatorios de la norma. Al emplear

designaciones de calidad, deben ser comprensibles, evitar ser equivocas o

engafosas de alguna forma (DOF, 2015).

e) Requisitos de etiquetado para la Union Europea

Todos los requisitos que se comercialicen en la Union Europea, deben cumplir con las

normas que marca la Comision Europea (2018), dicha institucion menciona que el

objetivo de la informacién en la etiqueta es garantizar que los consumidores obtengan

toda la informacion necesaria para tomar una decision informada al momento de comprar

sus productos alimenticios.

1.-Nombre del alimento, el cual ser4 su nombre legal. No debe ser reemplazado por un

nombre protegido por propiedad intelectual o una marca.

2.- Lista de ingredientes, el cual debera cumplir con las caracteristicas que se enumeran

a continuacion:

Precedido por la palabra ingredientes, la lista tiene que contener todos los
ingredientes, incluidos las enzimas o aditivos. El orden sera en forma descendiente
de peso.

Cualquier ingrediente que pueda causar alergias o intolerancia, se destacara con

una fuente distinta al resto del texto.
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La indicacion de una cantidad de un ingrediente, o una categoria de ingredientes
utilizados en la preparacion o fabricacion: Cuando el nombre del alimento generalmente
esta asociado al ingrediente por el consumidor. Se enfatiza en el etiquetado en palabras,
imagenes o graficos, cuando es esencial para identificar un alimento y distinguirlo de
otros productos similares. En éste punto es importante destacar en la informacion que se
proporcionara en la etiqueta, que puede ser consumido por diabéticos, pero en las

cantidades adecuadas para endulzar una porcién o una taza.

3.-Cantidad Neta: Se expresara en unidades de volumen en el caso del producto liquido
(litro, centilitro, mililitro) y unidades de masa en el caso de otros productos, como es el

caso de la miel de agave (kilogramos, gramos).
4.-Fecha de durabilidad minima

e Es lafecha hasta la cual, la miel de agave conserva sus propiedades especificas
siempre y cuando se almacene de la manera adecuada.
e La fecha consiste en dia, mes y afio. Ademas deberd ser precedida por las

palabras “Mejor antes”, o “Mejor antes de finalizar”.
5.- Condiciones de almacenamiento o condiciones de uso

e Cuando el alimento requiere de condiciones especiales de almacenamiento o
condiciones de uso, antes y después de su uso.
e Se debe de indicar las condiciones de almacenamiento y su consumo una vez

abierto el envase de la miel de agave.
6.-Pais de origen o lugar de procedencia.
7.- Instrucciones de uso.

8.- Marca de lotes, debe permitir la identificacion del lote al que pertenece y debera ir

precedido de una “L".

9.- Declaraciéon nutricional, es obligatorio especificar los siguientes contenidos

nutricionales para la miel de agave:
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e Valor energético

e Cantidad de grasa, saturados, carbohidratos, azucares, proteinas y sal.
Los no obligatorios son:

e Mono-insaturados

e Poli-insaturados

e Polioles
e Almidén
e Fibra

e Vitaminas

e Minerales

Las empresas o productores que deseen exportar deben tener especial cuidado, es
necesario prestar una adecuada atencion a la traduccion, a los colores de la marca vy al
contenido que usan en una etiqueta (Cateora, 2014). Por lo que se proponen las

siguientes recomendaciones:

Toda la informacion presentada en la etiqueta debe ser visible, legible e indeleble, ya
gue puede causar alguna confusion al consumidor o puede faltar informacion que sea

importante para quien consumiré el producto.

El idioma es particularmente importante, la miel de agave es un producto nuevo para
ellos y es importante que toda la informacion que se proporciona sea completamente
comprensible por el consumidor del pais destino, por lo tanto, se recomienda que la
etiqueta vaya escrita en polaco y en ingles ya que Polonia es un destino turistico
importante y la miel de agave podria estar en manos de un turista de cualquier
nacionalidad. Se pretende que toda informacion sea suficientemente clara para evitar que

se frustre el objetivo informativo del producto.

En ese sentido, para incentivar el consumo de la miel en las comidas de los polacos
especialmente durante el desayuno, es recomendable incluir en la etiqueta algunas

sugerencias de recetas y como ocupar la miel de agave en las porciones mas adecuadas.
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f) Certificacion orgénica.

En primer lugar, se expone el certificado que se tiene que obtener en México para que
un producto sea considerado como organico, el producto de miel de agave debe de
constar ante el Organismo de Certificacion de Productos Organicos acreditado y
autorizado por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion, conforme a los dispuesto en la Ley de Productos Organicos, con el cual se
asegura que la miel de agave fue producida y procesada conforme a los lineamientos de

dicha Ley y sus disposiciones reglamentarias.

Ahora bien, cuando el nuevo alimento cuenta con un historial de consumo seguro en
otro pais integrante de la Unién Europea, los productores o empresarios pueden optar
por enviar una notificacidon de ésta situacion a la Comisién Europea. Entonces sera
necesario argumentar que la miel de agave ya ha sido importada por otro pais miembro
de la Unién Europea como lo es Alemania.

La comercializacion de productos agricolas transformados para su uso como alimento,
debe cumplir con las normas establecidas por el Reglamento de la Comision Europea
ndmero 834/2007 del Consejo (DO L-189 20/07/2007) (CELEX 32007R0834). Dichas
normas cubren principalmente los siguientes aspectos (European Comission, 2018):

e Produccion, procesamiento, empaque, transporte y almacenamiento de productos

e Uso de determinados productos y sustancias en la elaboraciéon de alimentos

(anexos VIl y IX del Reglamento (CE) no 889/2008 de la Comision).
e Una lista de autorizaciones de ingredientes esta disponible en la base de datos del
Sistema de Informacion de Agricultura Orgéanica (OIF).

e Prohibicion del uso de organismos genéticamente modificados (OGM) y de

productos fabricados a partir de OMG en la produccién organica

e Logotipo de produccién organica de la Unién Europea.

e El logotipo y las indicaciones referentes a los métodos de produccién ecoldgicos

solo podran utilizarse para determinados productos que cumplan todas las
condiciones establecidas por el Reglamento, es necesario destacar que no existe

un méetodo estandarizado para la produccion de miel de agave, por lo que éste
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punto se aplica segun el procedimiento que tenga cada productor junto con las
autoridades y organismos de control (European Comissién, 2018).

6.2.Distribucién
Polonia presenta grandes oportunidades para la miel de agave, al iniciar con el
proceso de introduccion del producto es conveniente contratar los servicios de un agente

local que facilite el acceso a las empresas y auxilie en los procesos de la burocracia.

El proceso de la distribucion incluye el manejo y la distribucion fisica de los bienes,
desde el punto de vista de la estrategia de marketing, las negociaciones para la
compraventa que llevan a cabo los productores y los intermediarios, y los intermediarios
y el cliente (Caterora, 2014). En el caso de Polonia, la estructura de distribucion para que
la miel de agave llegue al consumidor final implica una serie de intermediarios que estan
enfocados principalmente en las caracteristicas del mercado, su tradicién y el desarrollo

econdémico que en los ultimos afios se ha observado.
a) Distribucion Mayorista.

Dentro del mercado mayorista polaco existen varios distribuidores de los cuales se
pueden destacar tres grandes grupos que desempefian acciones encaminadas a abarcar

un canal masivo para llevar la miel de agave al consumidor

En primer lugar estan los mayoristas en destinos convencionales que son mayoristas
gue se especializan por tipos de productos (en Polonia son llamados “Hurtownia”). Este
tipo de mayorista se abastece productores polacos y de importadores, proveen a grandes
superficies minoristas pero también al pequefio comercio (Castro, 2013). Representa una
importante estrategia para la distribucion de miel de agave ya que proporciona gran

acceso y suministro a diferentes superficies de comercio minorista polaco.

Por otro lado, se encuentran los mayoristas de las grandes superficies especializadas
en la venta de productos al por mayor, que estan dirigidas a abastecer tiendas pequenfas,
entre los principales se encuentran EuroCash, Emperia Holding, Makro Cash & Carry y
Selgros (Castro, 2013). Estos cuatro distribuidores consolidan eficazmente el mercado
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mayorista polaco, debido a que se centran en la creacion de fuertes cadenas de
distribucion que operan en toda Polonia a través de almacenes al por mayor.

La ventaja de éstos mayoristas de grandes superficies especializadas es que sus
actividades estan dirigidas a competir con la expansion de las cadenas modernas de
supermercados e hipermercados en Polonia, logran hacerlo mediante la adquisicion de
las estructuras existentes y también estableciendo y desarrollando propias cadenas de

tiendas mas pequefias de manera orgénica, por ejemplo, a través de franquicias.

Castro (2013) afirma que a cambio de un mayor grado de fidelidad, estos mayoristas
ofrecen a las tiendas mas pequefias apoyo a su red de ventas y promocion. El objetivo
de llegar a tiendas especializadas o a pequefas tiendas consiste en aumentar el grado
de acceso del consumidor a la miel de agave en la pequefia tienda, de manera que sea

capaz de permanecer en el mercado y a su vez retener demanda para sus proveedores.

La importancia de este Ultimo medio mayorista radica en que gran parte de los
consumidores polacos realiza sus compras en pequefos establecimientos, sin embargo,
no conviene descartar del todo que el desarrollo y la influencia que ha tenido Polonia
debido a su crecimiento de su poder adquisitivo, apunta a que cada vez mas

consumidores realizard sus compras en supermercados o hipermercados.

A continuacion se proporciona de una manera mas detallada el alcance que tienen

éstos distribuidores mayoristas de superficies especializadas:

EuroCash Group, ésta empresa es de origen portugués y es lider entre los
distribuidores al por mayor, se centra en la venta al por mayor de productos de gran
consumo en las tiendas minoristas tradicionales en todo Polonia, a través de una cadena
de Cash & Carry de descuento. Con su oferta es capaz de satisfacer el 80% de la
demanda de sus clientes objetivo, en la actualidad cuenta con 127 puntos de venta en
Polonia (Castro, 2013).

Makro Cash & Carry, ésta empresa pertenece a METRO Group, uno de los operadores

comerciales mas importantes en todo el mundo, especificamente en Polonia cuenta con
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29 puntos de venta al por mayor con una superficie total de diez mil metros cuadrados
(Castro, 2013).

Tradis Distribution Group, forma parte de Emperia Group, vende y entrega la
mercancia a sus clientes a través de 39 almacenes de autoservicio Cash & Carry que
cubren el territorio de Polonia. Funciona con 8 centros de distribucion y mas de 70
sucursales con una superficie total de almacén de 306 mil metros cuadrados, una flota
de mas de 500 camiones, éste distribuidor suministra a casi cuatro mil clientes (Castro,
2013).

Selgros Cash & Carry, su sede se encuentra en Poznan, forma parte de la firma del
grupo suizo TransGourmet. En la actualidad tiene 14 puntos de venta al por mayor en

Polonia y prevé contar con 20 en total (Castro, 2013).
b) Distribucidén Minorista.

En éste punto se explica la forma en que la miel de agave estara disponible para los
consumidores finales, cabe sefalar que la estrategia de marketing esta enfocada a que
productores y comercializadores se enfoquen a los distribuidores mayoristas. En este
apartado se presenta Ultimo eslabdn en la cadena de distribucion que se pretende abarcar
es el mercado minorista a través de los grandes distribuidores, dicho mercado se puede

dividir en dos grandes grupos que son caracteristicos en Polonia:

¢ Distribucion tradicional: tiendas de alimentacion, tiendas especializadas, bazares
y puestos en la calle

e Distribucion moderna: hipermercados, supermercados y tiendas de descuento

En la figura 32 se puede observar la forma mas adecuada de abarcar al consumidor
final, ya que existen consumidores que tienen muy arraigada su costumbre de realizar
sus compras de manera tradicional, o bien, no tienen acceso a los grandes
supermercados. En contraste, las ciudades mas grandes en donde se registra niveles
mas altos de poder adquisitivo tiende a realizar sus compras en la forma moderna en

hiper y super mercados.
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En cuanto a las tiendas de descuento, la estrategia de marketing propone a mediano
plazo vender la miel de agave por cubeta, ya que éste tipo de tiendas distribuye su marca
propia con lo que se estaria minimizando considerablemente el costo al vender con una
marca blanca. Los consumidores polacos muestran una gran sensibilidad por los
productos que se venden con estas caracteristicas principalmente porque los precios son
mas bajos, pero también porque le tienen confianza a la marca. Castro (2013) plantea
que las tiendas de descuento son muy populares y dominan el mercado minorista debido
a gque los consumidores compran hasta el 80% de sus productos en éste tipo de tiendas.
A continuacion se muestra en forma gréfica los canales de distribucion para la miel de

agave en Polonia:

Figura 32. Canales de distribucion para la miel de agave

Canales de distribucion de Miel de agave en Polonia

Productores Distribuidores Distribuidores
¥y empresarios Mayoristas Minoristas
—I Peguefio comercio I—
Mayoristas por
— tiposde producto - —I Tiendas pequefias epecializadasl—
(Hurtownia)
Exportadores | | _I Bazares y tiendas de calle I—
extranjeros || Consumidor
Mayoristas Final
|| especializados de _|Tiendas de descuentos I»
productos al por mayor
—ISupermercados I_
N _|Hipermercadcus Ii

Figura 32. Canales de distribucion de la miel de agave. Elaborado con informacion de Castro (2013).

c) Logistica de exportacion.

De acuerdo a las caracteristicas del producto, la miel de agave podra ser exportada,

con los siguientes términos de comercio internacional:
Via Maritima Incoterm Free On Board (FOB)

Para la exportacion de la miel de agave se recomienda como una primera opcién

enviar por via maritima realizando la transaccion bajo el término de comercio

135



internacional Free On Board o FOB. Tiene las ventajas de que los costos y riesgos se
dividen entre el productor y el comprador. La ventaja principal para el cliente es que puede
elegir su propio transportista, elige su mejor ruta hacia sus almacenes y maneja sus
propios tiempos de transito. Bajo el término FOB se establecen las siguientes

obligaciones para cada una de las partes:
Obligaciones para el exportador:

e Embalaje, verificacion y control de la mercancia previo a su envio.

e Proporcionar la documentacion necesaria para su exportacion.

e Carga el contenedor desde almacén.

e Corre con los costos de manipulacion en la terminal de origen.

e Entregala mercancia a bordo de la embarcacion elegida por el importador y realiza

el despacho aduanal de exportacion.
Obligaciones para el comprador:

e Elige la empresa naviera y reserva el buque.

e Corre con los gastos y riesgos inherentes a la mercancia desde que traspasa la
borda del buque.

e Contratar y pagar el medio principal de transporte maritimo.

e Realizar todos los trdmites de importacién hasta su pais de destino.

e Asumir los riesgos por pérdida o dafio desde la recepcién de los bienes.
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Figura 33. Ruta maritima propuesta para la logistica de distribucion
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Figura 33. Ruta maritima de Guadalajara a Gdansk para envio de la miel de agave. Copyright 2018 por
SeaRates, Reimpreso con permiso.

El proceso de la via maritima, el cual esta basado en informacién de SeaRates (2018)
y observado Unicamente el proceso de transporte de mercancia (sin incluir tiempos por
tramites aduanales), el transporte por via maritima iniciara en el Puerto de Manzanillo,
cruzando el Canal de Panama y arribando al puerto de Gdansk (ver figura 33), a 17 horas
de Cracovia una de las ciudades mas importadoras de Polonia que se proponen para la

distribucion de la miel de agave.

De acuerdo al simulador de SeaRates (2018), el tiempo de transito de mercancia es
de 30 dias y 13 horas, se tomara un promedio de 30 dias, considerando un dia
mas/menos para la llegada del producto. Esta informacion se muestra en forma detallada

en la figura 34.
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Figura 34. Tiempos ruta maritima

Guadalajara

169.14 mi (313.24 km)
Transit Time: 9 hours

Manzanillo

Transit Time: 2-4 days

Manzanillo - Gdansk

F7150.66 mi (13243.02 km)
Transit Time: 27 days 22 hours
Gdansk

Transit Time: 1-2 days

Figura 34. Tiempo de la ruta maritima de Guadalajara a Gdansk para envio de la miel de agave.
Copyright 2018 por SeaRates, Reimpreso con permiso.

La programacion de pedidos es un aspecto basico para cumplir en tiempo y forma un
contrato, ya que de lo contrario puede ocasionar pérdidas importantes para el exportador,
el cambio en la forma de transporte a via aérea representa un ajuste desconcertante en
los costos de transporte y en la informacion contenida en la carta de crédito, misma que
no podra cobrarse al hacer cambios en el medio de transporte.

d) Documentacion.

Se requiere la siguiente documentacion para cubrir con los requisitos que marca la

Comisién Europea (2018) para la exportacion a un pais miembro de la Unién Europea:
1.- Factura Comercial, la cual debe incluir los siguientes minimos:

¢ |dentificacion del Exportador e Importador (nombre y direccion)
¢ Fecha de expedicion

e Numero de factura

e Descripcion de las mercancias

e Unidad de medida

e Cantidad de mercancias

e Valor unitario
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e Valor total

e Valor facturado total y moneda de pago. Debe indicarse la cantidad equivalente en
una moneda libremente convertible a euros o a la moneda de Polonia (zloty).

e Condiciones de pago

e Condiciones de entrega segun Incoterm

e Medio de transporte
2.- Declaracion del valor aduana
3.- Documentos de transporte

e Conocimiento de embarque (B/L), en caso de la miel de agave sea enviada via

maritima
4.- Seguro de transporte de mercancias
5.- Lista de carga

6.- Declaracion de importacion (DUA), que es el documento comun para efectuar la
declaracion de importacion de todos los estados miembros, establecido en el Cédigo

Aduanero de la Unidn. Se puede presentar de las siguientes maneras:

e A través de un sistema conectado a las autoridades aduaneras

¢ En las oficinas de aduanas designadas
Los principales datos que deben de declararse son los siguientes:

e Participantes de la operacién (importador, exportador y representante en su caso).

e Destino aduanero

e Datos de identificacion de las mercancias, localizacion y embalaje.

e Datos de los medios de transporte

e Pais de origen, pais exportador y pais destino

e Informacion comercial y financiera (Incoterm, valor facturado, moneda de
facturacion, tipo de cambio, seguro)

e Lista de documentos asociados al DUA
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e Declaracion y modo de pago de los impuestos de importacion
Los documentos asociados al DUA son los siguientes:

e Prueba de origen, normalmente se ocupa para aplicar preferencias arancelarias
e Certificado de la naturaleza especifica del producto

e Documento de transporte

e Factura comercial

e Declaracion del valor aduana

e Certificados de inspeccién

e Licencias de importacion

e Documento de vigilancia de la Comunidad Europea

e Documentos que justifiquen la solicitud de inclusién en un contingente arancelario
e Documentos requeridos a efecto de los impuestos especiales

e Documentos que justifiquen la exencion del IVA.

6.3.Precio

El precio es un factor clave en la estrategia de marketing, es el valor de adquisicion
del producto y del cual se puede referir a cualquiera de los eslabones de la cadena de
distribucién. En Polonia, el precio es uno de los factores mas importantes que toma en
cuenta el consumidor, es por ello, que las tiendas de descuento han tenido un mayor
desarrollo en el sector y por lo que a mediano plazo se propone exportar la miel de agave

en cubetas para su distribuciéon con una marca blanca.

Para fijar el precio, es necesario que la empresa realice un andlisis completo de sus
costos de produccion y comercializacion, para un producto como la miel de agave es
ideal que el precio se calcule con base al método de costing, ya que se observé en el
trabajo de campo que muchos de ellos compran materia prima o maquilan parte de su
proceso productivo, cada empresa puede presentar costos muy diferentes a sus
similares. Dichos costos pueden estar sujetos a variaciones no solo por sus proveedores,
sino también por los cambios que implica las variables externas como son los cambios

de gobierno, el alza del petréleo o el dolar.
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Para realizar el calculo del precio de exportacién por medio de método de costing, se
requiere que cada empresa revise constantemente sus costos para que sea lo mas
exacto posible y evitar que los cambios que puede haber resulten contraproducentes al
momento de realizar una cotizacion. En ese sentido, se recomienda que cada productor
y comercializador presente una cotizacion formal y bien analizada en cuanto a sus costos.
En referencia a los costos que implica la logistica, se debe aprovechar la ventaja de que
el producto no corre el riesgo de echarse a perder, por tanto, lo mas conveniente es que
se realice por via maritima, a pesar de que resulta mas tardado que la via aérea, los

costos del transporte se pueden reducir significativamente.

Los empresarios que exporten la miel de agave a Polonia, a través del trasporte
maritimo, el precio que se propone es de 73.65 pesos al consumidor final o 14.08 zloty’,
considerando en el precio la conversion ya que es la moneda oficial en Polonia. En primer
lugar se presenta en la tabla 9 la construccion del precio FOB para los distribuidores
mayoristas, ya que es la modalidad que se sugiere en la estrategia, adicionalmente en el
anexo 3 se muestra el precio DDP para la formacion del precio final con sus respectivos
margenes de utilidad para cada eslabén de la cadena de distribucion.

Tabla 9. Célculo del precio de venta de exportacion por envase

Costos Pesos

Costo por envase 18.85
Utilidad 35% 6.60
Precio ExXWorks 25.45
Transporte a puerto maritimo 2.89
Maniobras de carga 0.55
Despacho de Exportacion 1.22
Honorarios Agente Aduanal 1.40
Aranceles (libre de aranceles) No aplica
Maniobras a puerto de salida 0.65
Free On Board (FOB) 32.16

Matriz para calculo del precio de exportacion FOB de la miel de agave. Fuente: Elaboracion propia con el
método de Costing PROMEXICO (2010) y con los costos de la pagina World Freight Rates (2018)

7 El tipo de cambio utilizado es de 1 zloty/5.2292 pesos al dia 1 de diciembre del 2018

141



Ahora bien, las estrategias para del precio para aplicar en los canales de distribucion

se describen a continuacion:

La estrategia de precio se basa en formar atractivos margenes de ganancia para cada
uno de los eslabones de la cadena de distribucién. En el apartado de promocion se
ampliara la estrategia con respecto a la contratacion de un agente comercial internacional
especializado, pero en referencia a la estrategia de precio los honorarios del agente se

incluiran como parte de la construccion del precio al consumidor final.

El agente comercial requiere ofrecer la miel de agave al importador mayorista en un
precio de 6.16 zlotys® mas comisién del agente (0.98 zloty), siempre y cuando se ofrezca
precio bajo la modalidad FOB. EIl precio FOB permite que el comprador maneje sus
propios costos de transporte porque los mayoristas suelen consolidar todos los productos
importados que distribuyen. Por otro lado, ésta estrategia se orientada a las ventas de
introduccién para aumentar la participacién en el mercado ya que el precio es un punto

primordial que toma en cuenta el consumidor polaco.

Con ésta estrategia también se pretende que tanto los agentes, los mayoristas y
minoristas tengan un margen de ganancia de 30% y 25% respectivamente, la estrategia
también permite que el agente comercial internacional obtenga una ganancia de hasta
20% por envase sobre el precio ExWorks lo cual resulta muy atractivo para el agente
comercial, en la tabla 10 se muestra como se establecen los precios para cada uno de
los canales de distribucion, el agente comercial supone un eslab6n mas en la cadena de
distribucién a pesar de que no compre el producto, la comision se determina a partir del
precio ExWorks la cual se puede sumar al Inconterm convenido en con el comprador, en
la matriz de la tabla 10 se considera el Incoterm DDP Unicamente para efectos de céalculo

del precio al consumidor final.

El precio en la factura comercial de la miel de agave incluira la comision que mas tarde
se debe pagar al agente comercial mediante una factura de servicio comercial,

independientemente de la modalidad del Incoterm que el agente comercial venda.

8 El tipo de cambio utilizado es 1 zloty/5.2292 pesos al dia 1 de diciembre del 2018
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Tabla 10. Precio de venta miel de agave mas comision de agente de distribucion en

Zloty

Canal de distribucion Zloty

Precio ExWorks 4.87
Agente Comercial Internacional 20% 0.97
Precio DDP (Ver Anexo 3) 7.71
Comisién agente mas precio DDP 8.69
Distribuidores mayoristas 30% 11.29
Distribuidores minoristas 25% 14.11

Matriz para calculo del precio final de la miel de agave, elaboracién propia con la informacion que se
muestra en el Anexo 3.

Por otro lado, se requiere considerar los precios de los productos sustitutos a la miel
de agave, se encontrd que el precio de la miel natural oscila entre los 14 y 36 zloty
dependiendo de la variedad de la flor; existen otros jarabes o mieles utilizadas en la mesa
del consumidor polaco, como lo son la miel de maple o jarabe de arce que tienen un costo
mucho mas elevado. En éste sentido, los distribuidores finales tiene la opcién de manejar
los precios con un atractivo margen de ganancia, sin que el consumidor sea afectado en
el precio final de la miel de agave y en su caso y generar ofertas de acuerdo a sus propias

politicas.

Es importante no perder de vista el precio de los productos similares a la miel de
agave, ya que el precio no puede significativamente diferente, en la tabla 11 se muestran
algunos precios tomados de supermercados en Polonia que se utilizan para acompanar

sus platillos en desayunos.

Tabla 11. Precios en Polonia de mieles naturales y productos sustitutos de la miel de

agave

Precio

Miel o jarabe en envase de 330 gramos Zloty

Miel de abeja multifloral 14.95

Miel de abeja de néctar de acacia 35.99

Jarabe de maple o arce 23.74

Fuente: Elaboracion propia con la informacién mostrada en Piotr i Pawet Supermarket (2018) y Biedronka

(2018).
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6.4.Promocion

Algunos de los objetivos més importantes de la promocién es informar, persuadir y
recordar al publico objetivo el producto y estimular al comprador a realizar una compra.
Para la presente estrategia de marketing la promocion se realiza en dos sentidos, el
primero esta dirigido a los compradores mayoristas y el segundo a utilizar herramientas
para dar a conocer al publico en general el producto miel de agave. De acuerdo a las
caracteristicas del producto, los canales de distribucion y al consumidor final se

mencionan las estrategias para una promocion mas exitosa:
1) Agente Comercial Internacional

Una de las finalidades de la estrategia de marketing es lograr la internacionalizacion
del producto miel de agave a un mercado no convencional que es Polonia, mediante un
incentivo que permita la adquisiciébn o compra de los distribuidores mayoristas como un
primer eslabon en la distribucién. La alternativa que se propone es la contratacion de un
agente comercial internacional especializado en alimentos, debido a que conoce bien los
canales de distribucién y las cadenas de supermercados mas importantes. Es una forma
sencilla y practica de prospectar a los distribuidores mayoristas, asimismo, tiene la
ventaja de generar un costo moderado para la empresa, dado que se paga una comision

Gnicamente por las ventas cerradas.

En la investigacion de campo, los productores y comercializadores expresaron no
conocer el mercado de Polonia, sin embargo, contratando un agente comercial se tendra
un acceso mas rapido al mercado debido a que conoce y domina los procesos y el grupo
de compradores en cuestién, algunos de ellos ya poseen cartera de clientes y ya
establecieron relaciones comerciales previas, ademas permitira comprender de una
manera mas rapida al consumidor polaco trabajando conjuntamente con el agente

comercial.

La falta de experiencia principalmente de los productores hacia mercados como
Polonia es una de las razones por las cuales no se ha exportado a éste pais, las barreras
de la cultura, idioma y distancia también pueden representar para los productores algunos

obstaculos que les impiden la exportacion de la miel de agave, no obstante, el agente
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comercial posee conocimientos y experiencia necesaria para agilizar los procedimientos,
auxiliar en tramites de manera oportuna y enriquecer la informacién que se tiene de los

distribuidores y del consumidor polaco.

Ahora bien, los costos de un agente comercial estaran en funcién de las ventas
cerradas, es decir, solo se lleva a Polonia la mercancia que ya se ha vendido y solo se
pagan comisiones sobre las ventas cerradas. Por otro lado, sera necesario considerar
algunos costos para enviar muestras del producto y facilitar las ventas, incluso, dejar en

consignacion algunas cajas de miel de agave por mayorista como parte de la estrategia.

Al contratar un agente independiente se requiere tomar en consideracion que las
operaciones que se le encomiendan son puramente comerciales, por lo que se tiene que
formular un contrato entre el agente y la empresa exportadora de miel de agave con una
serie de clausulas a cumplir por ambas partes, pero principalmente cuidando los intereses

de la empresa mexicana. Los elementos a considerar son los siguientes:

e El objetivo de las ventas: Establecer un esquema de comisiones escalonado, es
decir, entre mayor sean las ventas un mayor porcentaje tendra un agente
comercial, y asi llegar hasta el 20% de las ventas.

e Exclusividad: Pactar una exclusividad reciproca y determinar lo méas claro posible
el producto y territorio que se va a abarcar.

e Duracion del contrato

e Extincién del contrato por anticipado: Se deben establecer qué condiciones deben
cumplirse o las penalizaciones a las que se estara sujeto, principalmente cuando
no se cumplen los objetivos de venta o cuando se viola alguna clausula de
exclusividad.

e El precio: Se requiere ser muy especificos en el precio que los agentes deben
vender el producto, de ninguna manera debera estar por debajo de los precios

establecidos.

El trabajo con el agente comercial es un trabajo en conjunto, es decir, la estrategia de
marketing va ligada la asistencia a las ferias y misiones comerciales, el marketing digital

y las campafas de redes sociales.
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2) Promocion paralos importadores y distribuidores.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la estrategia es vender a los distribuidores
mayoristas a través del agente comercial para que ellos a su vez lo distribuyan a las
cadenas de tiendas, supermercados, tiendas especializadas y por ello se requiere una
promocién a corto plazo, es decir, en menos de un afio. Por lo anterior, la promocion se

realizard mediante dos formas:

La primera es la asistencia a ferias comerciales de la region, en todo momento
acompafiados del agente comercial quien estara dando un adecuado seguimiento a los
posibles compradores al tenerlos cerca.

La segunda para dar a conocer el producto a los mayoristas es dejar a consignacion
10 cajas de miel de agave al mayorista, dado que el agente comercial que se especializa
en alimentos ya cuenta con una cartera previa y relaciones comerciales con los
distribuidores, sera el encargado de sugerir al mayorista al cual se le dejara en

consignacién la mercancia.

Tomando en cuenta que la miel de agave es un producto agroalimentario con diversas
aplicaciones, es aconsejable que se asista a las ferias comerciales que se organizan en
Polonia relacionadas con el sector, las mas importantes son World Food (feria
Internacional de Alimentos y Bebidas), Prolagra (Feria Internacional de Alimentos),
Prolagra Tech (Feria Internacional de la alimentacion y tecnologias del procesamiento).
Las ferias comerciales pueden tener diversos beneficios, ya que brindan una imagen
seria a los importadores, permiten contactar a los mayoristas y a otros clientes
potenciales en un periodo corto de tiempo. Durante las ferias es posible contactar

rapidamente a un gran numero de interesados y es muy probable concretar ventas.

El detalle de las ferias en la cuales puede participar la miel de agave son las

siguientes:

e WorldFood Warsaw, es un evento de negocios diseflado para la industria de

alimentos, asisten mas de 200 expositores de mas de 28 paises. La sede es
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Varsovia Polonia y hasta el momento se han celebrado cinco ediciones de la
misma.

e Polagra-Tech, abarca los sectores de alimentos, carne, panaderia, pescado y
procesamiento de alimentos. Su cede es en Poznan. Se celebra en los meses de
septiembre y octubre-

e Expo Sweet, dirigida a los sectores alimentarios y dulces, en especial ésta es una
oportunidad muy importante para la miel de agave, aunque la Expoferia es
relativamente nueva con dos ediciones, es posible encontrar compradores
potenciales por ser la miel de agave un excelente endulzante. Se celebra en la
ciudad de Varsovia en el mes de febrero.

e Warsaw Food Expo, ésta feria esta dedicada a los sectores de alimentos naturales,
alimentacion, comida e industria. Esta feria también se celebra en Varsovia en el

mes de mayo y se ha celebrado en dos ediciones.

Como se puede observar, existe una gran cantidad de Expo-ferias dedicadas a la
industria alimentaria, en donde se puede contactar a los mayoristas, sin embargo, para
asistir a éste tipo de ferias es necesario realizar toda una planeacion ya que se requiere
de alquilar un stand o mandarlo a construir, pagar por el espacio, la energia, el envio de
muestras, hacer folletos, tarjetas de presentacion y realizar otros gastos como en

trasporte y hospedaje del personal que asistira a la promocion.

Cabe destacar que SAGARPA cuenta con apoyos para asistir a ferias o misiones
comerciales, sin embargo, son ferias que ya estan preseleccionadas y posiblemente sus

sedes no estén en Polonia aunque si haya asistentes del pais.
3) Misiones comerciales especializadas

Se propone la participacion de las empresas productoras en misiones comerciales, ya
gue puede ayudar a crear y mantener la imagen del producto y de la empresa con una
mayor facilidad. Es una forma de dar a conocer la miel de agave de manera rapida
mostrando todos los beneficios que ofrece el producto y todas las ventajas competitivas
de manera eficaz, puesto que el contacto con empresas interesadas y especializadas en

el pais destino facilita el acceso a la prueba del producto y la negociacion.
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Debido a que las misiones comerciales requieren del pago de un importe de gastos
considerables de viaje, es necesario poner especial atencion en que las misiones sean
lo mas completas posible para sacar el mayor provecho. AlUn mas, para una mision
comercial en Polonia conviene coordinar el itinerario junto con el agente comercial y se
recomienda revisar los siguientes aspectos al seleccionar las actividades de mayor
interés relacionadas con la alimentacion y especialmente productos de estilo de vida

saludable:

e Reuniones informativas

e Seminarios

e Visitas a posibles distribuidores o incluso fabricas
e Reuniones individuales

e Recepciones oficiales y cenas

e Agenda cultural y social

¢ Que coincida con alguna feria o exposicion del ramo alimenticio

El conjunto de aspectos anteriormente descritos permitira generar mayores

oportunidades para la miel de agave y la imagen de la empresa mexicana.

Anteriormente se tenia acceso a informacién y gestidbn de misiones comerciales a
través de PROMEXICO, en la actualidad la opcién para conocer de la organizacion de

éstos eventos es mediante la oficina comercial de Polonia en México.

Asi pues, la oficina comercial de Polonia provee el servicio de organizacion de
misiones comerciales, la cual desarrolla una red de contactos con las empresas locales
o institucionales que involucran al negocio y proporcionan apoyo durante la etapa de

lanzamiento del producto.
4) Marketing Digital y Redes Sociales.

Aunque la recomendacion de boca en boca es importante en los consumidores
polacos, en los ultimos afios se ha mostrado una enorme influencia de las redes sociales
en las modas y en los habitos de consumo de los compradores en todas partes del

mundo, es muy importante hacer llegar informacion y tener presencia de la miel de agave
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en las redes sociales como lo es Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube ya que un
gran parte del segmento de los consumidores que tiende a buscar productos saludables
son Millenials, los cuales tienen habitos muy marcados de visitar de una manera
constante las diversas aplicaciones, pero también un medio para descubrir nuevos

productos.

A pesar de que toda o la mayoria de la poblacién Polaca no conoce la miel de agave,
es necesaria darla a conocer a corto plazo, como una estrategia de importancia de
consumir productos saludables con los cuales mejorara su alimentacion. Por lo tanto, es
importante una estrategia de comunicacion en las diferentes redes sociales, paginas de
internet y revistas de salud enfocada a informar de los beneficios a la gente que ya tiene
el habito de consumir productos saludables, asi como la gente que aun no se preocupa

por consumir alimentos que mejoren su salud.

Aunque las reglas de Facebook cambian constantemente, en la actualidad las
herramientas de la aplicacion permite realizar una segmentacion muy efectiva para
abarcar a los consumidores potenciales. También permite una retroalimentacion de los
compradores de miel de agave, recibir dudas y un mayor entendimiento del consumidor,
incluso recibir informacion de gran importancia por las sugerencias que ellos puedan

proporcionar.

En Facebook y pagina de internet se pueden subir videos a cerca de la miel de agave,
recetas y capsulas informativas que hagan atractivo el producto. La pagina web es
indispensable para los empresarios que quieren vender la miel de agave en Polonia.
También se puede mencionar que una pagina en internet es una forma barata de hacer
promocién, actualmente también existen herramientas y estrategias para aparecer en los
primeros lugares cuando un usuario hace una busqueda. Por otro lado, da una imagen
mas profesional a la empresa y tiene la ventaja de que se pueden dar a conocer de una

manera sencilla y rapida los productos y a un gran nimero de personas.

Por medio de Pinterest, se pueden crear marcadores que puedan redirigirse a la

pagina de internet, en donde se puedan observar las sugerencias de acompafiamiento
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de la miel de agave en las diferentes comidas, recetas y beneficios de consumir la miel

de agave.

Se recomienda que todas las paginas y cuentas de redes sociales sean disefiadas por

un experto y que ademas estén disponibles en los idiomas inglés y polaco.
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7. Conclusiones y recomendaciones
A nivel mundial, el mercado agroalimentario mantiene a una gran parte del sistema
econdémico internacional. En México, el sector agroalimentario es uno de los sectores que
ha mostrado gran crecimiento y dinamismo en todo el mundo, por lo cual no solo es un
sector importante, sino un sector estratégico para incrementar el desarrollo econémico y

social de nuestro pais.

El mercado de productos saludables en Polonia presenta un potencial de desarrollo,
influenciado por el aumento del poder adquisitivo que presenta éste mercado emergente,
la adopcion de patrones de consumo de Europa occidental, el acceso a nuevos

ingredientes y una mayor preocupacion por el cuidado de la salud.

Existe un aumento real en la demanda de alimentos saludables, y se estima que en
los préximos continuard aumentando ésta demanda, lo cual favorece la produccion de
miel de agave y con ello se puede generar un crecimiento econdémico a todos los
involucrados en la cadena de produccién, la comercializacion y su exportacion alrededor

del mundo.

Se pueden encontrar diversas ventajas de promover aun mas la produccién de miel
de agave, como es el hecho de aprovechar al maximo la planta del agave en comparacion
a la produccion del tequila. Por otro lado el producto tiene diversos beneficios, como es
su alto contenido de nutricién, cuenta con un tiempo de almacenamiento sin necesidad

de exagerar cuidados y se puede usar en diversos sectores alimenticios.

A nivel de la produccién de miel de agave, también se pueden encontrar algunas areas
de oportunidad, ya que el proceso de produccion de la miel de agave no esta
estandarizado, por lo que las calidades de una miel de un productor con respecto a otro
puede resultar diferente, aunque no necesariamente implicaria una baja calidad. Por lo
tanto, es necesario implementar programas por parte de las autoridades del gobierno,
como es la SAGARPA para lograr que se mejoren los procesos productivos y apoyar a

los productores con potencial para producir una miel de agave de calidad de exportacion.

En el trabajo de campo se detecto principalmente dos situaciones, la primera es el

desconocimiento de la oferta de miel de agave entre los importadores de Polonia, ya que
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es un pais que no sea tomado en cuenta como atractivo por la mayoria de los
comercializadores y productores; la segunda, es el desconocimiento de las oportunidades
que brinda un pais emergente como es Polonia, que ademas de su evidente crecimiento
en su poder adquisitivo, es un pais que esta abierto al consumo de productos saludables

como lo es la miel de agave, que es un producto con una gran ventaja competitiva.

Si bien, es necesario la participacion del gobierno junto con las empresas productoras
de miel de agave para que realicen un esfuerzo conjunto para promocionar a México
como un proveedor confiable en el abastecimiento de la miel de agave con el beneficio
de libre acceso comercial y con una buena relacion de precio-competitividad del producto.
Igualmente, promocionar a Polonia como un mercado de rapido desarrollo con

oportunidades de una amplia demanda de productos saludables.

En este sentido, resulta indispensable crear una base de datos de los productores,
empresas procesadoras, distribuidores y exportadores para que se genere una mayor
cooperacion y un trabajo conjunto a través de asociaciones y cooperativas. Eficientar la
produccion paulatinamente sin descuidar la parte de sustentabilidad del agave, puesto
que en afos anteriores la oferta y la demanda de la plantan de agave ha sufrido
desequilibrios impactando de una manera importante en los precios de los productos

derivados de la misma.

Al promover la miel de agave en otros paises no solo se esta dando a conocer productos
de calidad mundial, sino que ademas se esta disminuyendo la gran dependencia
comercial hacia Estados Unidos de los productos alimentarios, pues como ha sucedido
en los ultimos meses se han realizado negociaciones al Tratado de Libre Comercio de
América del Norte y es necesario reducir tal dependencia comercial promoviendo los
productos en otros paises con los cuales se tienen tratados comerciales y de los cuales

también se puede generar ventajas.

Con respecto a Polonia, se puede afirmar que el pais cuenta con los factores
favorables para las exportaciones de miel de agave, en primer lugar porque se han
mantenido buenas relaciones bilaterales con dicho pais, se cuenta con un tratado de libre

comercio con la Union Europea, los productos mexicanos son bien recibidos por otros
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estados miembros de la comunidad y ademas se estaria aprovechando que no se pagan
aranceles del producto.

Polonia representa una de los estados de la Unién Europea que no solo ha mantenido
una estabilidad en su economia, mas alla de ello, éste pais ha incrementado el desarrollo
y crecimiento, es por ello, que muchos habitantes en el pais son susceptibles de comprar
la miel de agave. En ese sentido, el tamafo del mercado y el atractivo del crecimiento
estan soportados por su produccion econémica, su tasa de crecimiento que se proyecta,

la estabilidad financiera que ha presentado, el tamafio de su poblacion.

Sin embargo, la competitividad de la miel de agave frente otros productos similares
estd muy ligada a los consumidores que son quienes generaran la demanda a partir de
la implementacion de un plan de marketing internacional que dé a conocer las
caracteristicas y promover el conocimiento del producto miel de agave. Por ello, se
requiere de aplicar la estrategia de marketing adaptando a la situacion cambiante del
entorno y de la empresa, para enfocarla lo mejor posible a los habitos de compra,
logrando una mejor satisfaccion de las necesidades del consumidor polaco o incluso a
otros paises no convencionales y por consiguiente, llevar la miel de agave de una manera

exitosa y con el menor riesgo posible.

Por otro lado, se genera un impacto positivo en la poblacion que consuma miel de
agave ya que cuenta con un alto valor nutricional y que proporciona un incremento en el
bienestar ya que ayuda a prevenir y a controlar enfermedades. Contribuye a combatir
problemas de salud que existen en México y en todo el mundo, como lo es el incremento

en la poblacion diabética y problemas digestivos.

Las recomendaciones para los productores de miel de agave, estan enfocadas a la
existencia de una estrategia de marketing previo a realizar la oferta del producto a un

comprador para asegurar el éxito del producto en nuevo mercado.

Es recomendable una creacion de tendencias de consumo de productos saludables
en el pais objetivo, educar al cliente con recetas, programas culinarios al mismo tiempo
de que se promociona la miel de agave, en la actualidad, las redes sociales son

herramientas que conviene utilizar para realizar estas actividades.
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Para las empresas con menor experiencia en el area de exportaciones se recomienda
tener un analisis completo de sus procesos, costos de produccion y comercializacion, ya
gque muchas de ellas realizan las cotizaciones de manera improvisada, subiendo
porcentajes al azar. Cada empresa se tiene que tomar el tiempo necesario para realizar
los célculos y determinar cantidades y precios justos para ambas partes, ya que de no
hacerlo puede resultar contraproducente causando un gran impacto en las utilidades de

la organizacion.

Finalmente, se puede denotar que el tener una estrategia de marketing y lograr una
adecuada cooperacion entre todos los sectores interesados, se genera un gran potencial
para aumentar las exportaciones mexicanas no solo a Polonia sino a toda la regién del
este Europa y lograr posicionar a México como una potencia de productos de calidad y

con gran valor alimenticio.
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8. Anexos

Anexo 1: Recomendaciones para la sustentabilidad de la planta de agave

Recomendaciones y propuestas para el manejo sustentable del cultivo de agave de

acuerdo a Gerritsen (2011):
Recomendaciones ecologicas:

e Realizar una comparacion de los sistemas de produccion del agave verde® y
azul, con el fin de determinar las mejores practicas sustentables.

e Contar con un control de plagas y de enfermedades de la planta para un mejor
manejo de los cultivos.

e Uso reducido de herbicidas mediante la contratacion de mano de obra local o
sustitucion de otras practicas para reducir el uso de dichos pesticidas.

e Realizar experimentos de sistemas de produccion del agave que incorporen
otras especies en asociacion.

e Fomentar la produccién organica y agroecoldgica del agave asi como su
destilacion.

e Preservar las especies lefiosas en los limites de las parcelas para favorecer las
areas verdes y sirvan de habitat y corredores biologicos para la fauna silvestre.

e Restringir el establecimiento del cultivo de agave azul en areas con alta
susceptibilidad a la erosion (Guerritsen, 2011).

Recomendaciones Econdmicas:

e Realizar un analisis del contexto nacional e internacional para identificar las
perspectivas del mercado del tequila, fructanos y otros productos derivados del
agave.

e Realizar una evaluacién periodica del efecto econémico del cultivo de agave,

ademas un analisis de las perspectivas a mediano y largo plazo.

® Nombre cientifico Agave Angustifolia, tipo de agave que puede crecer de manera silvestre
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e Generar esquemas de incentivos para los agricultores que promuevan y que
implementen programas de produccion organica y la diversidad biologica del

agave.
Recomendaciones sociales:

e Fortalecimiento de la toma de decisiones locales.
e [Fomentar la capacidad de gestion de los productores locales.
e Promover la inclusidon y organizacion entre agricultores que permita una

concordancia en la produccion del agave azul (Guerritsen, 2011).
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Anexo 2: Cuestionario semiestructurado para productores y comercializadores

miel de agave

de

CUESTIONARIO PARA PRODUCTORES/COMERCIALIZADORES MIEL DE
AGAVE

Nombre:
Empresa

Correo electrénico:

Muchas gracias por su participacion, su
aportacion es muy importante para la
elaboracién de mi tesis.

A. PREPARACION DE LA EMPRESA

1. ¢Cual es su puesto en la empresa?

2. ¢Cual es el giro de la empresa?

3. ¢La empresa tiene una presencia consolidada en su sector en el mercado
nacional?
___Muy conocida
___ Medianamente conocida
__Poco conocida

4. ¢La empresa tiene una presencia consolidada en su sector en el mercado
internacional?
___Muy conocida
___Medianamente conocida
___Poco conocida
__No es conocida en el extranjero

5. ¢Qué tan extenso es su actual alcance nacional de ventas de su producto

"miel de agave" de la empresa?
___ Amplio o masivo (Mayoristas)
Medio o selectivo (Surte pedidos a tiendas de autoservicio)

___ Especializado (Tiendas naturistas, organicas, etc.)
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o

10.

11.

12.

¢ Cuél es el estado actual de la actividad exportadora?
___Formal (Con convenios y contratos)

___ Ocasional

___No hay actividad de exportacion

¢A qué paises ha exportado o exporta actualmente su producto “miel de
agave”?

¢ La alta direccion se ha comprometido a exportar como una actividad
nueva o ampliada?

___ Fuertemente comprometida
Medianamente comprometida ¢ Por

_que?

__Poco comprometida ¢Por qué?

. ¢, Se acostumbra en la empresa a realizar estrategias de marketing para

abrir nuevos mercados internacionales?

___Siempre

__Aveces ¢ Por que?

___Raramente ¢Por qué?

~_Nunca ¢Por qué?

__No hemos realizado exportaciones (Pase a la pregunta 11)

¢, Qué herramientas de marketing ha utilizado como estrategia?

___ Expo-ferias ___Revista especializada
___Misiones comerciales ___ Telemarketing
__Redes sociales ___ Otros

___Internet Mencione cuales:

¢ Podria llenar rapidamente los nuevos pedidos de exportacion del

producto "miel de agave" en tiempo y forma?
___ Facilmente

___ Con cierta dificultad ¢Por qué?
___ Con gran dificultad ¢ Por qué?

EL PRODUCTO
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13.

¢, Cual es el porcentaje de crecimiento de las ventas de la "miel de agave"
en los ultimos 3 afios (promedio por afio)?
___ Cero o negativo
___Menos del 5%
_ 6-10%
_11-20%
__Mas de 20%

¢,Cual es la participacion actual de su producto "miel de agave" en el
mercado interno?

___Menos del 5%

~ 5-10%

~11-20%

_ 21-40%

__Mas del 40%

14. ¢Posee su producto "miel de agave" un nivel de precios competitivos en el

15.

16.

17.

C.

mercado?

___Altamente competitivo
___Medianamente competitivo
___ Poco competitivo
___Nada competitivo

Si su producto "miel de agave" cuenta con una certificacion describa a
continuacion:

¢, Qué condiciones de pago estaria dispuesto a ofrecer a los compradores
a nivel internacional?

___Pago por adelantado

__Parcialidades

___Contra entrega

___Aconsignacion

¢ Estaria usted dispuesto a adaptar su producto y/o embalaje a los
mejores mercados extranjeros?

___ Muy dispuesto
__ Dispuesto
___No estoy dispuesto

EL MERCADO
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18. ¢La empresa esta interesada en abrir nuevos mercados internacionales?
___Si
~_No ¢Por qué?

19. ¢Tiene usted conocimiento acerca del mercado de Polonia?
Si Por favor
___explique:
No

20. ¢Sabia usted que Polonia cuenta con una economia en crecimiento?
Si
No

21. ¢Sabia usted que Polonia muestra internacionalizacion y una apertura a
nuevos productos de importacién?
Si
No

22. ¢Sabia usted que los salarios en Polonia van en crecimiento y por tanto el
nivel de vida en Polonia es mucho mejor?
Si
No

23. ¢Sabia usted que Polonia muestra interés por productos de la categoria
“healthy lifetyle” en la cual entra su producto “miel de agave”
__Si
No

24. ¢Ha considerado exportar al mercado de Polonia?
___Si(Pase a la pregunta 25)
___No (Pase a la pregunta 27)

D. ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

25. ¢La empresa ha disefiado una estrategia para la exportacion de "miel de
agave" a Polonia?
Si
No

26. ¢La empresa ha puesto en marcha la estrategia?
Si, ya se esta exportando o se exportara en poco tiempo (fin del
___cuestionario)
___No, aun se esta disefiando la estrategia (pasa a la pregunta 28)
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No, porque no se ha disefiado ninguna estrategia (pasa a la pregunta
28
___No, por razones particulares a la empresa (pasa a la pregunta 28)

Fin del cuestionario empresas con estrategia de marketing, gracias por su
participacion

27. De acuerdo a su criterio y a la experiencia en su empresa, sefale las
razones por las cuales no ha considerado exportar a Polonia

___No se conoce el mercado ___ Falta de una estrategia

Falta de experiencia en
___ Desconoce los tramites ____exportaciones
___Aversion al fracaso ___Otro:

28. Si contara con una estrategia de marketing ¢ pondria en marcha la
exportacion de "miel de agave" a Polonia?
__Si
___No (Pase a la pregunta 29)

Probablemente (Pase a la pregunta
_29)

29. Sisu respuesta fue “No” o “Probablemente” por favor describa por qué

Fin del cuestionario, gracias por su participacion.
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Anexo 3: Planteamiento para calculo del precio de exportacion por el método de

costing:

e Calculo considerando exportar al menos 1 contenedor de 20’,
¢ Fletes con base en fabrica ubicada en Guadalajara Jalisco

e Puerto de destino Gdansk

Costo por litro

Mano de obra directa 11.30
Materia prima 18.50
Indirectos de produccion (luz y gas) 3.65
Costos fijos 11.10
Total costo por litro 44,55
Costo por envase
Costo miel envase de 330 ml 14.70
Envase de exportacion 1.65
Empaque de exportacion 1.05
Etiguetado de exportacion 1.45
Subtotal 18.85
Utilidad 35% 6.60
Precio ExXWorks 25.45
Gastos de exportacion por envase
Flete a puerto maritimo 2.89
Maniobras de carga 0.55
Despacho de exportacion 1.22
Honorarios agente aduanal 1.40
Maniobras estiva a puerto de salida 0.65
Seguro maritimo 5% ExWorks 1.27
Flete maritimo (Manzanillo-Gdansk) 3.84
Flete puerto a almaceén 1.23
Despacho de importacion 1.20
Precio FOB
Precio ExWorks 25.45
Flete a puerto maritimo 2.89
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Maniobras de carga 0.55
Despacho de exportacion 1.22
Honorarios agente aduanal 1.40
Maniobras estiva a puerto de salida 0.65
Total Precio FOB 32.16
PRECIO CIF
Precio ExWorks 25.45
Flete a puerto maritimo 2.89
Maniobras de carga 0.55
Despacho de exportacion 1.22
Honorarios agente aduanal 1.40
Maniobras estiva a puerto de salida 0.65
Seguro maritimo 5% ExWorks 1.27
Flete maritimo (Manzanillo-Gdansk) 3.84
Total Precio CIF 37.27
PRECIO DAP
Precio ExWorks 25.45
Flete a puerto maritimo 2.89
Maniobras de carga 0.55
Despacho de exportacion 1.22
Honorarios agente aduanal 1.40
Maniobras estiva a puerto de salida 0.65
Seguro maritimo 5% ExWorks 1.27
Flete maritimo (Manzanillo-Gdansk) 3.84
Flete puerto a almacén 1.23
Total Precio DAP 38.50
PRECIO DDP
Precio ExXWorks 25.45
Flete a puerto maritimo 2.89
Maniobras de carga 0.55
Despacho de exportacion 1.22
Honorarios agente aduanal 1.40
Maniobras estiva a puerto de salida 0.65
Seguro maritimo 5% ExWorks 1.27
Flete maritimo (Manzanillo-Gdansk) 3.84
Maniobras de descarga 0.55
Flete puerto a almaceén 1.23
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Despacho de importacion 1.20
Total precio DDP 40.25

Elaboracion propia con base a método PROMEXICO (2010), tarifas de World Freight Rates (2018)
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