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Introduccion

El estudio de la cadena de valor es de suma relevancia, pues
permite el desarrollo en los mercados y ofrece una ventaja
competitiva (Porter, 2013). De igual manera, nos ayuda a des-
cribir los procesos que se llevan a cabo dentro de una empresa,
con el fin de examinar las actividades o productos que ofrecen
valor, innovacidn, o, en su defecto, los elementos que afectan el
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funcionamiento en los procesos (Lin, Xiao y Wang, 2020). Para ello, el anali-
sis de la literatura relacionada con la cadena de valor debe ser revisada para
tener una construccion tedrica conveniente para llevar a cabo la aplicacion
de proyectos en empresas que requieran desarrollar capacidades empresaria-
les y convertirlas en ventajas competitivas. Por esa razdn, el objetivo de este
estudio es analizar la literatura de la cadena de valor para tener claro cuales
son sus alcances y los problemas que representa implementar el analisis de la
cadena de valor en proyectos aplicados en empresas pequenas. Es necesario el
estudio de las actividades realizadas en el interior de una empresa, que pue-
den ser desde su fabricacion hasta el servicio posventa. Una vez estudiadas
y determinadas las actividades que se desempenan dentro de la misma, se
pueden fijar los objetivos para crear el valor en el producto o servicio vy, asi,
tener una ventaja competitiva (Porter, 2013).

En relacion con lo anterior, los clientes cada vez mas buscan el valor extra
en cuanto a la oferta de los diferentes proveedores y no basta con un buen
producto. Por lo tanto, la capacidad de crear ese valor agregado para los con-
sumidores, se ha convertido en un reto para las empresas (Niemi, 2016). De
este modo, al momento de evaluar la cadena de valor, se crean las condiciones
necesarias para mejorar los procesos, servicios y economia dentro de cual-
quier compaiia (Yilmaz y Atilgan, 2016). En este sentido, las empresas tratan
de crear una interaccidn con sus clientes, a tal grado de generar una base de
clientes comprometidos. Se comprende que los clientes no solamente son los
consumidores de la empresa, sino que, también, promueven la comercializa-
cidén de esta (Itani, Kassar y Loureiro, 2019).

A pesar de que la ventaja competitiva no es un tema nuevo y desde
hace décadas el tema de los costos en cuanto a su control ha sido estudiado
(Kamukama et al., 2017). De igual manera, es importante analizar a los provee-
dores del cualquier negocio como un factor que afecta la estructura de los cos-
tos y la utilidad (Quintero y Sanchez, 2006). Asimismo, la forma en la que se
desempenia cada actividad en la empresa representa sus operaciones y estrate-
gias; éstas son fundamentales para formar una eficiencia econdmica. Ademas,
nos ayuda a la implementaciéon de distintas tacticas ideales para identificar
estrategias de bajo costo, y tener un mejor posicionamiento dentro del mer-
cado con un producto de calidad con caracteristicas sobresalientes (Niemi,
2016; Quintero y Sanchez, 2006).



En consecuencia, con el estudio de la cadena de valor se determinan las
actividades principales que crean valor para los clientes, lo cual se logra cono-
ciendo las necesidades del consumidor. Enfocandose en el cliente, la empresa
tendra un participante activo, al que se debe comprender e investigar, para
tener una mejor informacién sobre el mercado. Por otro lado, los distintos
costos generados por insumos de calidad y actividades relacionadas con el
producto crean automdticamente una ventaja competitiva (Niemi, 2016). El
objetivo de todo esto es que por medio del estudio de la cadena de valor, faci-
litara que la empresa maximice su valor con sus clientes y logren mantenerse
en el mercado (Dwivedi et al., 2021).

Ademais, cuando examinamos todos los puntos de la ventaja competitiva,
la empresa se posiciona por encima de sus competidores, y conduce a mejo-
ras en los resultados (Porter, 2013). Las actividades analizadas por medio de la
cadena de valor, generaran valor para la marca y reputacién junto con el con-
junto de actividades que se realicen para aprovechar la oportunidad de aumen-
tar valor (McPhee & Wheeler, 2006). De esta manera, podemos entender que
para lograr niveles de servicio altos o tener una personalizacion en el producto,
es necesaria la aplicacion de la cadena de valor (Dwivedi et al., 2021).

El concepto de cadena de valor fue principalmente desarrollado por Michael
Porter durante su estudio de la ventaja competitiva (Calderén Pérez, 2011). En
este estudio, Porter menciona cdmo se crea valor para el cliente y como maxi-
mizarlo por medio de la implementacién de la cadena de valor como ventaja
competitiva. Se desarrolla la cadena de valor por medio de diferentes activi-
dades estratégicas que sean utiles para generar un producto o servicio valioso
para el mercado (Ricciotti, 2020). Al inicio, el objetivo de la cadena de valor
era tener un mayor control en los procesos de produccién, mientras que en la
actualidad trata de identificar todos los diferentes aspectos que participan en
la produccién y la relaciéon que hay entre ellos (Calderén Pérez, 2011).

La evolucion de la cadena de valor ha pasado a un pensamiento y ana-
lisis més profundo sobre la creacién de valor (Ricciotti, 2020). Después de la
primera aportacion de Porter, muchos otros académicos han enriquecido los
estudios sobre el concepto que tiene la cadena de valor (Abatecola, Mandarelli



y Poggesi, 2013). En ese mismo afio, Porter hablé junto con Victor EM sobre la
importancia de las tecnologias de la informacion en la cadena de valor como
una actividad interdependiente (Ricciotti, 2020). Mientras que Porter hablaba
al respecto de las tecnologias de la informacién, Davenport y Cronin (1988)
mencionan que la implementacion de las tecnologias de la informacion en la
cadena de valor son importantes.

Como se observa, en sus inicios, la cadena de valor se centraba en estable-
cer las ventajas competitivas, e identificar los cambios que ofrecerian rentabi-
lidad en las empresas (Linkov et al., 2020). Este concepto era, en gran medida,
lineal, con un conjunto de actividades secuenciales que aumentan esa ventaja
competitiva (Linkov et al., 2020). Sin embargo, es importante mencionar que
el objetivo de la ventaja competitiva debe estar principalmente centrado en la
btsqueda de estabilidad y disminucién de incertidumbre en cuanto a cual-
quier tipo de datos que se manejan dentro de la empresa. Esto con el apoyo o
implementacion de tecnologias (Davenport y Cronin, 1988).

Asimismo, el concepto de la cadena de valor avanzé hacia la estrategia
de la operacion del servicio. Pues es necesaria para alcanzar objetivos de la
empresa, basandose en las estrategias de la cadena de valor como lo indicd
Michael Porter en un inicio (Armistead y Clark, 1993). De ello, se desprende
que las oportunidades de valor se tratan de entender las prioridades de los
clientes, generando un valor agregado (Walters y Lancaster, 2000). Ademas,
desde hace mucho tiempo, la cadena de valor ha sido objeto de estudios, anali-
zando las ventajas competitivas que existen en la competencia y otros sectores
que estan dentro de la industria (Quintero y Sanchez, 2006).

Asimismo, también existe documentacion sobre la transformacion y desa-
rrollo que ha tenido la cadena de valor, en cuanto a la innovacién empresarial;
esto es de suma importancia, gracias a que juega un rol empresarial con referen-
cia a las relaciones y practicas organizativas dentro de la empresa. Por su parte,
Michael Porter destaca que las empresas son quienes deben elegir en donde
posicionarse y qué estrategias son las que se deben utilizar. Esto mediante el
uso de herramientas como evaluacién comparativa, gestion de la calidad total,
competencia, flexibilidad y adaptacion al mercado (Ricciotti, 2020).

La cadena de valor desarrollada por Porter es una herramienta ideal para
combinar datos internos de la empresa, junto con los datos externos que exis-
ten en el entorno competitivo. Desafortunadamente, esto no suele ser sencillo
para las empresas (Hergert y Morris, 1989). Porter basa su aportaciéon con el



fin de proporcionar una teoria estratégica, que genere un estudio sobre por
qué la empresa puede estar teniendo éxito o fracasando. Su objetivo con la
cadena de valor es comprender el posicionamiento de la empresa, ya sea por
costo, segmento, calidad en el producto o servicio. Ademas, enfatiza la impor-
tancia de tratar de implementar su teoria, con el fin de generar sostenibilidad
en la empresa (Ricciotti, 2020).

De igual manera, es importante que la cadena de valor esté en constante
redisefo, pues es importante identificar cudles son sus partes defendibles y sus
partes vulnerables, con la intencién de obtener la maxima ventaja competitiva
(Fine et al., 2002). Por ejemplo, un enfoque en la comparacion de los costos
con los competidores clave, asi como distinguir las actividades que nos dan
una idea principal sobre las ventajas o desventajas de los costos (Porter, 2013;
Quintero y Sdnchez, 2006). Sin duda, la cadena de valor nos brinda un modelo
que ayuda a representar de manera ordenada las actividades que deben ser
realizadas dentro de cualquier empresa (Quintero y Sanchez, 2006).

Hay que tomar en cuenta que para permitir un analisis eficaz, mediante
el estudio de la cadena de valor, es importante entender la relacion que existe
entre los productos del negocio y los competidores regionales (Markkanen,
2018), pues la cadena de valor proporciona un esquema coherente de diagnos-
tico de la empresa con respecto a su competencia y los pasos para desarrollar
la ventaja competitiva. Todo esto comienza gracias al suministro de la materia
prima, fabricacion y la distribucién que permitira que llegue al usuario final
(Quintero y Sanchez, 2006). En la industria, se puede estudiar también las
actividades posventa y la variedad que existe entre los productos y proveedo-
res (Dilip y Rajeev, 2016).

Otro punto significativo de la cadena de valor es la satisfaccion que tiene
el cliente y el sentimiento de haber adquirido el producto. Esto aumenta las
posibilidades de obtener futuros clientes potenciales (Niemi, 2016). Recapi-
tulando, complacer las necesidades del cliente es indispensable para que cual-
quier empresa o industria sea rentable, pero, eso no significa que se tendra
el éxito asegurado, pues a pesar de que el cliente no siempre tiene los cono-
cimientos necesarios para identificar las actividades que aportan valor, sin
embargo, estos pueden deducirlo por medio de la publicidad, reputacién, pro-
fesionalismo, servicio y el atractivo arquitectonico del espacio en el que reali-
zan la compra (Porter, 2013).



En el sector industrial, las compaiiias enfrentan una amenaza, puesto que
la competencia puede destruir su valor, transmitiéndolo a otros compradores
por medio de precios mas bajos. No se debe olvidar que la estructura indus-
trial establecera quién conservara el valor de sus productos ofrecidos para los
compradores. En otras palabras, la disminucion de la demanda, o nuevos pro-
veedores participantes en el mercado, pueden provocar una reduccion en la
diferenciacion de los productos o servicios. Por lo tanto, las utilidades desem-
pefnan un papel importante en cualquier empresa, estas no sélo generan ren-
tabilidad para la empresa, sino que si su demanda supera la oferta, la empresa
se encontrara en equilibrio (Porter, 2013).

Asimismo, una cadena de valor puede alimentar varias cadenas de valor
diferentes, esto dependera de las diversas actividades que se realicen en deter-
minados eslabones de la cadena y la empresa (Kaplinsky y Morris, 2000). Por
ello, es importante realizar un analisis del aislamiento y separacion de las acti-
vidades que puedan afectar a la diferenciacion, al cambio en los costos y las
actividades que presenten aportacion a la cadena de valor (Porter, 2013). El
estudio de la cadena de valor es importante, pues con la creciente competiti-
vidad, tener una eficiencia en las operaciones de la empresa, es necesaria para
penetrar con éxito al mercado (Kaplinsky y Morris, 2000). En la tabla 1 se
muestra como diferentes autores han aportado a la definicién de valor a partir
del analisis de la cadena de valor en los negocios.

Tabla 1. Significado de valor para diversos autores

Walters y Lan-  El valor es determinado por la utilidad y combinacion de los beneficios

caster (2000) entregados al cliente menos los costos totales de adquisicion de los bene-
ficios entregados. En otras palabras, el valor es una combinacion de bene-
ficios comparada con los costos de adquisicion. También es la satisfaccion
obtenida con las ofertas de valor que se le entregan al cliente.

Brown (1997) La cadena de valor es una herramienta eficaz para desglosar todas las
actividades relevantes del negocio, y con ello, identificar la fuente de la
ventaja competitiva para realizarlas de forma mds barata o mejor que sus
competidores.



Slywotzky

y Morrison
(1997)
Normann y
Ramirez (1993)

Porter (2013)

Morillo (2005)

Markkanen
(2018)

Kaplinsky y
Morris (2000)

Goémez Ortiz
(2018)

El valor es el resultado de la capacidad de satisfacer las prioridades del
cliente, ya sea un producto o servicio por el que pagarian una prima por
ello y, si no lo consiguen, simplemente cambiaran de proveedor.

La cadena de valor es el arte de posicionar a una empresa en el lugar ade-
cuado para llevar a cabo un negocio de la forma adecuada, con los pro-
ductos y segmentos de mercado ideales, agregando actividades de valor.
La cadena de valor es una herramienta eficaz de anélisis para la planea-
cion estratégica de cualquier negocio, que ayuda a facilitar la identifica-
cion de ventajas competitivas.

La cadena de valor es una serie de actividades que generan valor, desde la
obtencién de la materia primas hasta que el producto estd en manos del
cliente y tomando en cuenta las actividades posventa.

La cadena de valor de una empresa trata vender un valor agregado u
producto o servicio, tratando de encontrar los angulos para transmitir
su mensaje, en el que los compradores juzgaran la organizacion por sus
precios y visibilidad.

La cadena de valor describe toda la gama de actividades necesarias para
llevar un producto o servicio desde su concepcion, a la entrega del con-
sumidor final. Dependiendo del mercado al que la empresa se dirija, la
cadena de valor puede tener diferentes etapas hasta llegar al cliente.

La cadena de valor consiste en diferentes actividades relacionadas con
el objetivo de mejorar la empresa. Su interdependencia serd crucial para
llevar a cabo las acciones del negocio en sus diferentes departamentos.

Fuente: elaboracion propia.

La cadena de valor cumple un papel importante en la gestién de las opera-
ciones, gracias a que, a través de ella, es posible analizar el modelo empresarial y
volver a disefiar sus procesos (Rainbird, 2004). Entre las actividades de la cadena
de valor, hay diferentes areas que pueden desarrollarse (Dekker, 2003). Existen
diferentes tipos de estrategias que pueden ser ttiles de adoptar; sin embargo,
requieren diferentes habilidades de gestion (Moller y Svahn, 2003). Se plantea
entonces, que cada servicio o producto requiere un conjunto de actividades para
crear valor (Moller, Rajala y Svahn, 2005). Por ello, a continuacion, se mencio-
nan los tipos de estrategias definidas por la teoria de la cadena de valor.



La diferenciacion es una gran ventaja competitiva, pues destaca a la empresa
entre sus competidores. Esto puede radicar por medio de atributos excepcio-
nales en algun producto fisico, las estrategias de mercadotecnia, el servicio o
los costos (Chirinos y Rosado, 2016; Porter, 2013). Asimismo, podemos obte-
ner diferenciacion agilizando los plazos de entrega para satisfacer los pedidos
de los clientes y en la capacidad que tenga la empresa para realizar cambios
menores y frecuentes a través de una mejora continua en sus productos o ser-
vicios (Kaplinsky y Morris, 2000).

Estas actividades crean un valor para el cliente, cultivando una susten-
tabilidad que le permiten al comprador saber cuando existe algo especial,
ya sea el producto o servicio que destaca a la empresa entre la competencia
(Porter, 2013). La diferenciacion, debe analizarse por medio de las actividades
concretas que se llevan a cabo dentro de la organizacion. Por lo tanto, cual-
quier actividad que se encuentre dentro de la cadena de valor ofrece una dife-
renciacion como ventaja competitiva (Tintara y Respati, 2020). Sin embargo,
cumplir con cada uno de estos puntos, requiere practicas operativas que refle-
jen los resultados comparables a lo largo del tiempo y con los competidores
(Kaplinsky y Morris, 2000).

Muchas empresas surgieron de los cambios tecnolégicos que supieron apro-
vechar (Porter, 2013). La informatica ha influenciado mucho en la cadena de
valor; de hecho, gracias a la Internet, las empresas han logrado un mejor posi-
cionamiento (Ricciotti, 2020). Las tecnologias de la informacion se conside-
ran en general como una herramienta basica para mejorar la competitividad
debido a su impacto significativo en la productividad de las empresas, pues
estas desempefian un papel importante que le permite al negocio ganar y man-
tener una ventaja competitiva (Cuevas y Parga, 2018).

Las tendencias actuales de globalizacién y digitalizaciéon provocan la
evolucion del valor que afectan a las estrategias operativas gracias al impacto
directo que tiene en las organizaciones empresariales tanto a nivel local, como
internacional (Kim et al., 2020; Linkov et al., 2020) quality management



activities, and competitive intelligence activities. Ademas, su implementacién
impulsa al crecimiento en los programas de produccidn, incita al control de
los procesos y productos, conduce a la innovacién y personalizacion en el pro-
ducto o servicio de la empresa e, incluso, en la forma en la que el negocio lleva
su modelo (Cuevas y Parga, 2018).

Evaluar la posicion de la competencia en esta area, resulta dificil para la mayoria
de las companias, debido a que estas no poseen de un modelo para analizar los
costos (Porter, 2013). Sin embargo, la ventaja competitiva referida a una ventaja
de posicion entre los rivales, incluye una ventaja en costos mas bajos a los de la
competencia y la diferenciacion de los productos (Tan y Sousa, 2015). Por este
motivo, una empresa logra ventaja competitiva si tiene los recursos propios para
crear actividades que creen una ventaja de bajo costo (Phong Ba y Hui, 2018).

El servicio de calidad es algo que se ha estudiado desde hace muchos afos
en distintos campos, y los resultados han mostrado que tener un buen servi-
cio brinda rentabilidad, competencia, comprension, cortesia, comunicacion,
seguridad, fiabilidad y tangibilidad (Afthanorhan et al., 2019) concerned with
the services at the University Sultan Zainal Abidin (UniSZA). Cabe destacar
que este concepto ha ido evolucionando hacia el comportamiento del cliente
y su exigencia de calidad en el servicio que se le ofrece (Tengilimoglu y Eki-
yor, 2010). En consecuencia, la vivencia que proporciona la compaiia en rela-
cion con su servicio, hablan sobre las experiencias de compra y consumo que
influencian al consumidor (Prentice et al., 2019).

En la tabla 2 se pueden observar las diferencias y semejanzas que tienen
los autores entre si. Esto con el objetivo de tener una idea mas clara sobre el
significado de valor, los distintos conceptos que cada autor tiene y, con base
en sus definiciones, aterrizar las herramientas necesarias para la creacion de la
cadena de valor, como costos, servicio, producto, diferenciacién y tecnologia.
Las estrategias que se implementan en la cadena de valor dependen del giro



COMPORTAMIENTO Y CULTURA ORGANIZACIONAL

de la empresa (Ricciotti, 2020). Walters y Lancaster, Brown, Porter y Gémez
Ortiz conservan una postura sobre la estrategia de costos. En cambio, Slywot-
zky y Morrison, Norman y Ramirez, Porter, Morillo, Markkanen, Aplinsky y
Morris y Gémez Ortiz hacen referencia a la estrategia de servicio/producto.
En el caso de Norman y Ramirez, Porter, Morillo y Gémez Ortiz, se toma en
cuenta la estrategia de diferenciacion. Finalmente, Porter y Gomez Ortiz defi-
nen el valor desde la estrategia de tecnologia.

Tabla 2 Diferencias y semejanzas de la definicion de valor de diferentes autores

Caracteristica Servicio/
Autores Costos producto  Diferenciacion  Tecnologia

Walters y Lancaster (2000) &
Brown (1997) *
Slywotzky y Morrison (1997) &
Normann y Ramirez (1993) * *
Porter (2013) & & & &
Morillo (2005) * *
Markkanen (2018) R
Kaplinsky y Morris (2000) *
Gomez Ortiz (2018) * * * *

Fuente: elaboracion propia.

Metodologia

Nos basamos en los métodos de busqueda en articulos en la literatura perti-
nente acerca de la cadena de valor en diferentes bases de datos en linea, como
Google Schoolar, EBsco, Emerald y Eric, donde se analizaron articulos, libros
y tesis publicadas relacionados con la cadena de valor. Esta metodologia de
busqueda ayudé a la identificacion de varios articulos y publicaciones sobre
su aplicacion y definicién. Esta tactica de busqueda en diferentes fuentes
permitié asegurar que se han incluido estudios recientes e importantes en la
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presente investigacion. En especial, la exploracion en Google Schoolar que
aporto la mayoria de las referencias citadas en este capitulo.

Se seleccionaron articulos con palabras clave publicados en revistas como
Elsevier, Emerald, Redalyc, publicaciones universitarias y revistas cientificas. De
igual manera, las publicaciones y articulos ofrecidos por Google Schoolar que
fuesen los mas citados sobre el tema y, de preferencia, articulos que no tuvieran
mas de cinco afos de publicacidn. Por lo tanto, al momento de realizar la bus-
queda, se utilizaron palabras clave como: cadena de valor, gestion de la cadena
de valor, cadena de suministros, el servicio en la cadena de valor, diferenciacion
en la cadena de valor, tecnologia en la cadena de valor y costos en la cadena de
valor. Actualmente, se cuenta con 72 referencias, principalmente, en idioma
inglés, aunque también se cuenta con referencias en espafol y en francés.

En la presente investigacion, se incluyeron en la revisién diferentes estu-
dios para la implementacion del analisis de la cadena de valor en las empresas,
por medio del uso de diferentes actividades estratégicas. Es importante mencio-
nar que este estudio toma en cuenta la evolucién del concepto de la cadena de
valor, pues su campo de estudio y concepto ha cambiado a lo largo del tiempo,
donde diferentes autores se han basado en varios modelos teéricos para com-
plementarla y darle un enfoque mas profundo. Cabe destacar que la evaluacion
de la cadena de valor en esta investigacion se centra desde la produccién hasta
la estrategia de operacion en los servicios ofrecidos por parte de la empresa.

La bibliografia se centré principalmente en profundizar estudios relacio-
nados con la implementacién de la cadena de valor y su evaluacidn en cuanto
diferentes caracteristicas que se mencionaran posteriormente. Como lectura
principal se seleccion6 a Michael E. Porter con su libro titulado Ventaja com-
petitiva, aunque también se seleccionaron numerosos autores para la creacion
de la Tabla 1. Significado de valor para diversos autores, donde se explica cual
es el significado de valor para cada uno de ellos. Posteriormente, en base a la
tabla mencionada, se realiz6 la Tabla 2. Diferencias y semejanzas de la defini-
cion de valor de diferentes autores, donde se toman en cuenta las caracteristi-
cas, como costos, servicio/producto, diferenciacion y tecnologia, que para los
autores son importantes en cuanto a la evaluacion de la cadena de valor.



Después de la informacion recabada en los capitulos anteriores, se puede enten-
der que el proceso de la cadena de valor comienza desde la seleccién de pro-
veedores, materiales, produccion, merchandising, hasta los servicios de venta y
posventa que lleguen a ofrecer las empresas. Es recomendable que para identi-
ficar las actividades clave de un negocio, se tenga un conocimiento previo sobre
cudles son las areas de oportunidad y las fortalezas de la empresa, pues, de este
modo, se conocen los factores externos que no estén directamente involucra-
dos con los procesos de la empresa, que pueden llegar a repercutir en la cadena
de valor. En este caso, el estudio de la cadena de valor se llevara a cabo en una
microempresa textil, ubicada en el estado de Aguascalientes, México.

Para todo esto, es necesario conocer la microempresa para poder llevar
a cabo un estudio mas detallado; asi, se podra comprender de primera mano
el funcionamiento de esta, para, posteriormente, poder categorizar, identificar
y agrupar las actividades que estaran dentro de la cadena o cadenas de valor.
Cabe mencionar que, para tener un estudio de la cadena de valor dentro del
negocio, es importante saber la perspectiva, experiencia e interacciones que
hay por parte del cliente y de los involucrados dentro del negocio. Es pre-
ciso llevar a cabo una investigacién-accion, para poder realizar observaciones
directas, notas de campo, encuestas y entrevistas para saber la percepcion que
tienen los clientes con respecto a la calidad, costo y servicio del lugar.

Una vez que se tienen bien identificados todos los procesos que existen
dentro de la empresa, la perspectiva de los empleados, duefios y clientes, es
necesario agrupar todo en orden de importancia o del proceso que se lleve
dentro de la institucion. A este nivel, ya se cuenta con un analisis detallado de
la cadena de valor y se conocen los resultados de la investigacion, por lo que
ya es posible comenzar la fase de generacion de estrategias a corto, mediano y
largo plazos (dichos plazos seran establecidos por el investigador), que cum-
plan con los objetivos de cada una de las cadenas de valor por medio de la
intervencion. El proceso de intervencion puede ir comenzando desde la inves-
tigacion, pero dependera del acercamiento que se tenga con la empresa.

Finalmente, una vez que ya se aplicaron las estrategias por medio de la
intervencion para lograr los objetivos que lleven a un crecimiento empresa-
rial previamente determinado, se debe realizar la documentacién, monitoreo
y medicién de los efectos generados por las estrategias implementadas; de esta



forma, se podran detectar rapidamente cudles fueron las estrategias funciona-
les 0 que, en su caso, se deben mejorar o descartar. En este punto, es impor-
tante realizar un nuevo andlisis de la cadena de valor, donde se sabra nueva-
mente la situacion actual de la empresa y donde se reflejaran rapidamente los
resultados de la implementacién anterior.

Como se ha mencionado anteriormente, la cadena de valor permite describir
cada uno de los procesos que se llevan a cabo dentro de una empresa, con el
fin de examinar las actividades o productos que ofrecen valor, innovacion, o,
en su defecto, los elementos que afectan el funcionamiento en los procesos
(Lin et al., 2020). Hoy en dia, la falta de estudio sobre la cadena de valor en
los negocios afecta la oportunidad de generar valor para el cliente, ya sea por
medio del servicio o productos ofrecidos dentro de los mismos, donde, a su
vez, ayudaria a la obtencién de una mejora econémica.

Al momento de evaluar la cadena de valor, se crean las condiciones nece-
sarias para mejorar los procesos, servicios y economia dentro de cualquier
compaiiia (Yilmaz y Atilgan, 2016). Sin embargo, existen problemas comunes
al momento de querer analizar esa diferenciacién entre una compaifia con
otra para agregarle valor; estos errores son comunes y se deben a un cono-
cimiento incompleto por parte de los empresarios (Porter, 2013). Estas fallas
llegan a darse al momento de querer generar una diferenciacién, con los pre-
cios de los productos, la falta de adaptabilidad y evolucién con las tecnologias
(Linkov et al., 2020).

No obstante, historicamente, se ha demostrado que las situaciones impre-
vistas afectan la produccion, capital y comercializacion de las empresas. Estas
surgen por un cambio climético extremo, una crisis econdmica, cambios de
prioridades dentro de la sociedad, o una pandemia mundial como la covip-
19 (Linkov et al., 2020). Actualmente, muchos negocios tienen dos afos de su
tiempo de vida operando en época de pandemia; por lo tanto, es necesario la
realizaciéon de valoracidn por parte de la empresa y, con lo mencionado ante-
riormente, se reafirma la importancia de llevar a cabo proyectos aplicados con
el andlisis de la cadena de valor.



Aunado a esto, ain no se han encontrado suficientes investigaciones aso-
ciadas a la cadena de valor en diferentes industrias dentro de la Republica Mexi-
cana. Por ello, es importante seguir realizando estudios sobre el tema. Por razén
de lo anterior, el objetivo principal de esta investigacion es la aplicacion de los
cambios que nos sefale la literatura de la cadena de valor, para mejorar los pro-
cesos para asi contribuir en el estudio del valor agregado a los negocios de forma
tedrica y empirica. El presente analisis se realiza con el fin de valorizar el pro-
ducto y servicio ofrecidos por los negocios. Muchos negocios no han valorado la
percepcion que tiene el consumidor final sobre sus servicios o productos.

Por ello, es de vital importancia que se realice el estudio a través de la
calidad del producto y servicio por medio de la cadena de valor. Cabe desta-
car que cada compaiiia es nica en cuanto a los retos de innovacion y cadena
de valor, pues cada una de éstas tienen procesos diferentes. Y, algunas veces,
llevar a cabo la implementacion de un valor agregado, puede convertirse en
una pesadilla para algunas compaiiias. Sin embargo, implementar un analisis
de la cadena de valor, ayudard a desencadenar un flujo rentable de producto y
servicio (Hansen & Birkinshaw, 2007).

Una vez que se tienen identificados los problemas que existen en la cadena
de valor, se permite la implementacién de estrategias necesarias para el mejo-
ramiento del servicio. Ademas, una empresa que crea un valor para el cliente,
exige que la compaiiia esté en condiciones dptimas. Por ejemplo, si los pro-
veedores comienzan a fabricar productos de mayor calidad, probablemente
el consumidor esté dispuesto a pagar un mayor precio por el producto. Por lo
tanto, se generd una ventaja competitiva (Porter, 2013). En otras palabras, el
estudio de la cadena de valor es importante para poder identificar cudles son
sus areas de oportunidad y, con los resultados obtenidos, realizar una imple-
mentacion de los cambios necesarios que beneficien la imagen de la compaiia.

El objetivo planteado para este estudio permitié identificar la evolucion
del concepto y la construccion de las posturas que una empresa puede tomar
para el desarrollo de sus ventajas competitivas en la cadena de valor. Esto se
logra con la identificacion de las actividades principales que generan valor; por
medio del estudio de la cadena de valor se facilita que las empresas maximicen
su valor con los clientes y logren mantenerse en el mercado, ademas de la apli-
cacién de los cambios o estrategias que sefiale su estudio en las empresas. Todo
esto avalado y basado en busqueda de articulos relacionados con la cadena de
valor, su gestion y las diferentes caracteristicas de evaluaciéon anteriormente



mencionadas. Igualmente se considerd la evolucién que ha tenido el concepto
de la cadena de valor y su desarrollo por distintos autores.

Por consiguiente, se espera que esta investigacion ayude al lector a enten-
der el concepto de cadena de valor, donde va dirigido desde el significado de
valor, como se observo en la tabla 1, y las diferencias que hay entre los autores
para la evaluacion de valor, como se observo en la tabla 2. Asi pues, la aporta-
cion literaria de esta obra deja claro como la cadena de valor puede estudiarse
por medio de la diferenciacion, la implementacion de la tecnologia, el servicio,
el producto y los costos, por medio del analisis de los procesos que conllevan
cada uno de estos rubros.

La presente investigacion aporta a la académica, literatura existente sobre el
concepto de la cadena de valor, con énfasis en su andlisis por medio del servicio,
producto, implementacion de tecnologia, diferenciacion y costos. La seleccion
de articulos y documentos cientificos pone en manifiesto los diversos significa-
dos de valor para los autores, donde, ademas, toma en cuenta su aportacion para
la industria. Con el estudio de la cadena de valor se pueden comprender y anali-
zar todos los procesos que existen dentro de los negocios para, con ello, abordar
a la seleccion de estrategias aplicables que serdn unicas para cada empresa.

A pesar de los numerosos hallazgos de investigacion sobre la cadena de
valor, en el que se confirma la teoria, metodologia y discusién, es importante
seguir explorando sobre nuevas areas potenciales para seguir trabajando con
la construccion tedrica sobre este tema. A pesar del reto que supone conse-
guir documentos que hablen sobre la implementacion de la cadena de valor
en empresas mexicanas, con la informacion brindada, es posible realizar una
implementacion de la cadena de valor en los negocios.

Aunado a esto, es importante resaltar que el hecho de realizar una inter-
vencion laboral con el estudio y la aplicacién de toda la teoria vista acerca
de la cadena de valor, en la que, ademas de reflejarnos la situacion actual de
la empresa, permite la creacién de estrategias para la mejora de los proce-
sos, generar un plan estratégico, tener un conocimiento detallado y real sobre
la forma ideal de diferenciarte con la competencia. Analizando la cadena de
valor después de su implementacion, podremos ver el crecimiento que la orga-
nizacién ha tenido.
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