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Resumen

El articulo deriva de un estudio basado en la relacion entre la comunicacion intercultural y la com-
petitividad en la industria cervecera, escrito bajo distintas perspectivas, tanto a nivel empresarial
como a nivel cliente, para ofrecer un panorama de la relacion constituida por elementos culturales,
comunicativos y competitivos, con el objetivo de identificar la influencia de la comunicacion intercul-
tural para la competitividad. El trabajo se basa en un método cuantitativo con un enfoque descriptivo,
correlacional y parte de la generacion de nuevos factores para aumentar la competitividad de las
organizaciones, que plantean un nuevo horizonte de soluciones. Los resultados muestran opiniones
inversas para la sensibilidad a las actitudes y cambios en las necesidades de los clientes, resultando
interesante que los valores culturales de una determinada poblacion son conocimiento esencial para
las empresas al enviar mensajes a sus clientes potenciales, ademas de resultar significativo el uso de
estos valores para la produccion de nuevos disefios de sus productos. Actualmente, la percepcion de la
relacion entre la comunicacion intercultural y la competitividad resulta ser interesante y es evidente
que en la industria cervecera es fuerte.
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Abstract

The article derives from a study based on the relationship between intercultural communication and
competitiveness in the beer industry, conducted under different perspectives both at the business level
and at the client level, offering an overview of the relationship constituted by cultural, communica-
tive and competitive, with the objective of identifying the influence of intercultural communication
for competitiveness. The study is based on a quantitative method with a descriptive, correlational
approach and part of the generation of new factors to increase the competitiveness of organizations,
which pose a new horizon of solutions. The results show inverse opinions for the sensitivity to atti-
tudes and changes in the needs of their clients and it is interesting that the cultural values of a given
population are essential knowledge for companies when sending their messages to their potential cli-
ents, in addition to being significant the use of these values to produce new designs of their products.
Currently, the perception of the relationship between intercultural communication and competitive-
ness is interesting and in the beer industry it is strong.
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Introduccion

En la actualidad las empresas deben enfrentar diversas situaciones que pueden
influir en continuar o no en el mercado. Aunado a esto, las extensas necesidades y
exigencias de los clientes hacen que las empresas deban pensar de forma innovadora
en buscar ventajas sobre las demas y asi lograr posicionamiento en el mercado.

Ante este entorno hostil en el que las empresas se desenvuelven, y surge la necesi-
dad de nuevos factores que aumenten la competitividad de estas. Tal y como lo mencio-
nan Aznar, Bagur & Rocafort (2015) los esfuerzos que se hacen en la actualidad para
desarrollar elementos competitivos son resultado del fuerte movimiento globalizado
que se ha generado en la ultima década en todos los ambitos que rodean a las empresas.

Dentro de los amplios estudios en materia de competitividad, siempre se buscan
maneras de que los distintos ramos que conforman la economia, encuentren factores
que midan esta caracteristica y que también busquen la manera de desarrollarla (Gi-
ran, Vargas y Osta, 2008). Por ello se considera que son los elementos inherentes al
ser humano los que podrian lograr el beneficio buscado.

En un entorno general, Mas, Paluzie, Pons, Quesada, Robledo y Tirado (2007)
mencionan que la competitividad es la capacidad de las organizaciones de canalizar
las dificultades u oportunidades del entorno competitivo en beneficio y que permita
sostener o hacer crecer los beneficios que se estan percibiendo y, Lombana (2011)
la conecta como un proceso de analisis de la contienda entre toda organizacion que
ofrezca algo a la sociedad en una region, con el fin de concretar intenciones.

Estos entornos que envuelve a las empresas dificultan el crecimiento de su com-
petitividad, por lo que es muy importante que las empresas puedan generar desde su
interior nuevas oportunidades que le permitan defenderse de la competencia, a ser cada
vez mas innovadoras. La comunicacion intercultural puede representar esa nueva opor-
tunidad y detallar el contexto actual de la misma, es de gran valor para las empresas.

Rizo y Romeu (2006) consideran que la comunicacion intercultural es aquella
que tiene como base la presentacion, por parte de distintos individuos que participan
en un evento comunicativo, de los principios que conforman las bases culturales de
cada uno y que les ayuda a aprender, y asi comprender nuevos sistemas que permitan
una buena interaccion.

Se ha considerado a la comunicacion intercultural como un posible factor que
afecte la competitividad, y por ello es interesante preguntarse ;Cual es el impacto
de la comunicacion intercultural y la competitividad de las empresas de la industria
cervecera en Ciudad Juarez? Y, por otra parte, analizar ;Cual es la influencia de
la comunicacion intercultural de las empresas de la industria cervecera de Ciudad
Juarez para la competitividad?

Debido a la falta de factores que incrementan la competitividad, el tener un acer-

camiento de la influencia positiva que pueda ejercer la comunicacion intercultural
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sobre esta, ofrece una innovacion y beneficio para las organizaciones privadas, gu-
bernamentales y aquellas que se dedican solamente a la investigacion.

En Latinoamérica, en afios recientes, el interés por esquemas integrales ha au-
mentado con el objetivo de progresar en la competitividad y comprender las proble-
maticas que la rodean. No solo México, también Brasil ha adoptado la competitividad
sistémica para trabajar en direcciones particulares a través de un modelo que pondera
los diferentes sectores y sus caracteristicas especificas para considerar con ello estra-
tegias y dar su debida importancia (Morales y Castellanos, 2007).

Marco tedrico

Meéxico tiene multiples elementos ventajosos para competir, ademas de ser un
pais abierto; pero en lo que respecta a la competitividad presenta una paradoja, de-
bido a que es uno de los paises menos competitivos, aun asi, se destaca que en tres
continentes en algunos de sus paises cuenta con 31 acuerdos del libre comercio y un
indice de 70% de apertura al exterior (Villareal y Ramos, 2001).

Por otra parte, una gran cantidad de empresas en México desconocen la prioridad
de desarrollar estrategias competitivas para responder a las necesidades actuales y
cambiantes donde eleven su competitividad, parte de estas circunstancias ha impedi-
do que las empresas favorezcan su desarrollo y que no se adapten en lo que respecta
a los contextos tecnoldgicos y econdomicos (Ynzunza e Izar, 2013).

La competitividad es un tema cuyo desarrollo ha sido relevante en épocas recientes.
Las bases que dieron partida al concepto se generan en el siglo XVII con las teorias
clasicas del comercio internacional, en las que David Ricardo hablaba de las ventajas
comparativas, las cuales se fundamentan en la capacidad o cantidad de recursos pro-
ductivos con los que cuenta una region especifica (Rojas y Sepulveda, 1999).

Rozas & Sanchez (2004) mencionan que el término competitividad tuvo un am-
plio desarrollo en la década de 1980, se le relacionaba con la capacidad, el bienestar
econdémico de las naciones y la participacion de estas en los tratados y negociaciones
internacionales; cuyo objetivo principal era tomar parte importante de los mismos
mercados. Procedente de los cambios del entorno internacional, surgieron nuevas
teorias que se fueron extendiendo con el tiempo. Ejemplo de ello es la Teoria de Re-
cursos y Capacidades (TRC).

que analizd el entorno competitivo predominante en los ochenta y que ha
dado paso a un cambio de paradigma, el cual considera el analisis interno
de la organizacion en especial sus recursos y capacidades como el aspecto
prioritario. Ello hace que las organizaciones deban dedicar atenciéon a
identificar, desarrollar, proteger y desplegar aquellos recursos y capacidades
que aseguren una ventaja competitiva sostenible, siendo esta la idea basica de
dicha teoria (Suérez e Ibarra, 2002, p. 85).
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Es por lo que la competitividad desde hace varias décadas tiene una gran nece-
sidad de innovacion y de factores que impulsen su desarrollo. En la actualidad son
muchos los elementos que envuelven al concepto de la competitividad y es dificil
detectar aquellos que son fundamentales para su existencia. Feurer & Chaharba-
ghi (1994) establecian que los factores que generan la competitividad se derivan del
entorno conformado por las organizaciones, su rivalidad, y del intento de estas por
ganar la mayor parte del mercado.

El enfoque de competitividad genera que los diversos sectores obtengan benefi-
cios elevados, es aqui donde la TRC concentra su atencion, asumiendo que las em-
presas sean diferentes, al igual que sus recursos estratégicos, por ello recomiendan
estudiar el sector empresarial con el objetivo de que las compaiiias obtengan benefi-
cios por encima de los normales (Arbelo y Pérez, 2001).

Por otra parte, la competencia ha crecido a nivel internacional y esto requiere
cambios en los que las empresas y las regiones puedan transformar sus estructuras
y ser eficientes econdmicamente, ante ello se hace necesario estrategias de caracter
sistémico para generar y elevar la competitividad en los diferentes sectores producti-
vos; sumando a las diferentes regiones del pais generar apertura comercial (Hernan-
dez, 2006). “Las organizaciones requieren alinearse a las oportunidades y amenazas
externas de la industria e implementar una estrategia que les permita generar los
recursos y capacidades organizacionales que les brinden una ventaja competitiva”
(Ynzunza e Izar, 2013, p. 170).

Mas, et. al. (2007) concuerdan con la dificultad de establecer el concepto compe-
titividad en un plano regional o nacional, pero a nivel organizacional ya es facil esta-
blecerlo; en un entorno general mencionan que la competitividad se define también
como la capacidad de las organizaciones de canalizar las dificultades u oportunida-
des del entorno competitivo en beneficios y hacerlos crecer. De ahi la importancia de
la TRC que radica en elevar las ventajas competitivas de las organizaciones evaluan-
do sus recursos y capacidades, destacando las dimensiones y la importancia de cada
una de ellas para el éxito de las empresas (Costa y Lorente, 2008). “Resulta claro que
son los recursos y capacidades los que hacen que las empresas se diferencien entre si;
y la interaccion entre ellos lo que convierte a la empresa en un ente unico e irrepetible
(Pulido, 2010, p. 4).

Apodaca, Maldonado y Méynez (2016) de la misma manera enfatizan que el gra-
do de concientizacion de las capacidades como una estrategia, impacta poco en las
empresas mexicanas, afectando la creacion de una posiciéon competitiva, por ello es
que se destaca elevar el interés y generar informacion que contribuya al desarrollo
del conocimiento actual. Y como lo asevera (Porter y Kramer, 2006) “Toda empresa
que opera dentro de un contexto competitivo afecta significativamente su capacidad”.

El enfoque, la importancia y el propdsito de la TRC es identificar los recursos y
su valoracion por parte de las empresas para determinar sus ventajas competitivas
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y exponer que la rentabilidad de las empresas es debido a que sus componentes de
¢éxito estan sujetos a los mismos factores del sector economico (Huerta, Navas y
Almodovar, 2004).

La orientacion en la competitividad de una region especifica se debe fijar en los
recursos que la misma region ofrece. Tal y como menciona Berumen (2006) que la
competitividad de una region se genera con el esfuerzo del gobierno y sus decisiones,
que inician la comunicacién con las empresas que se establecen en el lugar y con
todos aquellos que recopilan informacion del tema, teniendo como fin el bienestar
social. Este proceso se observa en la figura 1.

Figura 1. Factores relacionados con la competitividad en la concrecion
de fines del desarrollo local
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Fuente: Berumen, 2006.

La competitividad en los mercados cada dia es mas fuerte y la exigencia aumen-
ta y la teoria organizacional propone que las empresas den prioridad a los factores
necesarios para dar respuestas con rapidez, enfatizando como primordiales cuatro
elementos: Flexibilidad; eficiencia; la sensibilidad tecnoldgica e innovadora que de
igual manera permite elevar la competitividad de las firmas y, crear escenarios de
éxito (Benavides, Mufioz y Parada, 2004).

Por otro lado, la competitividad empresarial se desarrolla desde varias perspecti-
vas; primero, desde la competencia interna de la empresa donde se evalta el éxito de
las estrategias que se estan desarrollando y también la efectividad y recurrencia con
la que estas se generan en los distintos departamentos; la otra parte, es la competen-
cia en el ambiente que rodea a la empresa, que se trabaja manejando las fortalezas
para lograr aventajar a las demas compaiiias (Zaldivar y Gil, 2004).
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Existen también multiples ventajas para el desarrollo regional y empresarial con
la competitividad sistémica, debido a que captura determinantes politicos y econd-
micos de éxito en las industrias y su apertura permite incluir las fortalezas y debili-
dades, buscando escenarios para ampliar el desarrollo industrial continuo y ademas
de la creacion de redes entre los gobiernos y las distintas empresas para elevar la
competitividad nacional (Labarca, 2007).

El objetivo de la corriente de la competitividad es ampliar los mercados y buscar
la evolucion de las empresas a nivel regional y mundial en sus esquemas de pro-
duccidn, distribucion y comercializacion, para producir bienes y servicios altamente
competitivos en todos los sentidos (Alcivar, 2015). La elaboracion de estrategias es
la clave para las empresas y las fuerzas competitivas, es lo que va a establecer la
rentabilidad en los diversos sectores, ya que trascienden en ser el componente mas
importante que pueden llevar a una transformacion exitosa (Porter, 2008).

Es asi como la competitividad y la comunicacion intercultural han tomado distin-
tos giros a lo largo de su desarrollo y en la formulacion de estrategias, pero es claro
que cualquier factor relacionado con la comunicacion es clave en el éxito de cual-
quier organizacion. Como menciona Spinks & Wells (1997) la comunicacion puede
ser un recurso muy util dentro de un contexto con una variedad de culturas, siempre
y cuando se cuiden los aspectos que implican cada una de ellas.

El marco conceptual y factores que derivaron el contexto real de comunicacion
intercultural se le atribuye a Edward Hall en la década de los 50 mientras participaba
en algunas investigaciones en torno a la comunicacion junto con algunos otros in-
vestigadores en que se apoyaba en el FSI (Foreign Service Institute) (Rogers, Hart &
Miike, 2002). Este hecho fue el primero de muchos estudios que iniciarian el tema.
El estudio formal de la comunicacion intercultural y los métodos y técnicas de apli-
cacion nace en Estados Unidos a finales del siglo XX como resultado de resolver las
problematicas comunicativas que se tenian con las personas que llegaban e interac-
tuar con el pais con modelos culturales totalmente distintos (Albut, 2012).

En la actualidad la comunicacion intercultural es una herramienta muy util en
cualquier sector donde se le utilice. Por ejemplo, Pepe (2012) define la comunicacion
intercultural como la rama de estudio donde se cuidan los aspectos comunicativos
inherentes a cada cultura, se estudian las diferencias principales entre ellas y se trata
de crear modelos para servir como una herramienta moderadora donde existan varia-
ciones de este tipo que puedan crear algun conflicto.

La comunicacion siempre ha sido parte basica de la intervencion entre culturas y
en el desarrollo de sus relaciones. Puede ser constituida como un proceso que ayuda
a compartir pensamientos, conocimientos y formas de vida, conformando enlaces
entre individuos y grupos que pueden interactuar en paz gracias al didlogo y que
pueden formar un constructo social sano que asegure una convivencia comunitaria
positiva (Rizo, 2013).
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La teoria se extiende a una mayor cantidad de bases que estan implicadas en la
adopcion de una nueva cultura y que también estan relacionadas con la comunicacion
intercultural. Lo importante es que pareciera que, en el proceso de adopcion de nue-
vos rasgos culturales, sea cual sea la teoria, la comunicacion intercultural actie como
un medio de aprendizaje y de intercambio de pensamientos que llevan al crecimiento
de los factores sociales y empresariales.

Aunque la competitividad y la comunicacion intercultural son conceptos muy
estudiados, los estudios de su relacion son poco comunes. En el plano de la comuni-
cacion organizacional ya se ha visto tal relacion; la importancia de la comunicacion
entre los miembros de las empresas se materializa en el incremento de la competitivi-
dad, apoyandose siempre de cuidar un ambiente laboral saludable (Velazquez, 2012).

La comunicacion entre gerentes y empleados es un tema manejado por muchas
disciplinas, pero tales investigaciones deberian ser canalizadas al ambito de la com-
petitividad y productividad. El hecho de mejorar la comunicacion en la organizacion
asegura el fortalecimiento de las vias de comunicacion, aumentando el crecimiento
de la competitividad de la misma organizacion (Velazquez, 2012). Aunque la comu-
nicacion es un tema relevante en el plano competitivo atin quedan huecos de investi-
gacion en el ambito de la interculturalidad.

Dentro de la relaciéon comunicacion y competitividad ya han existido acercamien-
tos en varios aspectos que rodean a las organizaciones. La comunicacion es una
herramienta que puede ayudar a mejorar, tanto la relacion entre los individuos que
conforman la empresa como la relacion que se tiene con los clientes, ademas de me-
jorar el flujo de informacion que se tiene del ambiente hostil y competitivo en el que
las empresas se encuentran inmersas (Dominguez y Vera , 2006).

Figura 2. Factores de competitividad y de comunicacion intercultural

Competitividad Comunicacion
* Disefio intercultural
*Precio *Impacto
*Proceso
*Proximidad *Relacion y
sensibilidad cultural
* Administracion )
tecnologica *Compleiidad

Fuente: Elaboracion propia con base en (Lucato, Vieira, Vanalle y Arantes, 2012;
Ricardo y Medina, 2013; Te’eni, 2001).
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Potencializar la comunicacion y extenderla al ambito intercultural puede generar
beneficios extras, sobre todo si se toma en cuenta la dificultad de generar ventajas
competitivas en un entorno globalizado y cambiante como el que se vive; la com-
petitividad busca nuevos factores (figura 2) que la potencialicen y la comunicacion
intercultural es una gran opcion, sobre todo en regiones con gran diversidad cultural,
como las zonas fronterizas.

La presente investigacion se baso6 en la industria cervecera que se desenvuelve
en Ciudad Juarez. Como menciona Medina y Hernandez (2013), Ciudad Juarez se
caracteriza por ser una de las grandes fuentes de progreso econémico que siempre
ha sido adjudicado al desarrollo de la industria maquiladora, cuyo éxito se basa en su
ubicacion geografica y mano de obra barata.

Bribiescas, Romero y Garcia (2015) comentan que la relevancia de Ciudad Juarez
se basa en su desarrollo industrial, siendo la ciudad mas importante de Chihuahua
e incluso de México en este ramo; la ciudad cuenta con bloques industriales que
abarcan aproximadamente 322 empresas instaladas, pero con un crecimiento cada
vez mayor por las favorables condiciones que el Gobierno y el recurso humano de la
ciudad ofrecen.

Medina y Hernandez (2013) con base en Maynez y Sarabia (2012) refieren que
Ciudad Juarez se ubica en la frontera norte de México, colindando con Estados Uni-
dos, lo que le ha permitido establecer buenas relaciones comerciales con dicho pais
y la convierte en la ciudad mas importante del extenso estado de Chihuahua. Dicha
ubicacion y las vastas posibilidades que ofrece la ciudad han permitido que empresas
de diferentes giros y nacionalidades inviertan en ella.

Por otro lado, la produccién y venta de cerveza en México comenzd desde hace
mas de 450 afios, pero no fue hasta 1890 cuando se estableci6 el primer negocio a
nivel industrial por parte de la cerveceria Cuauhtémoc; pero fue hasta mediados
del siglo XX cuando la industria cervecera se fortalece en ventas y cobertura (Salo-
mon, 2005). La industria cervecera en México siempre ha sido acaparada por pocas
empresas.

Como relata Medellin (1980) desde décadas antes de su investigacion, las bases
de esta industria, en México, estaban controladas por tres grandes corporaciones:
La Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma y la cerveceria Modelo, las
cuales manejaban un grupo creado por ellos mismos para el control de la produccion
de cebada nacional que pudiera mantener la demanda del momento.

La cerveza mexicana ha tenido gran aceptacion, crecimiento y posicionamiento
en los mercados internacionales debido a la gran calidad de la cebada mexicana;
ejemplos de lo anterior son los del Grupo Modelo, quien al usar cebada mexicana
presenta productos de mejor calidad y con un distintivo inico a comparacion de los
de Grupo Cuauhtémoc - Moctezuma quien compra su cebada en Estados Unidos
(Martinez, 2008).
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En la actualidad la produccion y el mercado mexicano se mantienen en manos del
Grupo Modelo y Cerveceria Cuauhtémoc - Moctezuma, aunque estos fueron com-
prados por grandes corporativos que dominan el mercado cervecero internacional;
Grupo Modelo en 2010 tenia alianza con AB InBev (quien luego lo compraria) man-
teniendo mas del 50% de las ventas, Cuauhtémoc - Moctezuma se uni6é a Heineken
aumentando su participacion internacional (Rojas y Rodriguez , 2010).

La industria cervecera es una industria en expansion, ya que es uno de los pro-
ductos mas demandados internacionalmente. La variedad de cervezas, el gran nime-
ro de campaifias innovadoras y las altas exigencias de los clientes hacen de esta una
industria hostil en la que se requiere factores que incrementen el nivel competitivo
de las empresas; por ello explorar tales factores que consigan ventajas a las empresas
de este ramo es muy importante.

Como menciona (Porter, 2011) en un mundo global la competitividad se acrecien-
tay ello implica que las regiones asimilen y generen conocimiento, donde la cultura,
la diversidad de valores, las instituciones y las estructuras econémicas contribuyen
al éxito de la competitividad. Actualmente, el éxito de las naciones son las industrias
especificas que corresponden a entornos dinamicos y desafiantes.

Metodologia

La investigacion que se desarrolla es cuantitativa. Se busca describir la competi-
tividad y la comunicacion intercultural en la industria cervecera de Ciudad Judrez,
mediante la recoleccion de datos estadisticos de encuestas a usuarios o clientes que
tienen conocimiento del contexto de la industria cervecera.

La recopilacion de informacion se realizé mediante una encuesta piloto para la
validacion del instrumento y su posterior aplicacion definitiva. Con una poblacion de
24.000 estudiantes, un nivel de confianza del 90% (1.65 en valores de Z), un nivel de
precision absoluta de 95% (.05 en valor d) y valores de p y q de .5. La muestra corres-
pondio a 269 encuestados de la Universidad Autonoma de Ciudad Juarez.

Se cred un instrumento de los factores que anteriormente fueron validados en
materia de competitividad, comunicacion y sus variantes culturales. Primero, se uti-
liz6 el modelo validado por Lucato, Vieira, Vanalle y Arantes (2012) quienes realiza-
ron un recuento de diversos factores de competitividad de distintos autores, tomando
estos factores y adecuandolos a la industria automotriz. Donde recomiendan hacer su
revision y adaptar los factores que se consideren para otras investigaciones.

Para efecto de esta investigacion se decidié tomar como dimensiones los cuatro
factores que mejor se ajustaron a la competitividad del tipo de industria por investi-
gar, entre los que se eligi6 el disefio, el precio, la proximidad y la administracion, rea-
lizando las respectivas modificaciones para proceder a una validacion. Por otro lado,
para integrar el factor comunicativo y cultural se adecu6 un instrumento realizado
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por Te'eni (2001) donde formularon un modelo cognitivo-afectivo de la comunica-
cién organizacional, conformado por tres factores principales y un cuarto factor que
rodea a los tres primeros. Estos factores son el impacto, el proceso, la contribucion y
la complejidad de la comunicacion, determinados por sus respectivas teorias, donde
enfatizan la recomendacion de usar este modelo para futuras investigaciones.

Dentro de esto, se tom¢ el factor de contribucion y se modifico la relacion y sen-
sibilidad cultural con el objetivo de conjuntar la variable comunicacion en relacion
con cultura. Finalmente, se utilizo6 el instrumento de Ricardo & Medina (2013), que
fue validado y en el que se realiza un estudio para analizar las actitudes y creencias
acerca de la competencia intercultural entre profesores virtuales en Colombia, que
manejan tres dimensiones: La conciencia del profesor de sus valores culturales, la
perspectiva cultural del profesor sobre el alumno y las estrategias educativas cultu-
ralmente apropiadas que aplica el profesor.

Tabla 1. Instrumento de evaluacion

Definicion conceptual Operacionalizacion Dimensiones

Por competitividad se considera

R Disefo
la capacidad de una empresa u
organizacion de cualquier tipo .
gt q P Precio
para desarrollar y mantener unas s
ventajas comparativas que le Competitividad
J p q Proximidad

permitan disfrutar y sostener una
posicion destacada en el entorno

. . | Administracion tecnologica
socio econéomico en que actiian

La comunicacion intercultural es

cualquier accion, manifestacion o Impacto

proceso donde dos personas o mas

establecen contacto comunicativo, Proceso

teniendo lo participantes rasgos Comunicacion intercultural
culturales distintos que son Relacion y sensibilidad cultural
adquiridos generalmente de
regiones geograficas también Complejidad de la comunicacion
distintas.

Fuente: Elaboracion propia basada en Lucato, Vieira, Vanalle & Arantes (2012);
Ricardo & Medina (2013); Te'eni (2001).

En cada dimension se manejan distintos indicadores y preguntas, de las cuales se
tomo una de la dimension de estrategias culturalmente apropiadas, para adecuarla a la
dimension de relacion y sensibilidad cultural. Para definir las variables se utilizaron
las definiciones de competitividad de Zaldivar y Gil (2004, p. 65) y la de comunicacion
intercultural de Rizo (2013) con el fin de delimitarlas, antes de establecer las respecti-
vas dimensiones (tabla 1). Al completar las dimensiones el cuestionario fue validado,
obteniendo un Alfa de Cronbach global de 0.97 para la fiabilidad del instrumento.
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Resultados descriptivos

Se entrevistd a hombres y mujeres con el objetivo de observar una perspectiva
mas general e incluyente que pueda describir la comunicacion intercultural y el im-
pacto que pudiera tener sobre la competitividad.

Comenzando con los factores de competitividad, se analizo el disefio de produc-
tos que lleva la empresa, y la mayoria de los encuestados (72.2%) estan de acuerdo
en que la cerveceria lleva el desarrollo de nuevos disefios. Esto refleja una conexion
positiva entre los consumidores y la empresa. Acerca del compromiso que tiene la
cerveceria con el desarrollo de nuevos productos, el 68.1% esta de acuerdo con que
se asume tal obligacion, el 8.5% esta completamente de acuerdo, el 20.7% esta en
desacuerdo y el 2.2 % esta en total desacuerdo.

En el caso de la dimension del precio para la competitividad, se evaluo el grado en
que la cerveceria toma en cuenta a los clientes para definir sus precios. Los resultados
arrojan que un 55.2% de los encuestados esta de acuerdo en que se tiene en cuenta al
cliente, agregando a esto un 14.4% que estan totalmente de acuerdo en esta cuestion.

La proximidad que se tiene con los clientes es factor fundamental para la compe-
titividad y al preguntar a los encuestados si la proximidad geografica de la compafiia
es una ventaja sobre la competencia el 51.1% estuvo de acuerdo, mientras que un
31.5% esta totalmente de acuerdo. Los porcentajes de “en desacuerdo” y “totalmente
en desacuerdo” fueron bajos con 10.4% y 7%, respectivamente (figura 3).

Figura 3. Proximidad geogrdfica de la compaiiia como ventaja competitiva
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Fuente: Elaboracion propia.

La ultima dimension determinante de la competitividad evaluada fue la de inno-
vaciones tecnologicas. Los resultados fueron significativos, debido a que el 60.4% de
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los encuestados esta de acuerdo en que se reconoce la necesidad de que la empresa
realice innovaciones tecnoldgicas.

En la seccidn del factor comunicacion, respecto a la dimension de impacto, se
preguntd acerca de una verdadera y confiable comunicacion entre la empresa y el
cliente, los resultados obtenidos representan un choque de opiniones. Por el lado
positivo, se obtuvo que un 40% esta de acuerdo en que la compaiiia lleva tal comuni-
cacion con el cliente, aunado al 11.9% que esté totalmente de acuerdo en que se lleva
esa relacion. Por otro lado, el 38.9% no esta de acuerdo en que se lleva una verdadera
y confiable comunicacion, sumado a un 4.4% que esta totalmente en desacuerdo.
Los resultados muestran una divisiéon de opiniones al tener porcentajes positivos y
negativos casi iguales.

Continuando con la evaluacion de las dimensiones de comunicacion intercultu-
ral, se tienen los resultados del proceso comunicativo. Al preguntar, si creen que la
compaiiia cuida las bases de la informacion que transmite, como lo es el tamaiio, la
distribucion, la organizacion y la formalidad de los mensajes, el 58.5% de ellos esta
de acuerdo con tal enunciado mientras que el 18.9 % esta totalmente de acuerdo.

Para el Gltimo factor de evaluacion de la dimension del proceso comunicativo, se
evaluo si la compaiiia se caracteriza por tratar de impactar en el cliente al comuni-
carse, la mayoria, el 48.5% de los encuestados, esta de acuerdo en que si es parte de
sus caracteristicas. Ademas, el 25.2% esta totalmente de acuerdo en que la empresa
se caracteriza por tratar de impactar al cliente (tabla 2).

Tabla 2. La compaiiia se caracteriza por tratar de impactar
en el cliente al comunicarse

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 6.7
En desacuerdo 38 14.1
Validos De acuerdo 131 48.5
Totalmente de acuerdo 68 25.2
Total 255 94.4
Perdidos Sistema 15 5.6
Total 270 100

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la dimension de la relacion y sensibilidad cultural, los resultados fueron
interesantes. Al preguntar a los encuestados si creian que los valores culturales de
una determinada poblacion son conocimiento esencial para la empresa al mandar sus
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mensajes, el 54.8% estuvo de acuerdo, mientras que el 18.1% estuvieron totalmente de
acuerdo, contra el 17% que estuvo en desacuerdo y el 4.8 totalmente en desacuerdo.

Para evaluar la complejidad de la comunicacion llevada por la empresa, se les pre-
gunt6 a los encuestados si creen que la compaiiia es sensible a las actitudes y cambios
en las necesidades de los clientes, obteniendo resultados contrastantes. Por un lado,
los encuestados que creen en la sensibilidad se obtuvo un 44.1% para los que estan
de acuerdo y un 10.7% para los que estan totalmente de acuerdo, contra un 33.7% en
desacuerdo y un 6.7% que estan totalmente en desacuerdo.

Con la finalidad de visualizar una doble dimension de la sensibilidad cultural
inmersa en la comunicacién empresa-cliente se preguntd a los encuestados si creen
que la compaiiia es sensible a la herencia cultural propia y de sus clientes, y si trata
de conservarla.

La historia cultural de la compaiiia a lo largo de tantos afos de existencia parece
reflejarse en los resultados en los que el 58.9% de los encuestados esta de acuerdo
con que la compaiia es sensible a lo descrito y el 12.6% esta totalmente de acuerdo.

Se calculd la prueba de chi cuadrado de Pearson para la relacion entre la percep-
cion de la produccion de nuevos disefios de productos por parte de la empresa, y de
si los valores de determinada poblacion son esenciales para la empresa al enviar sus
mensajes, encontrandose una significancia asintotica de .002 por lo cual se demues-
tra una dependencia entre dichas variables (tabla 3).

Tabla 3. Prueba de chi cuadrado de relacion de nuevos diserios y valores culturales

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. Asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26.433 * 9 .002
Razon de verosimilitudes 24.185 9 .004
Asociacion lineal por lineal 12.681 1 .000
N de casos validos 256

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de correlacion (por qué se correlacionan y cuales factores
se afectan)

Se corrid la correlacion entre los factores representativos de competitividad y
los representativos de la comunicacion intercultural, se presenta la tabla de corre-
lacion bivariada, (tabla 4) teniendo en cuenta solo las relaciones competitividad y
comunicacion intercultural, y evitando ver la relacion entre los mismos factores de
la variable competitividad.
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Tabla 4. Correlacion bivariada entre factores de competitividad
vy de comunicacion intercultural

Correlaciones
La compaiiia La CI:J(l)tsu\r/:llg;edse
llevapel proximidad Se reconoce determinada
desarrollo geografica la necesidad oblacion o
de nuevos dela de que la };ultura son
disefios de compaia es compafifa conocimiento
§ una ventaja realice .
productos . . . esencial para la
ara los competitiva 1nnovaciones empresa al mandar
pa sobre la tecnologicas .
clientes competencia sus mensajes a la
P misma
. Correlacién de 1 179%* 57 203%
La compaiiia lleva el Pearson
desarrollo de nuevos
disefios de productos Sig. (bilateral) .003 353 .000
para los clientes
N. 270 270 270 256

La proximidad Correlacion de 179 1 067 237

. Pearson
geografica de la
compafiia es una ventaja
competitiva sobre la

competencia N. 270 270 270 256

Sig. (bilateral) .003 273 .000

Se reconoce la Correlacion de 057 067 1 0.75

necesidad de que la Pearson
compaiiia realice Sig. (bilateral) 353 273 231
innovaciones
tecnolégicas N. 270 270 270 256
Los valores culturales Correlacion de
de determinada Pearson 223%* 237k .075 1
poblacién o cultura son
conocimiento esencial Sig. (bilateral) .000 .000 231
para la empresa al
mandar sus mensajes a N 256 256 256 256
la misma '

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia.

En primera instancia, la correlacion bivariada entre si la compaiiia lleva el desa-
rrollo de nuevos disefios de productos para los clientes y si los valores culturales de
determinada poblacion son conocimiento esencial para la empresa es significativa
con un valor de .233 en la correlaciéon de Person y una significancia de .000 permi-
tiendo inferir que la correlacion permanece constante.

También se puede observar que la correlacion entre si la proximidad geografica
es una ventaja competitiva y si los valores culturales de determinada poblacion son
factor esencial al momento de enviar mensajes es significativa, ya que se tiene una
correlacion de Pearson de .237 y una significancia de .000.
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Para la correlacion entre el reconocimiento de la necesidad de que la compania
realice innovaciones tecnoldgicas y la evaluacion de si los valores culturales de de-
terminada poblacion son conocimiento esencial para que la empresa envie sus men-
sajes no es significativa, ya que presenta una correlacion de Pearson de .075 y una
significancia de .231.

Conclusiones

La diversidad cultural de Ciudad Judrez es muy grande, por lo que es un reto
para las empresas de la industria cervecera poder encontrar elementos que tengan
mayor impacto sobre los consumidores de la region. Ante tantas estructuras cultura-
les y una amplia gama de exigencias y necesidades distintas, la industrias en Ciudad
Juarez enfrenta situaciones y posibles problemas que no se encuentran en otra region,
es por ello la importancia de explorar la comunicacion intercultural en la region, ya
que esta eleva la competitividad de las empresas y su desarrollo empresarial.

El problema de generacion de nuevos factores que aumenten la competitividad
de las empresas, planteado en esta investigacion, parece tener un nuevo horizonte de
soluciones originadas por el ambito comunicativo y el cultural. Actualmente, la per-
cepcion de la relacion entre la comunicacion intercultural y la competitividad apenas
existe, pero tales variables tienen un gran peso una sobre la otra.

Las empresas presentan diferencias respecto a los cambios de sus productos para
cubrir las necesidades de sus clientes, esta referencia debe tomarse en cuenta para
aumentar las estrategias de comunicacion intercultural. Un aspecto por resaltar en
las empresas es la importancia de los valores culturales para enviar mensajes a sus
clientes potenciales. Ademas de resultar significativo el uso de estos valores para la
produccién de nuevos disefios de sus productos.

Es evidente que la relacion actual entre la comunicacion intercultural y la com-
petitividad en la industria cervecera es fuerte, pero aun no es captada del todo por
las empresas como se puede percibir en este caso. Tal conexion llega a ser tan grande
que ya es percibida de manera indirecta por los consumidores, y es identificada en el
manejo de las diferentes areas de las empresas de esta industria.

El presente trabajo describe la comunicacion intercultural y la competitividad. Se
destaca que en los elementos analizados los resultados sugieren que se tenga sensi-
bilidad a las estrategias de comunicacion y que se sigan teniendo en cuenta los cam-
bios, los valores la innovacion y las actitudes de los clientes para la competitividad
de las empresas.

Es importante sefialar que de acuerdo con los resultados la comunicacion inter-
cultural resulta ser un factor determinante para varias areas directamente relacio-
nadas a la competitividad, encontrando la relacion cliente - empresa, los canales
de comunicacion entre los mismos, la profundizacion que la empresa hace en los
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valores culturales de los clientes, la proximidad con los clientes, el desarrollo de nue-
vos productos y el auge del incremento y uso de nuevas tecnologias. Lo anterior es
relevante para mejorar las estrategias mercadoldgicas y cubrir las expectativas de los
clientes. Hoy las distintas regiones y sus dinamicas requieren estrategias especificas
y diferenciadas para cada uno de sus mercados, por lo que es importante este tipo de
estudios para entender de una mejor manera las dinamicas de las empresas y como se
comunican con sus consumidores.

Luego de analizar la informacion recopilada, se puede concluir que, efectivamen-
te, existe una relacion entre la comunicacion intercultural y la competitividad en las
empresas de la industria cervecera, siendo esta relacion factor determinante de la
conexion entre las empresas y los clientes, la manera en que estos ultimos perciben
los productos y ambientes, y el valor percibido en las distintas marcas.

El caso de la cerveceria, es clara la descripcion del desconocimiento de lo impor-
tante que pueden ser los elementos comunicativos y culturales en el desarrollo de la
competitividad de las empresas. La industria cervecera, en este momento, es uno de
los ejemplos de que en este tiempo los valores culturales de determinada poblacion
son clave para establecer comunicacion, no solo con los clientes sino con todo el en-
torno que rodea a un pais, lo cual en la actualidad es de gran valor.
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