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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue describir la ventaja
competitiva de los comercializadores de mezcal en Oaxaca,
Meéxico, a través de la implementacion de acciones estratégi-
cas de diferenciacion y liderazgo en costos para ganar mer-
cado en la industria de las bebidas alcohdlicas artesanales.
Se encuestaron a 121 comercializadores de marcas de mezcal.
En la cadena de valor del mezcal se identificaron dos grupos
de comercializadores: los que son productores y comerciali-
zan directamente su mezcal (productor-comercializador), y los
que se dedican a comprar el mezcal a granel en los palenques
productores para realizar la actividad de envasado y comer-
cializacion (envasador-comercializador). Mediante un andlisis
factorial exploratorio, con estadisticas descriptivas y pruebas
de t-student, se encontraron diferencias estadisticamente sig-
nificativas en las acciones estrategias de liderazgo en costos

que implementan el productor-comercializador y el envasador-
comercializador. Los que se dedican al envasado y comercia-
lizacion del mezcal logran su ventaja competitiva mediante la
implementacion de mas acciones estratégicas de reduccion de
costos de produccion y por ende ofrecen precios competitivos
en el mercado, en contraste con los que comercializan direc-
tamente su produccion de mezcal. No obstante, los producto-
res-comercializadores de mezcal, logran ventaja competitiva
por la calidad del mezcal que ofrecen, la cual pueden con-
trolar y a su vez proporcionan al cliente informacion de la
produccion. Aunque estas acciones no fueron estadisticamente
diferentes de las que ejecutan los envasadores, se distinguen
por la frecuencia en la que ellos lo realizan para diferenciar-
se del resto de los comercializadores de la industria del mez-
cal en Oaxaca, México.

Introduccion

El mezcal es un destilado de
agave dentro de la industria de
las bebidas alcohdlicas que se
distingue del tequila por la va-
riedad de agaves que pueden
usarse en su produccion y por-
que asegura segun la norma
estar elaborada por 100% aga-
ve. Este sector es comiinmente
conocido como industria del
mezcal. Por su proceso de pro-
duccidn se clasifican en mezcal
(industrial), artesanal y ances-
tral. La denominacion de origen
la poseen trece entidades fede-
rativas de México y es regulada
por la Norma Oficial Mexicana
(NOM) NOM-070-SCFI-2016
(DOF, 2016, 2021). El mezcal es
el tercer agroproducto de mayor

ingreso por exportacién en
Meéxico, después de la cerveza y
el tequila (SIAP, 2022).

Sin embargo, el crecimiento
acelerado de la industria del
mezcal ha generado un incre-
mento en el nimero de marcas
para su comercializacion. El
Consejo Mexicano Regulador de
la Calidad del Mezcal
(COMERCAM) estima que en-
tre 2011 y 2024 hubo un au-
mento de 68 marcas de exporta-
cion a 408 (COMERCAM,
2022, 2024b). Este incremento
de marcas genera problemas de
competitividad, entre las marcas
regionales (con registro o sin
registro), nacionales e interna-
cionales (Palma et al., 2016).
Generalmente, los esfuerzos de
los comercializadores por

posicionar su marca estan basa-
dos tnicamente en su intuicion
y van dirigidos a todos los seg-
mentos de mercado sin distin-
cion, provocando un posiciona-
miento débil dentro de la indus-
tria de bebidas alcoholicas
(Garcia-Roman et al., 2018;
Vega-Vera y Pérez-Akaki, 2017).
Por esta razon se genera interés
explorar las acciones estratégi-
cas que estos comercializadores
implementan al momento de
posicionar sus marcas y buscar
ganar ventaja competitiva en la
industria del mezcal.

Esta investigacion tiene como
objetivo describir la ventaja com-
petitiva de los comercializadores
de mezcal en Oaxaca, México, a
través de la implementacion de
acciones  estratégicas de

diferenciacion y liderazgo en
costos para ganar mercado en
la industria de las bebidas alco-
holicas artesanales. Esto con la
finalidad de generar informa-
cion que facilite el disefio de
estrategias de mercado que po-
sicione a los comercializadores
del mezcal de Oaxaca con ac-
ciones estratégicas de diferen-
ciacion y liderazgo en costos,
adaptados a su capacidad estra-
tégica y de produccion, dentro
de una industria fragmentada
para competir en un mercado
con rapido crecimiento, donde
el poder de negociacion lo tie-
nen los compradores, y que en
el eslabon mas vulnerable de la
cadena se ubican los producto-
res de mezcal (maestros mezca-
leros). El resto del documento
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THE COMPETITIVE ADVANTAGE IN THE MEZCAL INDUSTRY A STUDY FROM SME MARKETERS

Roberto Miguel Nieto-Garcia and Arcelia Toledo-Lopez
SUMMARY

This research aimed to describe the competitive advantage
of mezcal marketers in Oaxaca, Mexico, by implementing stra-
tegic differentiation and cost leadership actions to gain mar-
ket share in the craft alcoholic beverage industry. We surveyed
a total of 121 marketers with mezcal brands. We identified two
groups of marketers in the mezcal value chain: producers who
market their mezcal directly (producer-marketer) and those who
buy in bulk from the producer palenques (mezcal factories) for
packaging and marketing (packer-marketer). We used explorato-
ry factor analysis with descriptive statistics and t-student tests.
We found statistically significant differences in the cost leader-
ship strategies implemented by the producer-marketer and the

packer-marketer. Those engaged in the packaging and marketing
of mezcal achieve their competitive advantage by implementing
more strategic actions to reduce production costs and, therefore,
offer more competitive prices in the market, in contrast to those
who directly market their mezcal production. However, mezcal
producers-marketers gain a competitive advantage because of
the quality of the mezcal they offer, which allows them to control
and provide the customer with production information. Although
these actions were not statistically different from those performed
by packer-marketer, they are distinguished by the frequency with
which they performed to differentiate themselves from the rest of
the marketers in the mezcal industry in Oaxaca, Mexico.

VANTAGEM COMPETITIVA NO INDUSTRIA MEZCAL UM ESTUDO DE COMERCIANTES DE PMES

Roberto Miguel Nieto-Garcia e Arcelia Toledo-Lopez
RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo descrever a vantagem
competitiva dos comerciantes de mezcal em Oaxaca, México,
implementando agdes estratégicas de diferencia¢do e lideran-
¢a de custos para ganhar participagdo de mercado no setor
de bebidas alcoolicas artesanais. Pesquisamos um total de
121 comerciantes com marcas de mezcal. Identificamos dois
grupos de comerciantes na cadeia de valor do mezcal: pro-
dutores que comercializam seu mezcal diretamente (produtor-
-mercador) e aqueles que compram mezcal a granel dos pa-
lenques produtores para embalagem e comercializagdo (em-
balador-mercador). Usamos a andlise fatorial exploratoria
com estatisticas descritivas e testes t-student. Encontramos
diferengas estatisticamente significativas nas estratégias de
lideranga de custos implementadas pelo produtor-mercador e

pelo embalador-mercador. Aqueles envolvidos na embalagem
e comercializagdo do mezcal alcan¢gam sua vantagem compe-
titiva implementando ag¢oes mais estratégicas para reduzir os
custos de produgdo e, portanto, oferecer pre¢os mais compe-
titivos no mercado, em contraste com aqueles que comerciali-
zam diretamente sua produ¢do de mezcal. Entretanto, os pro-
dutores-mercadores de mezcal obtém uma vantagem competi-
tiva devido a qualidade do mezcal que oferecem, o que lhes
permite controlar e fornecer ao cliente informagoes sobre a
produgdo. Embora essas ag¢oes ndo tenham sido estatistica-
mente diferentes das realizadas pelo empacotador-mercador,
elas se distinguem pela frequéncia com que sdo realizadas
para se diferenciar do restante dos comerciantes do setor de
mezcal em Oaxaca, México.

se integra en cuatro secciones.
Primero, se describe el ambien-
te de la industria del mezcal y
la construccién tedrica de la
ventaja competitiva, luego se
describe la metodologia de in-
vestigacion, después se anali-
zan de resultados y finalmente
se determinan las conclusiones
del estudio.

La Ventaja Competitiva de
la Industria del Mezcal en
Meéxico

El COMERCAM (2024b)
informé que en el periodo de
2010 a 2023, la industria

mezcalera tuvo una produccion
de 12.239.655 litros; esto gene-
ré6 una derrama econdmica
36.162 mil millones de pesos
(mezcal envasado, incluido los
mercados nacionales y extran-
jeros); generando alrededor de
55.000 empleos de manera di-
recta y 210.000 de manera in-
directa. De acuerdo con el
COMERCAM (2024b) se tiene
registro de 11.531 predios de
maguey y 3.960 productores de
maguey registrados. En su in-
forme estadistico el
COMERCAM (2024b) reportd
que en los ultimos 13 afios
(2010 al 2023) se han
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exportado 408 marcas de mez-
cal, con una disminucién del
8,35% del envasado para ex-
portacion con respecto al 2022.
El mezcal pasé de un consumo
regional a un consumo interna-
cional (Bautista et al., 2017;
Bautista y Smit, 2018).

La NOM-070-SCFI1-2016 pu-
blicada en el DOF (2016) defi-
ne que la Denominacion de
Origen Mezcal (DOM) otorga
la exclusividad de siembra y
cultivo del agave para la pro-
duccion de mezcal. Trece enti-
dades de la reptblica mexicana
poseen la DOM (DOF, 2016,
2021). Aguascalientes (11

municipios), Durango, Estado
de México (15 municipios),
Guanajuato (2 municipios),
Guerrero, Michoacan (29 muni-
cipios), Morelos (23 municipios)
Oaxaca, Puebla (115 munici-
pios), San Luis Potosi, Sinaloa
(4 municipios), Tamaulipas (10
municipios) y Zacatecas (DOF,
2021). No obstante, cuatro
(Sinaloa, Estado de México,
Morelos y Aguascalientes) es-
tan en disputa juridica para su
reconocimiento por parte de las
autoridades reguladoras del
Mezcal (COMERCAM, 2024a,
2024b). La COMERCAM reco-
noce a nueve entidades
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federativas y sus areas geogra-
ficas con DOM (COMERCAM,
2024a, 2024b).

Previo a la detonacion inter-
nacional del mezcal, la mayoria
de los productores realizaban
todas las actividades relaciona-
das a la cadena productiva
agave-mezcal (siembra, destila-
cion, envasado y comercializa-
cién) sin marca comercial. El
reconocimiento de los consu-
midores se alcanzaba a través
del prestigio familiar o regio-
nal de los productores. En la
actualidad gran parte de su
produccion depende de la de-
manda nacional e internacional
de acuerdo con estandares de
la NOM-070 (Palma et al.,
2016; Vega-Vera y Pérez-
Akaki, 2017). Los comerciali-
zadores juegan un papel impor-
tante en la cadena de valor del
mezcal, son los que determinan
las estrategias de mercado
meta y dan valor agregado al
destilado de agave (mezcal) en
el envasado y etiquetado del
producto con marcas registra-
das (Garcia-Roman et al., 2018;
Vega-Vera y Pérez-Akaki,
2017). No obstante, la mayoria
de los productores de mezcal
se estancan en el eslabon de
destilador (maestro mezcalero)
y maquilan o venden a granel
para marcas de mezcal de co-
mercializadores que solo enva-
san y distribuyen o colocan el
producto para el consumidor
final (Gonzalez-Venegas et al.,
2023). En Oaxaca segun
Rodriguez-Garcia y Ortiz-
Zavala (2022) existe un exce-
dente de agave comparado con
el volumen de producciéon en
litros de mezcal envasado repor-
tado por COMERCAM, lo que
puede inferir que un porcentaje
de la produccion de mezcal se
comercializa a granel a los
envasadores-comercializadores.

El precio del mezcal depende
de la oferta y la demanda de
las materias primas que se de-
finen por la presion que ejercen
los envasadores y comercializa-
dores del mezcal (Palma et al.,
2016; Vega-Vera y Pérez-Akaki,
2017). En el analisis se distin-
guen dos tipos de comercializa-
dores, (1) los comercializadores
que realizan la actividad de
envasador y comercializador.
Son aquellos que compran
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mezcal a granel con los pro-
ductores (maestros mezcaleros)
bajo un acuerdo contractual. (2)
El segundo tipo son los que
realizan la actividad de produc-
tor y comercializador. Estos
comercializadores generalmente
participan en casi todos los es-
labones de la cadena producti-
va, algunos en sus inicios tra-
bajaron como destiladores con
marcas externas, pero con el
tiempo adquirieron experiencia
y conocimiento para crear su
propia marca y asi tener un
mejor control de la calidad,
produccion, precio y ganancias
(Gonzalez-Venegas et al., 2023;
Guzman-Cruz et al., 2019;
Toledo-Lopez et al., 2020).

Una industria que por sus
caracteristicas, Porter (2015)
denomina como industria frag-
mentada es aquella, donde las
empresas participantes no ad-
quieren técnicas, recursos y
experiencias para controlar el
mercado. Janiuk (2017) refiere
que las empresas en una indus-
tria fragmentada enfrentan sa-
turacion de mercado, ocasio-
nando poco valor agregado.
Para Porter (2011) el valor
agregado determina la disposi-
cion del consumidor a pagar
por un bien o servicio.

Para Porter (2015) la ventaja
competitiva de una empresa se
da cuando genera valor supe-
rior a la demanda del consumi-
dor. Barney (1991) determina
que la ventaja competitiva se
logra a través de capacidades
estratégicas y de recursos de la
empresa, ya sea a través de li-
derazgo en costo o en diferen-
ciacion. Para ello, una empresa
crea una ventaja competitiva de
liderazgo en costo (VCLC) si
se toman las decisiones correc-
tas en la estrategia de produc-
cion/fabricacion, respaldada por
un sistema de produccion a
gran escala (Dayan et al., 2017;
Kharub y Sharma, 2020). La
VCLC exige la construccion de
instalaciones de escala eficien-
te, reduccion de costos a partir
del control riguroso de gastos
variables y fijos (Danso et al.,
2019; Kharub et al., 2019).

Por otra parte, la ventaja
competitiva en diferenciacion
(VCD) de productos se basa en
el concepto de dar al cliente
un producto unico, superior al

de la competencia (Porter,
2015). La VCD puede lograrse
al segmentar los mercados con
base a las demandas y necesi-
dades especiales de los clien-
tes, lo que genera ganancias y
crecimiento sostenible a través
de un valor intrinseco del pro-
ducto (Ameer y Othman, 2021;
Hasan et al., 2020).

Granados-Echegoyen et al.
(2020) encuentran que peque-
nos negocios en el sureste
mexicano dirigidos por em-
prendedores de bajos ingresos
implementan estrategias com-
petitivas de diferenciacion y
costos para mejorar sus ingre-
sos de ventas diarias, logrando
asi una ventaja competitiva.
Los principales hallazgos indi-
can que las estrategias compe-
titivas afectan al rendimiento
empresarial y que las estrate-
gias de diferenciacion y lide-
razgo en costos afectan de di-
ferente manera al desempefo
del negocio, esto relacionado
con el ambiente de mercado en
la que los pequefios negocios
operan y el mercado que com-
piten, lo cual es similar al con-
texto de los negocio de subsis-
tencia (Granados-Echegoyen et
al., 2020; Viswanathan et al.,
2019; Xu, 2020).

De la exploracion del am-
biente de la industria del mez-
cal y la literatura de la ventaja
competitiva se plantean las si-
guientes preguntas de
investigacion:

1. ¢Cual es la ventaja competi-
tiva de los comercializadores
en la industria del mezcal?

2. (Qué acciones estratégicas
realizan los productores-comer-
cializadores y los envasadores-
comercializadores para lograr
ventaja competitiva?

3. (Existen diferencias signifi-
cativas en sus estrategias de
ventaja competitiva?

Metodologia

El disefo del estudio consis-
tio en una metodologia de in-
vestigacion cuantitativa, explo-
ratoria, y transversal. Se reco-
lectaron 121 cuestionarios a
través de encuestas a comercia-
lizadores con marca de mezcal.
El tipo de instrumento de me-
dicion fue un cuestionario

estructurado administrado por
Google formulario, aplicado
via online, telefonico y entre-
vistas cara a cara.

Muestra

La base de datos se constru-
yo de las marcas registradas en
los sitios web del Consejo
Regulador del Mezcal-CRM
(actualmente COMERCAM), y
mezcales.club. Se identificaron
204 comercializadores con mar-
cas de mezcal en México, de
los cuales 199 reportan marcas
de mezcal a nivel nacional,
siendo Oaxaca la entidad con
mayor nimero de marcas del
pais. Con un poder estadistico
del 80% y un efecto de tamafo
mediano, 64 comercializadores
son representativos estadistica-
mente para un analisis de va-
rianza de dos grupos (Cohen,
1992). Lo que representd un
95% de confianza en el tamafo
de la muestra, de una poblacion
finita de 199 comercializadores.
Logrando una tasa de retorno
del 96%, al recolectar un total
121 encuestas completas. La
distribucion quedo6 con 75 pro-
ductores-comercializadores y 46
envasadores-comercializadores.

Operacionalizacion de
variables

La ventaja competitiva se
defini6é operacionalmente como
las estrategias competitivas que
generan valor para los comer-
cializadores en el mercado del
mezcal (Tabla I). Se midi6 a
través de dos dimensiones: es-
trategias en diferenciacion y
estrategias de liderazgo en cos-
to (Hart, 1995; Porter, 2011).

Las estrategias para la ob-
tencion de VCLC y VCD se
encuentran descritas en la
Tabla II. La escala fue tipo
Likert de 5 puntos, donde
I=nunca y 5= siempre
(Granados-Echegoyen et al.,
2020; Guzman Cruz et al.,
2021).

Instrumento

Como instrumento de medi-
cion se construy6 un cuestiona-
rio estructurado dividiéndose
en 3 secciones. En la primera
seccion se capturaron los datos
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~ TABLA'I
OPERACIONALIZACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA
Variable Dimensiones Indicadores
Ventaja Competitiva Diferenciacion

Estrategias competitivas que
generan valor para los
comercializadores en el
mercado del mezcal

Acciones estratégicas que ejecutan

las comercializadoras del mezcal

para distinguir su mezcal del resto

de sus competidores.

Producto (calidad y variedad,
presentacion).

Servicios (Atencion al cliente,
venta y postventa).

Liderazgo en costos

Acciones estratégicas ejecutan los

comercializadores para competir el
mercado con precios competitivos,
mediante la reduccion de los costos

de produccion, comercializacion y
organizacion.

Produccion
Ventas
Organizacion

Fuente: Elaboracion propia.

) TABLA 11
CARACTERISTICA DE LA MUESTRA
Emprendedores Negocios
Concepto Porcentaje (%) Concepto Porcentaje (%)
2 Hombres 71,01 © g 1 a 5 trabajadores 62,00
S <2
RS oS
o Mujeres 28,09 ‘é’-% 6 a 20 trabajadores 31,00
=9
z g
Primaria 4,01 21 a 50 trabajadores 7,00
=
— O
Secundaria 5,08 3 E Productor-comercializador 62,00
- .N
§ Preparatoria 12,04 5 g Envasador-comercializador 38,00
= <3
m
o
Universidad 57,09 B« § Cuenta con certificacion 52,09
O —
E5>
Posgrado 19,08 8 Q% No cuenta con certificacion 47,01
- 18 a 32 afios 35,54
2 33 a 42 afios 28,10
43 a 68 afos 36,10
% Propietario 71,01
£ Administrador 28,09

Fuente: Elaboracion propia.

sociodemograficos de la mues-
tra, seguidos por la medicioén
de la VCLC y la VCD.
Cincuenta y cinco encuestas se
recolectaron via online, 44 por
via telefonica y 22 se aplicaron
con entrevistas presenciales.

Validez estadistica

Se utilizo el paquete estadis-
tico (SPSS), ver. 26 para vali-
dar los datos. La medicion de
la ventaja competitiva tuvo una
fiabilidad de alfa de Cronbach

de 0,619. La estrategia de dife-
renciacion tuvo una fiabilidad
de alfa de Cronbach de 0,679
con 16 items y un coeficiente
de fiabilidad compuesta de
Omega de McDonald de 0,688.
La estrategia de liderazgo en
costos tuvo fiabilidad de alfa
de Cronbach de 0,589 con 13
items y un coeficiente de
Omega de McDonald de 0,663.
Cortina (1993) refiere que, con
un constructo entre 12 y 17
items, con promedio de corre-
lacion entre los factores de
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r=0,30 el valor del alfa de
Cronbach entre 0,52 a 0,63 se
considera aceptable.

Resultados

¢;Cudl es la ventaja
competitiva de los
comercializadores en la
industria del mezcal?

Se determinaron los compo-
nentes que integran a la venta-
ja competitiva de los 121 co-
mercializadores que integraron

la muestra. En proimer lugar
se realizo un analisis factorial
exploratorio (AFE) por compo-
nentes principales y rotacion
Varimax con Normalizacion de
Kaiser (ortogonal) para distin-
guir las acciones estratégicas
con cargas mayores o iguales a
0,5 que permitio determinar y
validar el nimero de compo-
nentes que describen a la VC
de la industria del mezcal. Para
determinar si el AFE es ade-
cuado se hizo la prueba de in-
dice  Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de adecuacioén de
muestreo (KMO >5) y la prue-
ba de esfericidad de Bartlett
(Chi cuadrado con p <0,05).
Los resultados de estas pruebas
indican que los datos obtenidos
tienen una adecuacion muestral
(en varianza y correlacion)
confirmando que es posible
llevar acabo un analisis
factorial.

La ventaja competitiva se
midié con 29 preguntas que se
integraron por las dimensiones
de ventaja competitiva en lide-
razgo en costos (VCLC) y la
ventaja competitiva en diferen-
ciacion (VCD). Mediante la
reduccion de factores, cargaron
18 items distribuidos en 6
componentes, etiquetados
como: logistica de compra (F1),
precio final (F2), descuento en
ventas (F3), calidad del mezcal
(F4), servicio al cliente (F5) y
seleccion del proveedor (F6).
La varianza total explicada fue
del 63,52%, un KMO de 0,621
con prueba de esfericidad de
Bartlett de p= 0,000. El Alfa
de Cronbach fue de 0,619 y
coeficiente de fiabilidad com-
puesta de Omega de McDonald
de 0,644 (Tabla III). La VCLC
se integra por la logista de
compra (F1), precio final (F2),
descuento en ventas (F3) y se-
leccion del proveedor (F6) y la
VCD se compone de dos accio-
nes estratégicas de calidad del
mezcal (F4) y servicio al clien-
te (FS).

En el componente de logisti-
ca de compra (F1) estan inte-
grados los comercializadores
que implementan logistica de
compra a través de comprar
mezcal con productores de la
region vecina, compran mezcal
a granel y también compran
mezcal envasado y etiquetado.

251



, TABLA 111
ANALISIS FACTORIAL DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Logistica de Precio Descuento en Calidad del Servicio al Seleccion del
compra (F1) final (F2) ventas (F3) mezcal (F4) cliente (F5)  proveedor (F6)
Calidad del mezcal
Aroma -0,068 -0,110 0,037 0,655 0,034 0,053
Grados de Alcohol 0,016 -0,008 0,236 0,672 0,062 0,160
Proceso de produccion -0,226 0,109 0,013 0,783 0,085 -0,048
Servicio al cliente
Disefio de botella 0,053 0,211 -0,022 0,064 0,671 0,001
Atencion recibida -0,261 -0,075 0,166 -0,096 0,699 0,117
Informacion recibida -0,084 0,030 0,064 0,333 0,658 -0,200
Seleccion del proveedor
Precio 0,216 0,078 0,110 0,124 0,005 0,792
3 Bs -0,128 0,147 0,083 0,021 -0,055 0,799
Logistica de compra
Region cercana 0,915 0,037 -0,026 -0,001 -0,123 0,002
A granel 0,897 -0,028 -0,012 -0,084 -0,050 0,020
Envasado y etiquetado 0,745 0,073 0,016 -0,213 -0,017 0,068
Precio final
Por precio del mercado 0,040 0,806 0,192 0,056 -0,074 0,159
Por precio de la competencia 0,117 0,763 0,088 0,03 0,275 0,131
Por segmento de clientes 0,013 0,623 -0,018 -0,05 0,135 0,091
Descuento en ventas
Compras al mayoreo -0,050 -0,004 0,742 0,250 0,173 0,084
Frecuencia de compra 0,097 0,012 0,807 0,009 0,228 0,049
Regateo -0,073 0,147 0,670 0,052 -0,211 0,092
% de varianza 13,569 11,867 10,11 9,842 9,493 8,641
% de total de varianza Explicada 63,522
Indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,621
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 590,957
gl 153
Sig. 0
Alfa de Cronbach 0,619
Coeficiente de Omega 0,644

Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos del SPSS.

El componente de precio final
(F2) pertenece al grupo de co-
mercializadores que determinan
el precio final del mezcal en
funcién del precio del mercado
local, nacional o internacional,
por el precio de la competencia
y por el segmento de clientes.
En el componente de descuento
en venta (F3) se agrupan a los
comercializadores que realizan
descuentos en el precio del
mezcal cuando las compras son
al mayoreo, compras frecuen-
tes, y cuando el cliente regatea
el precio. El componente cali-
dad del mezcal (F4) integra a
los comercializadores que defi-
nen la VC por la calidad del
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mezcal a través del aroma del
mezcal, grados de alcohol y la
informacion sobre el proceso
de produccion. El competente
servicio al cliente (F5) pertene-
ce a los comercializadores que
su VC se define por la presen-
tacion del mezcal a través del
disefio de botellas con imagen,
etiqueta y empaque, preferencia
del cliente por la atencion reci-
bida e informacidn proporcio-
nada como parte del servicio al
cliente. Finalmente, en el com-
ponente seis seleccion del pro-
veedor (F6) se agrupan los co-
mercializadores que manifesta-
ron VC por la seleccion de
proveedores que ofrecen el

precio de la materia prima, y la
relacion precio-calidad.

¢ Qué acciones estratégicas
realizan los productores-
comercializadores y los
envasadores-comercializadores
para lograr ventaja
competitiva?

Se calcularon cuatro compo-
nentes que resultaron del ana-
lisis factorial exploratorio, de-
terminando la media de las
acciones estratégicas (items)
que cargan en cada componen-
te. Después se utilizo el anali-
sis estadistico de tablas cruza-
das para determinar la

frecuencia observada de las
acciones estratégicas que rea-
lizaron los dos grupos de co-
mercializadores en la industria
del mezcal que integraron la
muestra: productor-comerciali-
zador (1) y envasador-comer-
cializador (2). Posteriormente
se utilizé la prueba de Chi
cuadrado en un nivel de con-
fianza del 95%, para analizar
si las acciones estratégicas que
realizan estan relacionadas
con las actividades del pro-
ductor-comercializador y del
envasador-comercializador.
Para analizar las dimensiones
de la VCD, se describen las
acciones estratégicas de calidad
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del mezcal y el servicio al
cliente. En proporciéon el
85,32% de los productores-
comercializadores frecuente-
mente implementan acciones
estratégicas de calidad del
mezcal para obtener VCD, en
contraste al 65,26% de los
envasadores-comercializadores
(Tabla IV). Se encontrd una
relacion significativa entre las
acciones estratégicas de cali-
dad del mezcal y la actividad
del comercializador (y*= 12,99,
p= 0,005).

La estrategia de servicios al
cliente fue el mas implementa-
do por el 82,63% de los enva-
sadores-comercializadores y el
80% de los productores-comer-
cializadores para obtener VCD
(Tabla V). No se encontr6 rela-
cién significativa entre las ac-
tividades del comercializador y
las acciones estratégicas de
servicio al cliente en la indus-
tria del mezcal de Oaxaca (y*=
0,480, p= 0,923).

De los cuatro indicadores de
la VCLC se encontrd que los

envasadores-comercializadores
de mezcal, frecuentemente im-
plementan las estrategias de
seleccion del proveedor
(34,73%) y so6lo el 32,09% de
los productores-comercializado-
res lo llevan a cabo como
fuente de VC (Tabla VI). Se
encontro relacion significativa
entre la actividad del comercia-
lizador y las acciones estratégi-
cas de seleccion del proveedor
(>= 12,22, p= 0,024).

La estrategia de logistica de
compra es una actividad

frecuente para el 39,21% de los
envasadores-comercializadores,
y solo el 14,67% de los pro-
ductores-comercializadores lo
implementan (Tabla VII). La
relacion entre la actividad del
comercializador y la implemen-
tacion de acciones estratégicas
de logistica de compra como
fuente de VCLC fue significa-
tivo (y*= 43,00, p= 0,000).
Las estrategias de precio
final es una accion muy co-
mun dentro de la industria
del mezcal, el 33,38% de los

TABLA IV

ESTRATEGIAS DE CALIDAD DEL MEZCAL
Actividad del comercializador Casi Nunca Ocasionalmente  Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 0 11 28 36 75
(%) 0,00 9,10 23,10 29,80 62,00 85,32
Envasador-Comercializador 3 13 20 10 46
(%) 2,50 10,70 16,50 8,30 38,00 65,26
Total 3 24 48 46 121
(%) 2,50 19,80 39,70 38,00 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 12,991 gl=3 p= 0,005

Proporcion (pp)= casi siempret+siempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos

del SPSS.

TABLA V

ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE
Actividad del comercializador Casi Nunca Ocasionalmente  Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 14 23 37 75
(%) 0,80 11,60 19,00 30,60 62,00 82,63
Envasador-Comercializador 1 7 16 22 46
(%) 0,80 5,80 13,20 18,20 38,00 80,00
Total 2 21 39 59 121
(%) 1,70 17,40 32,20 48,80 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 0,48 gl=3 p=0,923

Proporcion (pp)= casi siempretsiempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos

del SPSS.

TABLA VI

ESTRATEGIA DE SELECCION DE PROVEEDOR
Actividad del comercializador Nunca Casi Nunca  Ocasionalmente Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 8 10 33 22 2 75
(%) 6,60 8,30 27,30 18,20 1,70 62,00 32,09
Envasador-Comercializador 3 10 17 8 8 46
(%) 2,50 8,30 14,00 6,60 6,60 38,00 34,73
Total 11 20 50 30 10 121
(%) 9,10 16,50 41,30 24,80 8,30 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 11,22 gl=4 p= 0,024

Proporcion (pp)= casi siempretsiempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos
del SPSS.
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TABLA VII
ESTRATEGIA DE LOGISTICA DE COMPRA

Actividad del comercializador Nunca Casi Nunca  Ocasionalmente Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 54 2 8 11 0 75

(%) 44,60 1,70 6,60 9,10 0,00 62,00 39,21
Envasador-Comercializador 6 1 21 16 2 46

(%) 5,00 0,80 17,40 13,20 1,70 38,00 14,67
Total 60 3 29 27 2 121

(%) 49,60 2,50 24,00 22,30 1,70 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 43,00 gl=4 p= 0,000

Proporcion (pp)= casi siempre+siempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos

del SPSS.

productores-comercializadores
manifestaron implementar
frecuentemente esta accion
estratégica, asi también lo
implementaron el 41,31% de
los envasadores-comercializa-
dores (Tabla VIII). No se en-
contrd relacion significativa
entre la actividad del comer-
cializador y la accion estraté-
gica de precio final (= 1,22,
p= 0,873)

La estrategia de descuento

acciones de la VCLC, el
41,29% de los productores-co-
mercializadores, casi en la mis-
ma proporcioén de los envasa-
dores-comercializadores
(41,31%) lo implementan con
frecuencia en la industria del
mezcal (Tabla IX). No se en-
contro relacion significativa
entre la actividad del comercia-
lizador y las acciones estratégi-
cas de descuento en ventas
como fuente de VCLC (y*=

¢Existen diferencias
significativas en sus
estrategias de ventaja
competitiva?

Se hizo un analisis de t-
student para muestras inde-
pendientes, tomando como
factor la actividad del comer-
cializador (Tabla X). En un
nivel de confianza del 95%,
en funcidn de las actividades
del comercializador (produc-

envasador-comercializador), se
encontr6 diferencias significa-
tivas en la VC (t= 3,93, p=
0,000), especificamente dife-
rencias significativas en
VCLC (t= -4,69, p= 0,000).

Discusion

Las comercializadoras de
mezcal generan una VCD
cuando poseen estrategias defi-
nidas de servicios (atencion al

en ventas es una de las 0,558, p= 0,968) tor-comercializador y cliente, venta y postventa) y
TABLA VIII

ESTRATEGIAS DE PRECIO FINAL
Actividad del comercializador Nunca Casi Nunca  Ocasionalmente Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 12 14 24 15 10 75
(%) 9,90 11,60 19,80 12,40 8,30 62,00 33,38
Envasador-Comercializador 6 7 14 13 6 46
(%) 5,00 5,80 11,60 10,70 5,00 38,00 41,31
Total 18 21 38 28 16 121
(%) 14,90 17,40 31,40% 23,10 13,20 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 1,22 gl=4 p= 0,873

Proporcion (pp)= casi siempre+siempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos

del SPSS.

TABLA IX

ESTRATEGIAS DE DESCUENTO EN VENTAS
Actividad del comercializador Nunca Casi Nunca  Ocasionalmente Casi Siempre Siempre Total pp
Productor-Comercializador 5 9 30 26 5 75
(%) 4,10 7,40 24,80 21,50 4,10 62,00 41,29
Envasador-Comercializador 4 6 17 17 2 46
(%) 3,30 5,00% 14,00 14,00 1,70 38,00 41,31
Total 9 15 47 43 7 121
(%) 7,40 12,40 38,80 35,50 5,80 100,00
Chi-Cuadrada de Pearson 0,558 gl=4 p= 0,968

Proporcion (pp)= casi siempre+siempre/total de cada actividad del comercializador. Fuente: Elaboracion propia, con base en resultados obtenidos

del SPSS.
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TABLA X
ANALISIS DE T-SUDENT DE LA VENTAJA COMPETITIVA, ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION Y LIDERAZGO

EN COSTOS
F Sig. t gl P

) L Se asumen varianzas iguales 2,282 0,134 1,102 119 0,273
Diferenciacion Se asumen varianzas iguales 1,147 107,074 0,254
) Se asumen varianzas iguales 1,762 0,187 -4,691 119 0,000
Liderazgo en costos No se asumen varianzas iguales -4,830 104,187 0,000
) . Entre los grupos 6,213 0,014 3,930 119 0,000
Ventaja Competitiva No se asumen varianzas iguales 4,130 109,817 0,000

Fuente: Elaboracion propia.

productos (variedad y presenta-
cion) (Guzman-Cruz et al.,
2019). La estrategia mas imple-
mentada en la industria del
mezcal, por parte de las
PyMEs productoras-comerciali-
zadoras de mezcal fue la VCD.
La estrategia que mas imple-
mentan los productores-comer-
cializades son las de calidad,
asegurandose de ofrecer a los
consumidores variedad en los
grados de alcohol, catar aromas
caracteristicos del mezcal e
informacion completa sobre los
procesos de produccion, carac-
teristica que permite ser resi-
lientes al mercado para obtener
ventaja sobre los competidores
de la industria (Gonzélez-
Venegas et al., 2023).

Al igual que en la investiga-
cion de Toledo-Lopez et al.
(2020) la seleccion de provee-
dores es de suma importancia.
Ambos tipos de comercializa-
dores buscan retener proveedo-
res que les permita mantener la
distincién y calidad del mezcal,
asi como conseguir el mejor
precio de sus materias primas.
Cuando no tienen un acuerdo
contractual con el productor,
frecuentemente recorren a las
regiones del mezcal para com-
prar a granel para su envasado
y etiquetado, siendo una prac-
tica no reconocida y mal vista
por la industria del mezcal
(Pérez-Akaki et al., 2021).

A raiz de la pandemia del
COVID-19, los comercializado-
res de mezcal encuestados me-
joraron el servicio de entregas
a domicilio dentro y fuera de
Oaxaca y generaron estrategias
proactivas. Las estrategias mas
destacadas son a) comprar

guias prepagadas en paginas de
internet especializadas
(Mercado Libre, Amazon), b)
invertir en puntos de venta a
pie de carretera para reducir
los gastos de paqueteria de
envio, ¢) cotizar con diferentes
paqueterias de envio para se-
leccionar el mejor servicio por
precio-calidad, d) tomar venta-
ja de las relaciones interperso-
nales con amigos y familiares
que viajen constantemente a las
ciudades turisticas e industria-
lizadas del pais para enviar
mercancias, e) realizar demos-
traciones virtuales a través de
la cata de mezcal, enviandole
al cliente su paquete de pro-
ducto que contiene botella de-
corada, vaso mezcalero decora-
do para degustar el mezcal en
reuniones virtuales con el co-
mercializador, ademas de des-
cuento en compras (de Almeida
Sousa et al., 2022).

Sin embargo, la industria del
mezcal atn se encuentra en
una postura de mercados frag-
mentados al no encontrarse
claros lideres del mercado y al
existir multiples marcas loca-
les, regionales, nacionales y los
adjudicados juridicamente en el
extranjeros, ademas de los in-
versionistas que deseen formar
parte de esta industria que ac-
tualmente se encuentra vivien-
do su mejor momento comer-
cial (Pérez-Akaki et al., 2023).
Algunos comercializadores
cuentan con actividades secun-
darias que les permitieron te-
ner ingresos extra para mante-
ner el negocio del mezcal.

La principal limitante de
este estudio fue el lugar de la
muestra, a pesar de que 13
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entidades federativas forman
parte de la NOM, 9 reconoci-
das por la COMERCAM, en
este estudio so6lo se muestreo
las regiones de mezcal de
Oaxaca. Debido a que en esta
entidad se representa a la ma-
yoria de los comercializadores
con marca propia. Otra limita-
cion fue el periodo de recolec-
cion de datos que coincidid
con la pandemia por lo que se
encuesto a los comercializado-
res que aceptaron la invitacion
para contestar el cuestionario
via web, entrevistas telefonicas
y presenciales con sana distan-
cia, lo que puede resumirse en
un sesgo de respuesta para re-
presentar a la poblacidén de
comercializadores de la indus-
tria de mezcal en México. Se
recomienda para futuras inves-
tigaciones un muestreo repre-
sentativo de México, asi como
una muestra equilibrada entre
los dos tipos de comercializa-
dores identificados en la indus-
trial del mezcal.

Conclusion

En la industria del mezcal,
los comercializadores se distin-
guen conforme a la funcion de
sus actividades, productores-
comercializadores y envasado-
res-comercializadores. Estos
comercializadores implementan
estrategias competitivas de li-
derazgo en costos y diferencia-
cion para obtener ventaja com-
petitiva en la industria.

Para lograr competitiva por
diferenciacion los comercializa-
dores implementan acciones
estratégicas orientadas a mejo-
rar la calidad del mezcal y el

servicio al cliente. Estos co-
mercializadores tratan de ofre-
cer un mezcal que se distinga
por su aroma y grado de alco-
hol autorizado por la NOM-
070, proporcionandole al clien-
te informacion precisa sobre el
proceso de produccién para
asegurar la calidad del mezcal.
El servicio al cliente es otra de
las acciones estratégicas que
distingue al comercializador de
la competencia en la industria,
ofrecen al cliente disefios ex-
clusivos de presentacion del
producto, una atencion perso-
nalizada al cliente, ademas de
informacion en el etiquetado
del producto.

La ventaja competitiva por
liderazgo en costos se mani-
fiesta por los indicadores de
logistica de compra, estrategia
de determinacion de precio fi-
nal, descuentos en ventas y
seleccion del proveedor. Para
lograr venta competitiva los
comercializadores seleccionan
las mejore rutas de compras a
granel, en regiones vecinas
para envasado y etiquetado,
materias primas en funcion del
precio-calidad para reducir los
costos de produccion y de esta
manera ofrecer al cliente des-
cuentos en comprar al mayo-
reo, por regateo y por lealtad.
Estos comercializadores defi-
nen tres formas para determi-
nar el precio del mezcal, para-
dojicamente no esta relacionada
con los costos de produccion
sino por el segmento de clien-
tes que atiende y el precio del
mercado y la competencia.

En este estudio los comer-
cializadores se diferencian en
sus ventajas competitivas, en
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funcion de sus actividades. Los
productores-comercializadores
se distinguen mas por las es-
trategias de diferenciacion con
acciones que distingan la cali-
dad del mezcal. Estos comer-
cializadores por ser los princi-
pales productores del mezcal,
implementan acciones para
cuidar los atributos de la cali-
dad del mezcal que prefiere el
cliente como el aroma, consis-
tencia, grados de alcohol, in-
formacion del proceso produc-
cion, entre otros.

En cambio, los envasadores-
comercializadores logran venta-
ja competitiva a través de es-
trategias de liderazgo en cos-
tos, implementando acciones de
seleccion de proveedores que
ofrezcan precio-calidad, la ac-
tividad frecuente es comprar
mezcal a granel para su enva-
sado y etiquetado en regiones
vecinas para reducir costos,
ademas de buscar implementar
estratégicas que definan el pre-
cio final en funcién del merca-
do. Las acciones de servicio al
cliente y descuento en venta
son practicas comunes en la
industria del mezcal, no se
distingue de las actividades de
los comercializadores.

En conclusion, la ventaja
competitiva de los comerciali-
zadores depende de las activi-
dades que realizan para ofrecer
el mezcal en el mercado en el
que operan. Los que son pro-
ductores tienen el control de la
calidad, mientras que los enva-
sadores por su conocimiento
del mercado tienen la ventaja
de reducir costos y determinar
el mejor precio del mezcal. Las
implicaciones estan dirigidas
en proporcionar informacion de
mercado, para que los produc-
tores-comercializadores imple-
menten estrategias de reduc-
cion de costos y ofrecer un
producto de calidad y precio
competitivo. A los envasado-
res-comercializadores se les
sugiere negociar un contrato
justo con los productores para
poder asegurar la calidad del
mezcal y distinguirse de la
competencia en calidad del
producto. Los resultados de
este estudio tienen implicacio-
nes para los hacedores de poli-
tica publica en disefar progra-
mas que alfabeticen a los
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productores en su insercion al
mercado que les permita ganar
conocimiento relacionado a la
competencia del mercado.
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