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Introduccién

En la actualidad, muchas MYPES (Micro y pequefias empresas) no cuentan con un plan
estratégico para posicionar su marca en el mercado internacional. Ademas, el producto
gue ofrecen no se muestra atractivo a pesar de tener la calidad necesaria para un

mercado extranjero.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar si existe relacion entre la
adaptacion de producto y la orientacion de mercado con el desempefio exportador de las
MYPES del sector confecciones de Gamarra del 2018, para ello se tom6 en cuenta las
dimensiones que contribuyeron a determinar en la relacién. Los Estudios brindaron

conocimientos relevantes para que el desempefio exportador mejore.

El capitulo uno de esta investigacion tuvo como objetivo la identificacién y planteamiento
del problema con el fin de analizar el problema actual y poder brindar posibles soluciones
a ello. Asimismo, se brindd un resumen de los antecedentes mediante articulos
académicos y se detallaron las variables que el estudio comprende. Por ultimo, se
desarrollaron los objetivos e hipétesis tanto generales como especificos.

En el capitulo dos, se indic6 el método de investigacion utilizado para el desarrollo de
esta tesis, especificando el tipo, disefio y las variables. Asi también, se determiné a
quienes fue dirigida esta investigacion y los instrumentos que sirvieron para la recoleccién

de los datos.

En el capitulo tres, se hizo una interpretacion de cada pregunta del cuestionario utilizado,
de igual forma, se realizaron andlisis estadisticos (Rho de Spearman) lo que permitié
hacer una discusién sobre las relaciones encontradas. Por consiguiente, se arribaron a
las conclusiones y recomendaciones de la presente tesis. Finalmente, se citaron las

referencias y los anexos que sirvieron de soporte para la investigacion realizada.


http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml

Capitulo |

1.1. Problemade investigacion

1.1.1. Planteamiento del problema

Segun el Directorio Central de Empresas y Establecimientos del INEI (Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica), en el 2016, el Emporio Comercial de Gamarra, ubicado en
el distrito de la Victoria, contaba con 27 mil 280 establecimientos que desarrollaron
actividades econémicas y un total de 71 mil 484 personas que laboraron en este centro
dedicados a la industria textil, comercializacion de prendas de vestir y confecciones.
Ademas, segun el informe de “Caracteristicas de las Empresas del Emporio Comercial de
Gamarra, 2016” presentado por INEI, en Gamarra predominan las MYPES con un total de
27 mil 139 (99,5%) empresas, de las cuales, solo un 5% realizaba actividades de
comercio exterior. Segun Tello Ramirez (2018), presidente del Comité de Confecciones
de ADEX (Asociacion de Exportadores), este sector ha sufrido una pérdida de
competitividad desde hace tres afios, los cuales han mantenido una caida consecutiva en
las exportaciones debido a distintos factores como la tendencia de consumo de prendas
sintéticas hasta la competencia contra marcas globales. Como resultado de estas caidas,
Leandro Mariategui, director del Comité Textil de la SIN (Sociedad Nacional de
Industrias), argumenté que entre el 2012 y 2016 unas 779 empresas del sector textil-
confecciones dejaron de exportar o simplemente desaparecieron de forma proporcional a

la reduccion de envios.

En el mercado internacional, las confecciones peruanas mantienen un precio elevado a
comparacion de sus competidores y esto se debe no solo a su calidad, sino por los altos
costos laborales y escasez de insumos de calidad (Fernandez-Stark K., Bamber P. &
Gereffi G., 2016). Por ejemplo, en el 2012, los costos de mano de obra en Peru fueron
casi cuatro veces superiores a los de Vietham y mas del doble que los de Nicaragua
(Fernandez-Stark K., et al., 2016). Ademas, como resultado de que la demanda de
confecciones peruanas se hizo menos atractiva econOmicamente, los productores
cambiaron a cultivos alternativos y el area de produccion de algodon se redujo en
aproximadamente un 4% desde su maximo en 1960, alcanzando solo 25,000 hectéreas
en 2014/2015 (MINAGRI, 2015). Debido a estos factores, la participacion en el comercio
exterior ha sido opacada y las MYPES no pueden competir con las tendencias
cambiantes en los mercados que cada vez son mas exigentes. Cabe resaltar que los

principales competidores de Pert son China, Bangladesh, India y Vietham (Camara de



Comercio de Lima, 2015); y estos paises han logrado posicionarse por la innovacion en
sus confecciones y los bajos costos que ellos ofrecen.

El problema radica en que muchas de las MYPES no cuentan con un plan estratégico
gque les permita posicionar su marca. En otras palabras, el producto que ofrecen no se
muestra atractivo a pesar de tener la calidad necesaria para un mercado extranjero cuya
tendencia en la moda causa grandes impactos en la sociedad; como es el caso de los
mercados britanico e italiano, (Flores, 2014). Las MYPES se han visto estancadas ante la
competencia y esto se debe a que no han logrado adaptar sus confecciones de acuerdo
con el mercado, ya sea en temas de disefio, composicion del producto, calidad y marca
(Fernandez-Stark K., et al., 2016). Por otro lado, se debe tomar en cuenta que la gran
mayoria de empresarios que conforman MYPES no tienen conocimientos concretos
sobre como internacionalizarse y este es un factor clave que limita su crecimiento por lo
que se preocupan mayormente en cOmo reducir costos y no en la mejora directa de sus
productos (Flores, 2014). Por ejemplo, la falta de experiencia en el disefio del producto y
la falta de familiaridad con las necesidades de los mercados clave es el resultado de una
baja inteligencia de mercado (Phattarawan Tantong, Kiran Karande, Anil Nair & Anusorn
Singhapakdi, 2010). En resumen, el perfil de los compradores es cambiante cada vez que
la moda modifica tendencias del mercado y, lamentablemente, los empresarios peruanos
“especializados” en confecciones no saben como recopilar esta informacion; sobre todo
cémo reaccionar ante ella, ya que muchos de sus productos no logran adaptarse de
acuerdo con las necesidades del target y, por ende, el retorno de la inversion no es el

esperado.
1.1.2. Formulacion del problema

° Problema General.

¢ Existe relacion entre la Adaptacién de Producto y la Orientacién de Mercado con el
Desempefio Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del 20187

° Problemas Especificos.

-¢ Existe relacion entre la adaptacion de disefio y el desempefio exportador?

-¢ Existe relacion entre la adaptacion de marca y el desempefio exportador?

-¢ Existe relacion entre la adaptacion de calidad y el desempefio exportador?

-¢Existe relacion entre la generacion de inteligencia de mercado y el desempefio
exportador?

-¢Existe relacion entre la difusion de inteligencia de mercado y el desempefio

exportador?



-¢Existe relacion entre la capacidad de respuesta de inteligencia de mercado y el
desempefio exportador?

1.1.3. Justificacion de lainvestigacion

Las principales razones que motivaron al estudio fueron identificar una relacion entre la
adaptacion de producto y la orientacion del mercado sobre el desempefio exportador, por
lo tanto, se busco identificar la relacion existente entre las dimensiones de estas tres
variables que podrian relacionarse en un mercado competitivo. Adaptar un producto
conlleva a modificar sus distintos componentes de acuerdo con las necesidades de un
mercado de destino y esto no se daria a cabo sin la obtencion de informacién del
mercado para determinar tales estrategias. Por lo tanto, tomando en cuenta la teoria de la
contingencia se busco probar la existencia de una relacién en nuestras tres variables
principales, ya que como la teoria indica, la adaptacibn de producto no estaria
relacionada por si sola con el desempefo exportador (Donaldson, 2001). Es por ello que
se trabajo con la orientaciébn de mercado, ya que es una variable cuyas dimensiones
muestran como se percibe el flujo de la informacion dentro de la empresa. Cabe resaltar
gue estudios previos realizados a empresas de diversas partes del mundo mostraron que
las variables orientacion de mercado y desempefio exportador mantienen una relacién

positiva pero que ello dependera a las estrategias implementadas.

La ejecucién de esta investigacion fue necesaria porque permitié conocer la existencia de
una relacién entre la adaptacién de producto, orientacion de mercado y desempefio
exportador. En otras palabras, se identific si las dimensiones comprendidas en cada
variable mantienen una relacion con el desempefio exportador. Los resultados se
compartieron con MYPES exportadoras que fueron sujetas a evaluacion y, ademas, estan
propensas a adoptar nuevas estrategias. Los cambios y mejoras que se pretendid
alcanzar con las decisiones tomadas fueron el crecimiento de la participacion en el
mercado de cada una de estas y la generacion de la competitividad del sector, siendo
beneficiados de manera directa los gerentes y trabajadores de MYPES exportadoras, ya
gue estos se beneficiarian creciendo econémicamente; y de manera indirecta, los

proveedores y el estado, ya que con esto mejoraria el PBI.



1.2 Marco referencial

1.2.1. Antecedentes

Segun el articulo académico titulado “Export Product Strategy Fit and Performance: An
Empirical Investigation” (Hultman, Robson & Katsikeas, 2009). Este estudio investigo y
comparé los beneficios que se obtuvieron a través de estrategias estandarizadas de
producto contra los que se pueden lograr gracias a la adaptacién del mismo a las
condiciones locales del mercado. Basandose en investigaciones anteriores sobre la teoria
de contingencia y el concepto de ajuste estratégico en el marketing internacional, los
autores propusieron que no existe una solucién Unica para la adaptacion del producto de
exportacion. Es decir, se realz6 la importancia de la teoria de la contingencia y se
presentd evidencia clave de que la adaptacion del producto y todos sus factores no
podrian estar relacionados por si mismos a un desempefo de exportacién, de esta forma,
se discutié sobre cierta inconsistencia en hallazgos de otros estudios que investigaron la
relacién de dichas variables. Por si fuera poco, se encontr6 apoyo para la hipotesis de
que una serie de fuerzas de los entornos macro, micro e internos a la empresa impulsan
la adaptacion del producto, afectando su estrategia y resultados de rendimiento
exportador. Estas fuerzas fueron descritas como el rendimiento que se da al ajustar la
estrategia del producto, el entorno sociocultural, el entorno tecnolégico, la infraestructura
de comercializacion, la etapa del ciclo de vida del producto y el alcance y su duracién de
la experiencia de exportacibn. Se encontré6 que tanto la adaptacion como la
estandarizacion pueden ser estrategias poderosas en esta era de globalizacién, pero es
importante que la estrategia de producto utilizada se ajuste a las condiciones macro,
micro e internas del entorno. La recoleccién de datos se dio a través de entrevistas

enviadas a exportadores manufactureros suecos.

De acuerdo al articulo académico titulado “The Effect of Product Adaptation and Market
Orientation on Export Performance: A survey of Thai Managers” (Tantong, Karande, Nair
& Singhapakdi, 2010), este estudio contribuy6 a investigar la adaptacién del producto y la
orientacion al mercado examinando las siguientes hipotesis: el efecto de la adaptacion
del producto en el rendimiento de exportacion y el efecto de la orientacion del mercado
como moderador sobre la relacion entre la estrategia de adaptacion del producto y el
rendimiento de exportacion. Para ello se asocio a la adaptacion de producto con factores

importantes como disefio, calidad y marca. Ademas, la biusqueda de la relacién entre



dichas variables tuvo como antecedente la falta de inteligencia de mercado que hace que
las empresas puedan incluso no darse cuenta de la necesidad de adaptacion. Incluso si
se dieran cuenta de la necesidad de adaptacion, los procesos internos pueden no
permitirles responder a dicha inteligencia. Por lo tanto, se investigé como dichos sistemas
internos influyen en el proceso de adaptacion al examinar el papel de la orientacion de
mercado como moderador. Los resultados indicaron que las tres variables se asociaron
positivamente, las empresas con alta orientacion de mercado arrojaron puntajes altos
conforme a los tres constructos de la adaptacién de mercado. Sin embargo, se descubrio
gue la relacion entre la adaptaciéon de la marca y la calidad no era significativamente
diferente entre la orientaciéon de mercado alta y el grupo de baja orientacion al mercado.
Se investigaron a las empresas exportadoras en Tailandia debido a la diversidad cultural
a la que se enfrentan; el método utilizado para recolectar datos fue a través de
cuestionarios enviados por correo electrénico, seleccionando empresas manufactureras y

de productos no convencionales.

El articulo académico titulado “Factors that reduce rigid product adaptation decisions The
Case of Exporting Firms in China” (Ling-yee, 2010), tuvo como objetivo proporcionar un
fundamento empirico de enlace entre las decisiones rigidas de adaptacion de productos y
el rendimiento de exportacion. Se entiende que una amenaza al interés vital de una
empresa, individuo, grupo u organizacion conducird a formas de rigidez, pudiendo ser
esta adaptativa o desadaptativa. Se pudo encontrar que ante amenazas externas, como
incertidumbre tecnolégica, a una empresa exportadora, la adaptacién del producto afecta
positivamente al desempefio de la misma. Sin embargo, si estas adaptaciones son
rigidas esto repercute en las estrategias de la empresa haciéndolas menos flexibles. No
obstante, sigue habiendo un conocimiento muy limitado sobre ciertos factores de la
organizacion que pueden reducir las decisiones rigidas de adaptacion del producto. Se
concluyé que el desempefio de la empresa exportadora tiene una reaccion adversa
debido a la toma de decisiones rigidas de adaptacion de producto y tal efecto es
particularmente fuerte cuando se opera bajo incertidumbre tecnolégica. Se recomendé a
las empresas exportadoras que para reducir la probabilidad de una adaptacion rigida, se
debe ampliar la coordinacién de exportaciones al integrar las funciones comerciales
dentro de la empresa y, ademas, adoptar un control mejorado de procesos cuando se
monitorean intercambios con agentes extranjeros. La recoleccion de datos fue través de
entrevistas a profundidad y encuestas a 389 gerentes de empresas exportadoras en
China.



Segun el articulo académico titulado “Product Adaptation Strategy and Export
Performance: The Impacts of the Internal Firm Characteristics and Business Segment”
(Zaiem & Youssef, 2011). El objetivo de este articulo fue examinar la relacién entre la
estrategia de adaptacion de producto y el desempefio exportador de una empresa,
tomando en cuenta el segmento de negocios y el impacto de las caracteristicas internas
de la empresa. Se concluyé que ni el tamafio ni la antigledad en experiencia de la
empresa pueden influir en la estrategia de adaptacion de producto en la actividad
exportadora. Asimismo, se concluyé que cuanto mayor sea el nimero de mercados
objetivos, menor sera la necesidad de adaptar el producto exportado. Asi también, este
estudio afirmé que los bienes de consumo son mas susceptibles de adaptarse a los
mercados extranjeros que los productos industriales. El sector textil y de confecciones, y
el de agronegocios son mas propensos a la estrategia de adaptaciéon de producto a
diferencia de la industria mecéanica y electrénica. El método de investigacién fue un
cuestionario para aproximadamente 120 empresas exportadoras industriales en Tunez.
Estos incluyeron el tipo de producto exportado y el tamafio y la experiencia de la

empresa.

Segun el articulo académico titulado “State of Art: Product Adaptation in Times of
Globalization” (Karuraranga, Musonera & Poulin, 2012). El tema de la adaptacién de
productos en un contexto internacional ha ganado popularidad en los ultimos afios. Es
importante recalcar que la adaptacién de producto se considera como el grado en que un
producto para un mercado extranjero es diferente del ofrecido en el mercado doméstico
de una empresa; en términos de posicionamiento, disefio, creacion, logotipo, estilo,
calidad, caracteristicas, atributos especiales, marca, empaque, etiquetado, garantias y
linea de productos extendida. Por tal motivo, este estudio tuvo dos objetivos principales:
identificar y sintetizar estudios relevantes, relacionados con el tema de la adaptacion de
productos en los mercados internacionales, e, identificar los factores que influyen en el
grado de adaptacién del producto en un contexto internacional y el impacto en el
rendimiento de las empresas. Se concluyé que para adaptar un producto al mercado de
destino se debe tomar en cuenta: el ambiente, la estructura del mercado de destino,
organizacion de la empresa, cultura y factores relacionados a la empresa y consumidores
y, por ultimo, que el grado de adaptacion del producto de una empresa en un mercado
extranjero tiene un impacto positivo en el rendimiento exportador. Es decir, para una
compafia, adaptar diversos de los componentes de sus productos en el mercado

extranjero tiene como consecuencia un impacto positivo en su desempefio exportador. La



informacion para este estudio fue recolectada a través de 58 documentos cientificos los

cuales mantuvieron un rango de publicacion entre el afio 2000 y 2011.

De acuerdo al articulo académico titulado “The influence of intra-national cultural
heterogeneity on product standardisation and adaptation” (Poulis & Poulis, 2013) se
centré en estandarizacion y adaptacion de productos debido a su papel central y ambiguo
para el desempefio de las empresas multinacionales y los altos costos (y, por lo tanto, los
riesgos) asociados a una postura estratégica de adaptacion. Ademas, se pretendid
comprender el papel de la heterogeneidad cultural en la estandarizacion de productos y
las estrategias de adaptacion de las empresas multinacionales en un mercado
multicultural de un solo pais. Esta investigacién también se vio apoyada en la teoria de la
contingencia y la teoria de la visibn basada en los recursos, en las cuales hicieron
mencion a la relacion existente entre las variables y su desempefio y en la toma de
decisiones dependiendo de los elementos claves dentro de la empresa. Para concluir, se
entendié que la adaptacion como respuesta estratégica apunta solo al grupo cultural
dominante sin tener en cuenta la composicion multicultural de una sociedad. En otras
palabras, el estudio advirtié que la diversidad cultural en un mercado no debe traducirse
inherentemente en una plataforma fructifera para la adaptacion flexible o por capas, se
debe enfocar mayor atencibn en un perfil cultural heterogéneo y evitar una
estandarizacién masiva. La metodologia propuso un razonamiento deductivo en campo y
adopt6 un modo cualitativo de investigacién, basandose en mudltiples investigaciones

entre casos paradigmaticos.

De acuerdo con el articulo académico titulado “External environment and the moderating
role of export market orientation” (Navarro, Arenas & Rondan, 2013). Esta investigacion
tuvo dos objetivos principales. El primero fue conocer el papel que desempenfa el entorno
externo en el comportamiento estratégico de las empresas exportadoras, teniendo en
cuenta las distancias culturales entre los mercados nacionales y extranjeros. El segundo
objetivo fue aclarar el papel que desempenia la orientacion del mercado en el desempefio
exportador, ya que la revision de literaturas previas mostré resultados contradictorios. El
estudio proporcion6 informacién sobre estos problemas mediante la prueba de hipotesis
de un modelo conceptual que utiliz6 una muestra de 212 empresas exportadoras
espafolas. Los resultados condujeron a dos conclusiones principales: (a) en entornos

turbulentos, las empresas exportadoras que adaptan el programa de marketing mix a las



necesidades de los mercados extranjeros obtienen mejores resultados de exportacion en
mercados altamente competitivos y culturalmente distantes; (b) aunque la orientacion del
mercado tiene un efecto directo y positivo en el rendimiento de las exportaciones, su
funcion principal es apoyar la toma de decisiones estratégicas en las empresas
exportadoras. Ademas, la orientacion del mercado modera la relacion entre la adaptacion

del marketing mix y el rendimiento de las exportaciones.

En el articulo académico titulado “The empirical link between market orientation, new
product development and performance in export ventures” (Julian, Wangbenmad,
Mohamad & Ahmed, 2013). Esta investigacion analizé los vinculos empiricos entre las
dimensiones de orientacion de mercado y las dimensiones del desarrollo de nuevos
productos. Siendo las dimensiones de orientacion de mercado: generacion de inteligencia
de mercado, difusion de inteligencia de mercado y capacidad de respuesta a la
inteligencia de mercado y las dimensiones de desarrollo de nuevos productos: desarrollo
técnico, comercializacién, desarrollo de ideas, analisis de oportunidad y rendimiento de
nuevos productos en empresas exportadoras. Se finalizé la investigacion tomando como
conclusion que todas las variables de orientacién de mercado (generacion de inteligencia
de mercado, difusién de inteligencia de mercado y capacidad de respuesta a la
inteligencia de mercado) son un ingrediente necesario para el exitoso desarrollo de un
producto nuevo. Siendo la variable de la capacidad de respuesta a la inteligencia de
mercado el predictor mas fuerte del desarrollo de un producto nuevo en las empresas
tailandesas. Se recopilaron datos a través de una encuesta auto administrada por correo
dirigida especificamente a los departamentos de marketing e investigacién y desarrollo de

201 empresas exportadoras tailandesas de las industrias electrénicas y eléctricas

Segun el articulo académico titulado “An evolutionary approach for product line
adaptation” (Chen, Wu, Zhang & Dai, 2014). Una linea de productos rara vez es disefiada
desde cero, pero generalmente evoluciona con la entrada y salida progresiva de los
productos al mercado. Las adaptaciones de una linea de productos y los cambios
asociados en el mix de productos y los precios tienen implicaciones complicadas tanto
para la demanda del mercado como para el costo de fabricacion. La pregunta de
investigacion especifica que este documento pretendié abordar fue como adaptar de
manera 6ptima la combinacién de productos y actualizar los precios de una linea de

productos para que esta sea mas competitiva en el mercado. Por tal motivo, este



documento tuvo como enfoque apoyar la toma de decisiones coordinadas entre
marketing, logistica y fabricacion con respecto a la adaptacion de lineas de productos. La
metodologia propuesta desarroll6 un modelo logit mixto sobre la eleccion de alternativas
discretas y un modelo de costeo basado en actividades para cuantificar las implicaciones
de demanda y costo de la adaptacion de linea de producto, respectivamente, utilizando
como ejemplo un disefio de linea de productos de netbook marca Acer para un grupo de
estudiantes universitarios. Se concluy6 que las preferencias y los gustos de los clientes
son heterogéneos y estocasticos y que este modelo de eleccién de alternativas discretas

es ideal para un mercado de consumo masivo.

De acuerdo al articulo académico titulado “Relationship of export market orientation,
selected export strategy, and export performance: an empirical study” (Hoang, 2015). Se
examino el papel que las estrategias de exportacion juegan en el contexto de la relacién
entre orientacién al mercado de exportacion y el desempefio exportador. Se concluyé que
la orientaciébn del mercado de exportacién facilité el desarrollo de estrategias de
exportacion, que, a su vez, influyeron positivamente en el desempefio de exportacion de
la empresa, asimismo, el hallazgo indicé que las empresas exportadoras orientadas hacia
el mercado son mas propensas a adoptar un enfoque agresivo de expansion de las
exportaciones. Asi también, se concluyé que las pequefias empresas manufactureras,
con mayor orientaciéon al mercado de exportacion, estan mas dispuestas a adoptar un
enfoque de fabricacién flexible y tienen mas anhelo de aceptar pedidos de produccion
personalizados para asi satisfacer necesidades de los clientes, como tal, logran un mejor
rendimiento de exportacion. Finalmente, se revelé una relacion causal directa entre la
orientacion de mercado de exportacion y el desempefio exportador. La recoleccion de
datos se realiz6 a través de cuestionarios a 142 pequefias empresas manufactureras

tailandesas de exportacion.

En el articulo académico titulado “Market orientation and business performance: evidence
from franchising industry” (Yong, Soon, Min & Hight, 2015). EIl objetivo principal de esta
investigacion fue explorar el papel que desempefia la orientacion de mercado en el
rendimiento del negocio en el contexto de una franquicia, asimismo, se centr6 en las
variables de los principales factores de gestion y la estrategia competitiva. En general,
proporcioné evidencia de que la orientacion del mercado facilita la estrategia comercial de

una empresa, lo que, en parte, influye positivamente en su desempefio comercial. Se
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investigaron las relaciones entre los principales factores de gestion, la orientacién de
mercado del franquiciador, la estrategia competitiva y el desempefio comercial en el
contexto de las empresas franquiciadoras coreanas. Los resultados mostraron que los
principales factores de gestion, como el énfasis en la gestion y la aversion al riesgo,
pueden llevar a una orientacion hacia el mercado. Asi también, la orientacion del
mercado de los franquiciadores lidera las estrategias de diferenciacion y costo, que, a su
vez, aumenta el rendimiento comercial financiero y no financiero. ElI método de
recoleccion de datos fue a través de encuestas a 156 firmas de franquicias de servicio de

alimentos.

Segun el articulo académico titulado “SME Foreign market entry mode choice and foreign
venture performance: The moderating effect of international experience and product
adaptation” (Hollender, Zapkau & Schwens, 2016). El presente estudio investigd la
relacion existente entre la eleccion del modo de entrada al mercado externo de las PYME
y el rendimiento de la empresa extranjera. Asimismo, el estudio explicé el impacto
moderador de la experiencia internacional y la adaptacion de producto en esta relacion.
De acuerdo con los resultados, la eleccion del modo de entrada al mercado extranjero de
las PYME no tiene un efecto directo en el rendimiento de la empresa extranjera. Asi
también, que la experiencia internacional y adaptacion de producto como recurso mejoran
el rendimiento de los modos de entrada de las PYMES al mercado externo, ya que
mitigan las obligaciones y a su vez llevan a cabo la estrategia de acceso al mercado
exterior con mayor eficacia, lo que lleva a un mejor rendimiento de la empresa en el
extranjero. EI método de recoleccion de datos fue a través de encuestas virtuales a los

CEOQ'’s de 133 pequefias y medianas empresas alemanas.

Segun el articulo académico titulado “Market orientation, marketing capability, and new
product performance: The moderating role of absorptive capacity” (Nafaji, Sharifi & Nafaji,
2016). Este estudio indic6 que la capacidad de absorcion desempefia un papel
moderador en las relaciones entre la orientacién de mercado y el efecto combinado entre
la orientacion de mercado y las capacidades de marketing en el rendimiento de la
empresa, de acuerdo con el éxito del nuevo producto y sus ventajas competitivas. Los
hallazgos confirmaron estudios previos que afirmaron una relacion positiva entre la
orientacion del mercado, la capacidad de comercializacion y el rendimiento del nuevo

producto. Mas importante aun, los resultados indicaron que la capacidad de absorcion
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modera positivamente la relacion entre la orientacién al mercado y el rendimiento del
nuevo producto de las empresas, siendo un factor competitivo que puede
complementarse muy bien entre ellas. Todo dependera de la capacidad organizacional
para absorber y asimilar el conocimiento de fuentes externas con el fin de entender la
orientacion de mercado que conlleve al desempefio de la empresa. Este estudio examind
el modelo de investigacion utilizando datos de encuestas de 188 empresas

manufactureras en Suecia.

1.2.2. Marco Teorico

Respecto al marco teorico fue necesario definir la adaptacion de producto para conocer la
variable (X), para definir sus teorias y dimensiones se consideré distintos investigadores
como Hollensen (2011); Lages, Jap y Griffith (2008); Cavusgil y Zou (1994); Shoham
(1996); Whitelock (1987); Norvell (1997). A la vez, se precis6 definir el desempefio
exportador, el cual resulté siendo la variable (Y), tomando en cuenta las definiciones,
caracteristicas, teorias y dimensiones de distintos autores: Zou, Taylor y Osland (1998).
Finalmente, se procedié a definir la orientacion de mercado, la cual fue la variable (2),
tomando en cuenta las definiciones, teorias y dimensiones de distintos autores: Jaworski
y Kohli (1993).

1.2.2.1. Adaptacion de Producto.

1.2.2.1.1. Definiciones

Actualmente, existen diversas definiciones de la variable “Adaptacion de Producto”. Una
empresa puede adaptar su producto minimamente, por ejemplo, traduciendo solo la
informacion escrita en el envase para acceder a mercados extranjeros y dejando el resto
sin cambios, o mediante esfuerzos para lograr la maxima adaptacion creando un
producto especificamente disefiado para consumidores en el nuevo mercado (Hollensen,
2011).

Lages et al. (2008), definieron la adaptacion de productos globales, como el grado en que
un producto, para un mercado extranjero, es diferente del ofrecido en el mercado
doméstico de la empresa en términos de posicionamiento, disefio, constitucion
(ingredientes), logotipo, estilo, calidad, caracteristicas / atributos especiales, marca,
empaquetado, etiquetado, garantias y lineas de productos extendidos (profundidad y

ancho de la gama de productos).

De acuerdo con Horska, Ubreziova y Kekéale (2007), la adaptacion de los productos en el

proceso de internacionalizacion de las empresas se refiere al compromiso de cambiar las
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caracteristicas fisicas o atributos de los productos para cumplir con ciertos estandares
requeridos en un pais anfitrién y / o satisfacer mejor las necesidades de los consumidores

en este pais.

Calantone, Cavusgil, Schmidt y Shin (2004), indicaron que la adaptacién del producto se
refiere a la capacidad de las empresas para adaptar las caracteristicas fisicas, asi como
los atributos de los productos con el fin de satisfacer mejor las necesidades de los
clientes extranjeros. La adaptaciébn de producto se ha definido como actividades
consistentes y planificadas de una empresa para satisfacer las preferencias y valores de

los consumidores locales (Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002; Cavusgil & Zou, 1994).

En general, el término adaptacion de productos en un contexto internacional se refiere al
hecho en que una empresa ofrece en mercados extranjeros, productos que cumplen con
los estandares regulatorios y técnicos del pais anfitrion, y, a su vez, integra la cultura,
preferencias, gustos y necesidades de consumidores en este pais (Cavusgil, Zou &
Naidu, 1993)

1.2.2.1.2. Teorias

Teoria de la Contingencia

La teoria de contingencia se desarrollo inicialmente en la década de 1960 (Burns &
Stalker, 1961; Lawrence & Lorsch, 1967) y sugiri6 que la relacién entre una variable
independiente y un resultado dependiente depende, o es contingente, de una tercera
variable (Donaldson, 2001). En el contexto de las MNC, el enfoque de contingencia
declar6 que las organizaciones son efectivas si su administracion realiza una estructura y
estrategia que corresponde a los requisitos de sus situaciones externas e internas. Por lo
tanto, la efectividad organizativa de una MNC se explic6 como una funcién del ajuste de
su estrategia y estructura con sus contingencias externas e internas (Zeithaml.
Varadarajan & Zeithaml, 1988). Estas caracteristicas situacionales externas e internas del
MNC se denominaron variables contextuales o variables de contingencia. Rugman
(2005), reforzé la comprension de la teoria de contingencia a través de la investigacion de
la estrategia regional, que asumié que el logro simultaneo de la gestién autbnoma
regional y ciertas adaptaciones de producto / servicio, a los requisitos del mercado
regional, dependia de las particularidades del MNC vy la relacién entre el ambiente-
estrategia-estructura. De acuerdo con la teoria de contingencia (Donaldson, 2001), la
efectividad organizativa de un MNC puede explicarse como una funcion del ajuste de su
estrategia y estructura con sus contingencias internas y externas (Zeithaml et al., 1988).
Ninguna opcidn estratégica universal para la adaptacion es Optima para todas las

empresas y circunstancias, lo que explicaria la inconsistencia en los hallazgos de los
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relativamente pocos estudios de exportacién que han investigado las implicaciones de
rendimiento de la adaptacion del producto. La evidencia aqui presentada fue consistente
con la nocién de que la adaptacion del producto no esta relacionada por si misma con el
desempefio de la exportacion. Del mismo modo, tentador como la estandarizacion de
productos es un medio para reducir los costos de exportacion, es poco probable que las
estrategias altamente estandarizadas sean inherentemente beneficiosas para los
exportadores en general.

Teoria de la Eleccion del Modo de Entrada

La elecciébn del modo de entrada en el mercado extranjero determind la estructura
organizativa de una empresa cuando ingresa inicialmente al mercado de un pais receptor
(Nakos & Brouthers, 2002). Una distincién importante fue entre los modos de entrada de
capital y la no entrada de capital (Pan & Tse, 2000), ya que ambos tipos difieren en
cuanto a sus ventajas y desventajas (Shrader, 2001). Es decir, los modos de entrada de
capital permiten a las empresas una mayor cercania con los mercados y clientes
extranjeros (Zahra, Ireland & Hitt, 2000), pero requieren recursos financieros y
administrativos significativos para establecer tales operaciones en el extranjero (Sharma
& Erramilli, 2004). Por el contrario, la no entrada de capital requiere menores cantidades
de recursos y brindan una mayor flexibilidad (Brouthers & Nakos, 2004), pero carecen de
la cercania del mercado externo (Yeoh, 2004). Las decisiones sobre el modo de entrada
son decisiones estratégicas de importancia critica (Brouthers, 1995), ya que tales
elecciones son dificilmente reversibles (Root, 1987) y tienen considerables implicaciones
de rendimiento (Brouthers, 2002); Chen & Hu, 2002).

Teoria de la Rigidez ante las Amenazas

La teoria original de la Rigidez ante las amenazas (Staw, Sandelands & Dutton, 1981)
propuso que frente a las amenazas, los tomadores de decisiones tienden a confiar en
respuestas rigidas y dominantes porque las amenazas han traido restriccion de
informacién y constriccién de control en sus procesos de toma de decisiones. Segun
Staw et al. (1981), "un efecto importante de la amenaza parece ser un cambio mecanico
(Burns & Stalker, 1961) en el que hay una mayor centralizacion de la autoridad, una
formalizacion mas amplia y estandarizacion de los procedimientos. EI cambio a una
estructura mas rigida parece deberse a los intentos de los responsables de la toma de
decisiones para mejorar el control y la coordinacion a fin de garantizar que los miembros
de la organizacién actien de forma concertada para hacer frente a una situacion de
amenaza". Harrington, Lemak y Kendall (2002), sostuvieron que una amenaza al interés

vital de una entidad ya sea un individuo, grupo u organizacién, conducira a formas de
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rigidez (Staw et al., 1981). Esta tesis propuso que la rigidez puede ser adaptativa o
desadaptativa y ademas argumentd que estos efectos de amenaza y rigidez pueden ser
disfuncionales desde el punto de vista organizativo cuando la adversidad de un cambio
radical en el entorno hace que las respuestas dominantes y rigidas sean inapropiadas
bajo la nueva situacion. Los hallazgos respaldaron fuertemente la opinién de contingencia
de que el efecto de desempefio adverso de las decisiones de adaptacion de productos
rigidos fue particularmente fuerte cuando se opera bajo una incertidumbre tecnoldgica

muy alta.

Teoria de la Vision Basada en los Recursos

La teoria de la vision basada en los recursos considerd que los recursos y capacidades
valiosos, raros, dificiles de imitar o sustitutos de una empresa son la base de ventajas
competitivas sostenibles y, a su vez, un rendimiento superior de la empresa (Barney,
1991; Wernerfelt, 1984). Segun Wernerfelt (1984), los recursos abarcan las fortalezas o
debilidades tangibles o intangibles vinculadas de forma semipermanente a la empresa.
En contraste, las capacidades son habilidades especificas de la empresa que combinan
recursos firmes para lograr un resultado deseado (Amit & Schoemaker, 1993). Por lo
tanto, las capacidades constituyen combinaciones complejas de habilidades vy
conocimientos que estan integrados en los procesos y rutinas de las empresas con el
proposito de crear valor de forma directa o indirecta para la empresa (Grant, 1996;
O'Cass & Sok, 2012). Las capacidades son idiosincrasicas debido a su inercia (Kogut &
Zander, 1992) y los mercados no pueden proporcionarlas facilmente (Teece & Pisano,
1994; Teece, 1982). En consecuencia, un principio importante de la vision basada en los
recursos es que las empresas son heterogéneas con respecto a los recursos y
capacidades que poseen, mientras que ambas son imperfectamente moviles entre las
empresas (Barney, 1991). A su vez, los recursos y las capacidades permiten a las
empresas seguir estrategias con mayor eficacia (Ainuddin, Bearnish, Hulland & Rouse,
2007).
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1.2.2.1.3. Dimensiones

A continuacién, se muestra el cuadro 1 con el objetivo de mostrar las dimensiones que

constituyen los elementos mas sobresalientes de la adaptacién de producto.

Tabla 1

Dimensiones de la adaptacién de producto.

AUTORES

Cavusgil y Zou (1994), Shoham (1996), Cavusgily Zou (1994), Shoham (1996)
Whitelock (1987), Norvell (1997)

Adaptacion-Disefio Enfoques de Promocion
Adaptacién-Calidad Posicionamiento de producto
Adaptacion-Marca Soporte de Ventas

Lages et al. (2008) Albers y Gotz (2006)

Posicionamiento Disefio

Disefno/Estilo Ambitos funcionales

Calidad Oferta de cartera

Marca Marca

Embalaje

Etiquetado

Servicios

Garantia

Lages et al. (2008) Chung (2003), Ozsomer y Simonin (2004)
Disefio de producto Calidad de producto

Marca Disefio y Estilo de Producto

Etiquetado Caracteristicas y Rendimiento del Producto

Marca de producto
Embalaje de producto

Fuente: Cavusgil y Zou (1994), Shoham (1996), Whitelock (1987), Norvell (1997); Lages et al. (2008), Albers
y Gotz (2006); Chung (2003), Ozsomer y Simonin (2004)

Elaboracion propia

Distintos autores mencionaron diferentes dimensiones con respecto a la adaptacion de

producto. Cabe resaltar que para el presente estudio, se opt6 por las dimensiones de los
autores Cavusgil y Zou (1994), Shoham (1996), Whitelock (1987), Norvell (1997), ya que
se adaptd mejor a la investigacion y detallaron con claridad la importancia que involucro
cada una estas dimensiones. Segun Cavusgil y Zou (1994), Shoham (1996), Whitelock

(1987), Norvell (1997), existen tres dimensiones para adaptacion de producto:
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Adaptacion - Disefio: Cambiar el disefio del producto es costoso, por lo tanto, se puede
esperar que los gerentes prefieran estandarizarlo. Algunos estudiosos, por ejemplo,
Kacker (1975), encontraron que la adaptacion del disefio del producto no era importante
para los productos industriales de paises en desarrollo, mientras que otros, como
Weinruch y Rao (1974), encontraron que la modificacion del producto era importante. Por
lo tanto, la eficacia de la adaptacion del disefio sigue sin estar clara.

Adaptacion - Calidad: Los fabricantes de productos deben garantizar que los productos
cumplan con los estandares de seguridad regulatorios. La importancia de adopcion de
estandares de calidad relevantes a medida que las empresas ingresan nuevos mercados
es muy importante, ya que ciertos productos pueden ocasionar la muerte. Por otra parte,
las empresas pueden tener que ofrecer una mejor garantia para sefializar una calidad

mas alta.

Adaptacion - Marca: La marca representa el nombre, simbolo y signo a diferenciar de un
producto frente a sus competidores y es un activo importante de la empresa que requiere
recursos considerables para desarrollarse. Por lo tanto, las empresas son reacias a
modificar las marcas debido a los costos involucrados. Los elementos de la marca son el

etiquetado, el embalaje, el disefio la estética del embalaje y el color.

1.2.2.2. Orientacién de Mercado
1.2.2.2.1. Definiciones

La orientacién de mercado viene a ser un concepto de gestion de marketing que facilita la
capacidad de una empresa para entregar productos y servicios superiores a clientes
internos y externos. De acuerdo con Kohli y Jaworski (1990), la orientacion de mercado,
se refiere a la adquisicibn de toda la compafia de inteligencia de mercado, a la
circulacion del material por toda la compafia a través de los departamentos, y a la

reaccion de toda la compaifiia.

Ruekert (1992), sefial6é que la orientacién de mercado es la estrategia de obtener y usar
informacion de clientes para desarrollar una estrategia, la cual conocerd mejor las
necesidades del cliente e implementara dicha estrategia para responder o satisfacer a las
mismas. La orientacion de mercado es la capacidad dindmica de una empresa, ya que es
la capacidad de la empresa para integrar o combinar recursos y capacidades
organizacionales (Eisenhardt & Martin, 2000). Por otro lado, Morgan, Vorhies y Mason

(2009), argumentaron que la orientacion de mercado como recurso solo puede ser

17



efectivo para los objetivos del desempefio de la empresa con el apoyo de mercados

complementarios relacionados a capacidades organizativas.

1.2.2.2.2. Teorias

Teoria de la Internacionalizacion

La teoria de la internacionalizacion argumenté que las empresas se expanden
globalmente para comprender el valor de los activos tangibles e intangibles, como
equipos, habilidades de comercializacion, capacidades técnicas y competencia
organizacional (Barlett y Ghoshal 1989, Casson 1990, Cadogan et al., 2002; Rose &
Shoham, 2002). Es un medio para generar ganancias y crecimiento (Moen et al., 2010).
La expansion internacional es particularmente importante para las pequefias empresas
cuyo alcance comercial estd geograficamente limitado, y los recursos no se explotan
completamente (Barringer & Greening, 1998; Lu & Beamish, 2001). Sin embargo, la
implementacion de dicha estrategia implica muchos desafios Unicos para las pequefias
empresas. Por un lado, las operaciones internacionales a menudo se asocian con riesgos
mas altos, implican mas tiempo y esfuerzos, y agota mas recursos (Nelson & Winter,
1985). Se presumidé que el desarrollo de una orientacibn de mercado supera tales
impedimentos y refuerza la participaciéon internacional de la empresa. En este sentido,
Lumpkin y Dess (1996) sostuvieron que la orientacién estratégica es particularmente
importante para las pequefias empresas que tratan de organizar los recursos de manera
eficiente y conciben una estrategia efectiva. Ayuda a las empresas a superar barreras
psiquicas y participar en estrategias orientadas hacia la innovacion y la expansiéon
(Brown, Davidson & Wiklund 2001). Ademas, ayudoé a facilitar el desarrollo de estrategias
que aprovechen eficazmente las oportunidades de mercado (Ireland, Hitt & Sirmon,
2003).

Teoria de la capacidad dinamica

Teoria de la capacidad dindmica sugiri6 una nueva gama de capacidades para
implementar nuevas estrategias y hacer un uso apropiado de sus recursos limitados
(Eisenhardt & Martin, 2000). Esta teoria postulé que la posesién de tales capacidades
puede diferenciar a las empresas en la competencia de sus rivales (Bingham, Eisenhardt
& Furr, 2007; Teece, 2007). Las capacidades dinamicas involucraron conjuntos complejos
de conocimiento y habilidades, que desempefiaron una funcion coordinadora e
interfuncional para reflejar las circunstancias emergentes y reconfigurar los recursos y
capacidades organizacionales (Teece, 2007). Las capacidades dinamicas también

respaldaron otras capacidades organizativas, como la captura de valor en el proceso
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(Katkalo et al., 2010) y la reconfiguracion o transformacion de recursos y capacidades
(Katkalo et al., 2010; Teece, 2007). Por lo tanto, para respaldar la competitividad de las
firmas, la capacidad dindmica debi6 tratar y gestionar varios tipos de capacidades, que se
complementan entre si para dar lugar a ofertas nuevas y remodeladas en el mercado
(Katkalo et al., 2010).

1.2.2.2.3. Dimensiones

A continuacion, se muestra el cuadro 3 con el objetivo de mostrar las dimensiones que

constituyen los elementos mas sobresalientes de la orientacion de mercado.

Tabla 2

Dimensiones de la orientaciéon de mercado

AUTORES

Jaworski y Kohli (1993) Cadogan, Diamantopoulos, y De
Mortanges (1999)

Generacion de la inteligencia de mercado Orientacién al cliente
Difusion de la inteligencia de mercado Orientacién a la competencia
Capacidad de respuesta a la inteligencia de Coordinacién interfuncional

mercado.

Fuente: Jaworski y Kohli (1993); Cadogan, Diamantopoulos y Des Mortanges (1999).
Elaboracién Propia

Distintos autores se encargaron de mencionar diferentes dimensiones con respecto a la
orientacion de mercado. Sin embargo, se optd por escoger las dimensiones de Jaworski y
Kohli (1993) porque se acomodan a nuestra realidad y se centran en la teoria basada
para la misma, ademas definen y detallan con claridad la importancia que involucra cada

una de estas dimensiones. Las dimensiones segun Jaworski y Kohli (1993) son tres:

Generacion de la inteligencia de mercado: La generacion de inteligencia de mercado
de exportacion se refiere a las actividades asociadas con la generacion de informacion
sobre las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes de exportacion, la
competencia en los mercados de exportacion de la empresa y otros factores exdgenos
tales como desarrollos tecnoldgicos y regulatorios (Erdil, Oya & Keskin, 2004; Alhakimi &
Baharun, 2009; Norzalita & Mohd, 2010).

Difusién de la inteligencia de mercado: La difusion de la informacion sobre el mercado
de exportacion se refiere a los intercambios de informacién formales e informales que

permiten que la informacién generada llegue a los responsables de la toma de decisiones
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de exportacion (Olimpia & Amonrat, 2006). La importancia de la difusion de la inteligencia
del mercado de exportacion en el mercado es proporcionar 'una base compartida para
acciones concertadas' por diferentes departamentos.

Capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado:

La capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado abarca el disefio e
implementacion de todas las respuestas a la inteligencia de exportacion que se ha
generado y diseminado en una empresa (Dodd, 2005). En este sentido, Toften y Olsen
(2003) sefialaron que una forma de desarrollar el conocimiento organizacional es cuando
se actla sobre la informacion fuera de la empresa integrandola e incorporandola dentro

de la organizacion.

1.2.2.3. Desempefio Exportador

1.2.2.3.1. Definiciones

Hultman et al. (2009), consideraron el desempefio del emprendimiento de exportacion
como un constructo de orden superior que estd compuesto del desempefio del mercado,
evidenciando los indicadores de comercializacion econémica sobre las ventas y la
participacion en el mercado; desempefio financiero, tomando en cuenta la rentabilidad de
la empresa y el retorno de la inversion; y el desempefio del cliente, el cual aprovecha la
respuesta de la empresa a las necesidades y presiones de los diferentes clientes. De
acuerdo con Atabay (2008), existieron varios estudios que coinciden en que el
desempefo se define como el grado de realizacién del propésito de la empresa de

exportacion.

Asimismo, Lages y Lages (2004) mencionaron que el desempefio exportador esta
vinculado con el éxito o fracaso de los esfuerzos de una empresa o nacién para exportar
los distintos bienes y servicios de produccion nacional al mercado externo. El desempefio
que se obtiene puede ser expresado en términos objetivos, como las ventas, utilidades, o
también por medidas subjetivas, como el nivel de satisfaccién del cliente, el manejo de

las relaciones con los distribuidores, entre otros.

Los resultados de Katsikeas, Leonidou y Morgan (2000), Sousa (2004) y otros, por
ejemplo, Diamtopoulos (1999), indicaron claramente que el rendimiento de las
exportaciones es un fendmeno complejo y multidimensional que debe ser analizado
utilizando multiples medidas; las medidas de rendimiento de las exportaciones deben
incorporar medidas econ6micas y no econdémicas, asi como objetivas y subjetivas, y
deben describirse tanto a las empresas de exportacion como al rendimiento a nivel de

producto.
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Leonidou et al. (2002), argumentaron que el desempefio exportador se muestra a raiz de
la relacibn causal y unidireccional de tres diferentes factores: gerenciales,
organizacionales y fuerzas del entorno. Estos factores se evidencian en la direccion
exportadora de la empresa y en las decisiones de marketing, afectando el resultado de

las exportaciones.

1.2.2.3.2. Caracteristicas

De acuerdo a Wheeler, Ibeh, Dimitratos (2008) y Zou y Stan (1998), las variables
independientes o factores que explican el desempefio exportador son los internos y
externos a la empresa. Los factores externos se componen de las variables del entorno
que afectan el accionar de la empresa, se pueden incluir: la accién del Estado, el
mercado local y el mercado de exportacion. Por otro lado, los factores internos se
agrupan en funcién de las caracteristicas de la empresa, su capacidad gerencial y su

estrategia exportadora.
Factores Externos

- Caracteristicas de la industria.
- Inestabilidad de la industria.
- Entidades financieras.
- Avances tecnoldgicos.
- Caracteristicas del mercado de exportacion.
- Caracteristicas del mercado local.
- Articulaciéon del mercado local y la industria para acceder al mercado de destino.

Factores Internos

- Caracteristicas de la empresa
- Caracteristicas gerenciales
- Estrategias

- Marketing mix
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1.2.2.3.3. Teorias

Teoria de la dependencia de los recursos

La Teoria de la dependencia de los recursos estuvo dispuesta a explicar las diferencias
en el resultado de las empresas mediante el manejo de los recursos externos a ella
(Prévot, Brulhart & Gilles, 2010). Por ello, las empresas deben examinar su entorno con
el fin de disminuir la incertidumbre y crear y conservar relaciones estratégicas con su
entorno para reducir la dependencia (Martins de Matos, 2013; Gonzalez-Campo, 2010).
Segun Martins de Matos (2013), las investigaciones académicas han demostrado que las
estrategias internas empleadas por las empresas influyen en mayor porcentaje en su
rendimiento que el comportamiento del sector al que pertenecen, asimismo, estas
investigaciones muestran que las distintas estrategias manejadas por las empresas para
ejecutar los recursos externos afectan directamente en el desempefio empresarial. Esto
confirma lo afirmado por Pfeffer y Salancik (1978), quienes indicaron que las empresas
dependen del entorno y se las obliga a desarrollar diversas estrategias para intentar
neutralizar o contrarrestar estas contingencias. De acuerdo con Hillman, Whithers y
Collins (2009), las fusiones, adquisiciones, joint ventures y otras relaciones
interorganizacionales, tales como consejos de administracion, la accion politica
corporativa y la sucesién ejecutiva, se utilizan para gestionar estas dependencias.

Teoria Basada en los Recursos

Esta teoria es conocida también como TBR e indico que los recursos y las capacidades
de las empresas son trascendentales para disefiar e implementar diversas estrategias
orientadas a incrementar la eficiencia y eficacia de la misma; asimismo, se genera un
mejor desempefio en el mercado interno y en el mercado externo o de exportacion, frente
a sus competidores (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984; Zou & Stan, 1998; Piercy, Kaleka &
Katsikeas, 1998; Zou, Fang & Zhao, 2003). Los recursos de las empresas estan
puntualizados como activos tangibles e intangibles, y se distribuyen de manera
heterogénea en las empresas; siendo estos la principal fuente de ventaja competitiva. La
combinacién de los recursos anteriormente mencionados es Unica para la empresa y
permite desarrollar estrategias arduas de ser replicadas (Barney, 1991; Barney &
Masterly, 2012; Dhanaraj & Beamish, 2003; Amit & Schoemaker, 1993). Segun Acedo,
Barroso y Galan (2006), actualmente existen diferentes tendencias que estan vinculadas
con la TBR, destacando entre ellas la teoria del conocimiento y el enfoque relacional. Con
respecto al conocimiento, Haahti, Madupu, Yavas y Babakus (2005), Toften y Olsen
(2003), Probst, Buchel y Raub (1998), Wiklund y Shepherd (2003); sefialaron la posible
existencia de diversos estudios en donde se muestra que el conocimiento organizacional

tiene un impacto positivo en el desempefio de la empresa. (Haahti et al., 2005; Leonidou
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& Theodosiou, 2004; Autio, Sapienza & Almeida, 2000; Yli-Renko, Autio & Tontti, 2002).
Por ultimo, en el estudio de Haahti et al. (2005), se validé que existe una relaciéon causal
positiva entre el grado de conocimiento de las empresas y su desempefio exportador,
medicion que se realiza en términos de la intensidad exportadora (porcentaje de las
exportaciones sobre el total de ventas de la firma) y en el crecimiento exportador
(crecimiento porcentual en las ventas de exportaciones de la firma). Asi, Lages, Silva y
Styles (2009) evidenciaron que las capacidades relacionales, medidas a partir de la
calidad de la comunicacion, las relaciones a largo plazo, la difusién de informacién y la
implicacion del importador con respecto a la firma exportadora, influyen de manera
positiva al desempefio relacional y este, a su vez, al desempefio econémico, variables
que los autores consideran bajo el desempefio exportador.

Teoria de la Organizacion Industrial

Esta teoria sefialé que el desempefio de la empresa depende de las caracteristicas de la
industria en la cual se encuentra compitiendo, pues la estructura mencionada determina
la conducta de la empresa y, por ende, su estrategia (Porter, 1981). Es decir, los factores
externos fijan la estrategia de la empresa, que a su vez incide en el desempefo
econdmico (Zou & Stan, 1998). Cabe recalcar que todas las industrias tienen distintos
potenciales de rentabilidad, siendo de algunas la pertenencia de una empresa a una
industria determinada, un factor que explica el desempefio econémico superior frente a
otras empresas que pertenecen a otras industrias. En dicho sentido, los rendimientos de
las empresas, dentro de una industria, seran homogéneos y las diferencias solo existiran
entre industrias (Porter, 1981). Por ello, para la prosperidad y supervivencia de la
empresa, es necesario que esta se adapte a las presiones del entorno (Zou & Stan,
1998). En resumen, el enfoque de la organizacion industrial evidencia que los factores
externos influyen en el disefio de la estrategia de la empresa, determinando el
desempefio econdémico, de modo que el entorno externo impone presiones a la empresa,

la cual debe adaptarse para sobrevivir y prosperar (Root, 1987; Zou & Stan, 1981).
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1.2.2.3.4. Dimensiones

A continuacion, se muestra el cuadro 2 con el objetivo de mostrar las dimensiones que

constituyen los elementos mas sobresalientes del desempefio exportador.

Tabla 3

Dimensiones del desempefio exportador.

AUTORES

Cavusgil y Zou (1994), Zou y Stan (1998),
Navarro (2000) y Katsikeas et al. (2000)

Diamantopoulos
Katsikeas et al.
Montgomery (2004)

y Winklhofer (2001);
(2000); Lages vy

Dimensién Financiera
Dimensién No Financiera
Dimension Compuesta

La intensidad de la exportacion
Logro de la exportacién
La satisfaccion de la exportacion

Milesi y Aggio (2008)

Zou, Taylor y Osland (1998)

Continuidad exportadora
Diversificaciéon de mercados
Condiciones de acceso a los mercados
Dinamismo exportador

Rentabilidad
Alto volumen de ventas
Réapido crecimiento

Favre-Bonte y Giannelonni (2008)

Brouthers y Nakos (2004) y Brouthers et al.
(1999)

Eficiencia
Rentabilidad
Compromiso continuo para exportar

Crecimiento de ventas

Volumen de ventas

Rentabilidad anterior a impuestos
Participacion de mercado

Acceso al mercado

Marketing

Distribucion en el mercado extranjero

Fuente: Cavusgil y Zou (1994), Zou y Stan (1998), Navarro (2000) y Katsikeas et al. (2000); Diamantopoulos
y Winklhofer (2001); Katsikeas et al. (2000); Lages y Montgomery (2004); Milesi y Aggio (2008); Zou, Taylor y
Osland (1998); Favre-Bonte y Giannelonni (2008); Brouthers y Nakos (2004) y Brouthers et al. (1999).
Elaboracion Propia

Distintos autores se encargaron de mencionar diferentes dimensiones con respecto a
desempefio exportador. Sin embargo, se optdé por escoger las dimensiones de Zou,
Taylor y Osland (1998) porque se acomodan a nuestra realidad y se centran en la teoria
basada en los recursos, ademas definen y detallan con claridad la importancia que
involucra cada una de estas dimensiones. Las dimensiones seguin Zou et al. (1998) son

tres:
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Rentabilidad: Se refiere a la capacidad de generar o producir un beneficio sumado a la
inversion o esfuerzo realizado por parte de la empresa. Zou et al. (1998), indicaron que
cuanto mayor es el porcentaje de la rentabilidad anterior a impuestos, mas rentable es la
empresa.

Alto Volumen de ventas: Se refiere a la magnitud contable que involucra todos los
ingresos que una empresa ha tenido de acuerdo con la actividad en que se especializa
en un periodo de tiempo. Zou et al. (1998), afirmaron que es de gran importancia medir el
crecimiento de ventas para evaluar la solvencia de una empresa.

Répido Crecimiento: Se refiere al monto por el que el volumen de ventas de los
productos o servicios de una compafia ha crecido. Zou et al. (1998), indicaron que

generalmente se evalla de afio en afio.

1.2.2.4. MYPES.

Segun SUNAT, “la micro y pequefia empresa es la unidad econdmica constituida por una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada en la legislacién vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacién, produccién, comercializacion de bienes o prestaciéon de
servicios”. Por un lado, tenemos a las microempresas que pueden estar constituidas por
1 hasta 10 trabajadores y pueden generar ganancias hasta un monto maximo de 150 UIT,
por otro lado, las pequefias empresas pueden contratar de 1 hasta 100 trabajadores y

generar ganancias hasta un monto maximo de 1700 UIT.

Las MYPES en Pert cumplen un rol fundamental en la economia del pais. Estas
empresas no solo fomentan el desarrollo de empleo, sino que también contribuyen al
desarrollo socioecondémico de las zonas en las que se ubican. Segun el estudio realizado
por el Ministerio de la Produccién en el 2015, Estudio de la Situacion Actual de las
Empresas Peruanas, las MYPES son las principales generadoras de empleos ya que
formaron en ese afio el 86% del empleo en el sector privado y 58.6% de la PEA
(Poblacion Econémicamente activa) ocupada en el 2015. Por otro lado, entre los afios
2011 a 2015 la economia peruana registré un crecimiento promedio anual de 4.3% y en
el 2015 el PBI nacional crecio en 3.3%. No obstante, este comportamiento fue atenuado
por la caida de los sectores de construccidon y manufactura. Es decir, el lento avance en
la ejecucion de obras publicas y la desaceleracién en el desarrollo de proyectos

inmobiliarios fueron los principales factores que afectaron al sector construccion. Por otro
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lado, en lo que respecta al sector manufactura, el principal determinante del débil
desempefio fue la caida en la demanda externa por bienes de consumo como los textiles
y confecciones; esto se debe en gran medida a factores como el costo superior en capital
humano en comparacion a los mercados asiaticos, el déficit en mano de obra calificada,
escasez en tecnologia y el bajo valor agregado en los bienes producidos. Por tal motivo,
PRODUCE considera al sector manufactura, en especial a textiles y confecciones, como
altamente vulnerables a la volatilidad de los precios internacionales y a la competencia
extranjera.

Segun la SNI, en el 2016 el pulso de las actividades del sector confecciones se mantuvo
débil por quinto afio consecutivo y sus exportaciones habrian retrocedido un 7%
interanual desde el 2011. En estos Ultimos afios, este sector ha tenido una pérdida de
presencia internacional y de competitividad, lo que repercute en la labor de las propias
MYPES, las cuales, seguin Mariategui Céaceres, presidente del Comité Textil de la
Sociedad Nacional de Industrias, estarian siendo obligadas a dejar de ser productoras
para ser importadoras. Explico también que casi el total de estas MYPES que han
presentado estos sintomas se encuentran localizadas en el Emporio Comercial de
Gamarra. Ademas, Mariategui afirmé que uno de los factores que ocasionan que los
productores pasen a ser importadores se debe a que el gobierno no ha sabido manejar
temas como contrabando, subconteo y subvaluacién de prendas que ingresan desde
paises asiaticos como China, Bangladesh, India, Vietnam, Turquia, Camboya, Indonesia,
Palkistan y Sri Lanka. Segun la Gerencia de Manufacturas de la Asociacion de
Exportadores — ADEX, Estados Unidos y Brasil concentraron el 72% de las confecciones
peruanas exportadas al mundo entre los meses de enero y octubre en el 2017; siendo
Estados Unidos el principal destino con 67.8% de despachos, mientras que Brasil alcanzé
el 4.6%. Otros principales destinos son Chile, Alemania, Argentina, Canada, Francia,
Colombia, Reino Unido y Ecuador; todos con alzas y bajas en los Ultimos afios, pero
siempre manteniéndose dentro de los diez primeros destinos. Por otro lado, entre los
productos con mas demanda internacional se encuentran a las que estan conformadas
por prendas T-shirts de algodén para hombres y mujeres, camisas de punto de algoddn,
camisetas inferiores de las demas textiles, prendas de punto para bebés de algodon,

camisas de fibras sintéticas, entre otros.
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1.3. Objetivos e hipotesis

1.3.1. Objetivos.

*  Objetivo general.

Determinar si existe relacion entre la Adaptaciéon de Producto y la Orientacion de
Mercado con el Desempefio Exportador de las MYPES de Gamarra del sector
confecciones del 2018.

+ Objetivos especificos.

-Analizar si existe relacion entre la adaptacion de disefio con el desempefio exportador.
-Determinar si existe relacion entre la adaptacion de marca con el desempefio
exportador.

-Reconaocer si existe relacién entre la adaptacion de calidad con el desempefio
exportador.

-ldentificar si existe relacién entre la generacion de la inteligencia de mercado con el
desempenfio exportador.

-Determinar si existe relacion entre la difusion de la inteligencia de mercado con el
desempefio exportador.

-Establecer si existe relacién entre la capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado
con el desempefio exportador.

1.3.2. Hipdtesis.

+ Hipoétesis general.

La adaptacion de producto y orientacion de mercado tienen relacién con el Desempefio
Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del afio 2018.

» Hipotesis especificas.

-La adaptaciébn de disefio estd relacionada con el desempefio exportador.
-La adaptacion de marca esta relacionada con el desempefio exportador.

-La adaptacion de calidad esta relacionada con el desempefio exportador.

-La generacién de la inteligencia de mercado esta relacionada con el desempefio
exportador.

-La difusion de la inteligencia de mercado esta relacionada con el desempefio exportador.
-La capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado esta relacionada con el

desempeiio exportador
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Capitulo 1l

2.1. Método.

El método utilizado para esta investigacion fue de enfoque cuantitativo, ya que se
realizaron encuestas con el fin de obtener resultados que puedan alcanzar los objetivos

de la investigacion.

2.1.1. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion que se utilizo fue correlacional debido a que predomina el tipo de
andlisis cuantitativo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2007), el propdsito
principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar una variable
conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas, asimismo,
identificar el grado de asociacion entre dos 0 mas variables en un contexto especifico.
Para esta investigacion, se identific6 la relacion de la adaptacion de producto y

orientacion de mercado en el desempefio exportador.

2.1.2. Disefio de investigacion.

El disefio de investigacion que se utilizd es no experimental, transversal, correlacional.
Segun Hernandez (2004), en una investigacion no experimental las variables son
independientes y no estan expuestas a alguna alteracion o modificacion respectivamente,
asi también, los sujetos de estudio son observados en su ambiente natural. De acuerdo
con Hernandez (2004), el disefio transversal o también llamado transeccional se usa para
saber cudl es la relacion entre dos o mas variables en un punto en el tiempo, siendo el

proposito esencial describir variables y analizar la relacion de estas en un tiempo dado.

2.1.3. Variables.

> Variable X: Adaptacion de Producto. La adaptacion de producto implica la
modificacion del disefio, fijacion de precios, promocion y distribucion de un producto
cuando una empresa ingresa a los mercados de exportacion para satisfacer las
preferencias y los valores de los consumidores locales (Cavusgil & Zou, 1994).
Segun Cavusgil y Zou (1994), Shoham (1996), Whitelock (1987), Norvell (1997); la
Adaptaciéon de Producto cuenta con tres dimensiones:
X1: Adaptacion - Disefio
X2: Adaptacion - Calidad
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X3: Adaptacion - Marca

> Variable Y: Desempefio Exportador. El desempefio exportador se define como el
grado de realizacion del proposito de la empresa de exportacion (Zou et al., 1998).
Segun Zou et al.(1998); el Desempefio exportador cuenta con tres dimensiones:
Y1: Rentabilidad
Y2: Alto volumen de ventas
Y3: Rapido crecimiento

> Variable Z: Orientacion de Mercado. La orientacion de mercado se refiere a la
adquisicion de toda la compafia de inteligencia de mercado, a la circulacion del
material por toda la compafiia a través de los departamentos, y a la reaccion de toda
la compaiiia (Jaworski & Kohli, 1993). Segun Jaworski y Kohli (1993), la Orientacién
de mercado cuenta con tres dimensiones:

Z1: Generacion de inteligencia de mercado
Z2: Difusion de inteligencia de mercado

Z3: Capacidad de respuesta a la inteligencia de mercados

2.1.4. Poblacion.

Segun la investigacion “Caracteristicas de las Empresas del Emporio Comercial de
Gamarra” del INEI, se sabe que para el afio 2016, la cantidad total de MYPES en
Gamarra fue de 27 mil 139 empresas de las cuales 1 mil 322 MYPES realizaron
actividades relacionadas con el comercio exterior. De las cuales, solo 85 se dedicaron a
la exportacion de confecciones en Gamarra. Asimismo, se pudo corroborar con el gremio
ASODEX a través de un directorio que existian solo 85 MYPES dedicadas a la
exportacion de confecciones en Gamarra. Por lo tanto, la poblacion de esta investigacion
fue de 85 MYPES exportadoras del Emporio Comercial de Gamarra. Al trabajar con
MYPES se consider6 a los jefes y/o duefios de estas empresas, quienes toman las

decisiones de exportacion.

2.1.5. Muestra.

La muestra se comprobé con la formula probabilistica de poblacion finita porque permitié
encontrar el subgrupo de la poblacién de interés y de antemano la representacion exacta

de la poblacién a la cual se dirige esta investigacion.
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3 NZ:p(l—p)
RN -1+ 2 p(1-p)

n

Las variables fueron las siguientes:
- Z2=1.96
- p=0.5
- e=0.05
- N=85

Dentro de esta férmula, “N” representa el total de la poblacion y para este caso es 85. Por
consiguiente, “Z” representa al nivel de confianza, para esta investigacion, el nivel de

[T 1]

confianza es de 95%, por tanto, el coeficiente sera de 1.96. Con respecto a “p”, esta
variable representa al porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado, al no
haber indicacién de la poblacion que posee el atributo o no, se asume que el 50% lo
posee (0.5). Finalmente, la “e” representa al error de estimacion méaximo aceptado y para
esta investigacion es de 5% (0.05). La férmula que se utiliz6 es para poblacién finita y al
reemplazar los datos, se obtiene una muestra de 70 MYPES de Gamarra del sector

confecciones.

El criterio de seleccion de muestra fue a través del directorio que facilito el gremio
ASODEX, en el cual se verificaban los datos de las 85 MYPES de Gamarra del sector
confecciones como nombre de la empresa, teléfono, correo electronico y direccion
comercial, en donde al resultar ser la muestra de 70 MYPES, se escogi6 al azar 70 de las

85. Cabe resaltar que todas tuvieron posibilidad de ser escogidas.

2.1.6. Instrumentos de la Investigacion.

El instrumento de la presente investigacion fue una encuesta, la cual se llevé a cabo de
manera presencial en los centros laborales (empresas) desde el mes de junio hasta el
mes de agosto por los Gerentes generales de las MYPES de Gamarra del sector
confecciones. Esta encuesta fue validada por expertos y estructurada en tres partes:
Adaptacién de Producto (con 7 preguntas desarrolladas por Cavusgil y Zou (1994),
Shoham (1996), Whitelock (1987), Norvell (1997), las preguntas se midieron en escala
Likert del 1 al 5 donde 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Muy de acuerdo”), Orientacion

de mercado (con 17 preguntas desarrolladas por Jaworski y Kohli (1993), las preguntas
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se midieron en escala Likert del 1 al 5 donde 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Muy de
acuerdo”) y Desempefio Exportador (con 3 preguntas desarrolladas por Zou, Taylor y
Osland (1998), las preguntas se midieron en escala Likert del 1 al 5 donde 1 es “Muy en

desacuerdo” y 5 es “Muy de acuerdo”). (Ver Anexo N°2)

A continuacion, la Ficha Técnica del Instrumento de la Relacion de la adaptacion de
producto y la orientacion de mercado con el desempefio exportador de las MYPES de
Gamarra del sector confecciones del 2018

Tabla 4
Ficha Técnica del Instrumento.

Cuestionario sobre la Relacién de la adaptacién de producto y la orientaciéon de mercado
con el desemperfio exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del

2018 de Phattarawan Tantong,
Kiran Karande, Anil Nair

y Anusorn Singhapakdi

Nombre: Instrumento de la Relacién de la adaptacién de producto
y la orientacién de mercado con el desempefio
exportador de las MYPES de Gamarra del sector

confecciones del 2018

Autores: Phattarawan Tantong, Kiran Karande, Anil Nair y

Anusorn Singhapakdi (2010)
Administracion: Individual

Validacion: Renzo Leturia (2018), Patricia Rodriguez (2018) y
Braggi Bamberger (2018) (Ver Anexo N°3)

Cantidad de Items: 27
Duracioén: Maximo 20 minutos
Confiabilidad: Alfa de Cronbach
Lugar: Emporio Comercial de Gamarra
Afo: 2018
Pais: Peru

Fuente: Phattarawan Tantong, Kiran Karande, Anir Nair y Anusorn Singhapakdi (2010).
Elaboracion propia
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Estas encuestas fueron validadas por expertos docentes de la Universidad San Ignacio
de Loyola: Renzo Leturia, Patricia Rodriguez y Braggi Bamberger. (Ver Anexo N° 3).
Adicional a ello, pasaron por un analisis de fiabilidad del instrumento mediante el alfa de
Cronbach con los siguientes resultados: adaptacion de producto con 0,664; desempefio
exportador con 0,936 y orientacion de mercado con 0,902. (Ver Anexo N°4). Asimismo,

para contrastar la hipotesis, se utilizé la prueba estadistica de Rho de Spearman.

2.1.7. Procedimiento de recoleccion de datos.

Las encuestas fueron desarrolladas de forma presencial a responsables de MYPES
exportadoras de Gamarra del sector confecciones. El procedimiento de recoleccion de
datos tomdé aproximadamente tres meses, llevandose a cabo desde el mes de junio hasta
el mes de agosto. Se encontraron distintas dificultades al momento de pedir citas, ya que
la mayoria de los responsables se negaba a poder responder via telefénica, por tanto, se
decidié ir a Gamarra y contactar con los responsables de cada MYPE de manera
presencial, algunos accedieron a hacerlo de manera inmediata y otros indicaron un dia en
especifico. El desarrollo de la encuesta fue de 20 minutos aproximadamente con cada
responsable. Se utiliz6 una hoja impresa para poder traspasar la informaciéon a
programas especiales como Excel 2013 y SPSS versién 24. En el SPSS, se pudo

verificar si existia o no relacién entre cada una de las variables.
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Capitulo 111

De acuerdo con Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2014), los
errores dentro de una investigacion existen, donde los mas habituales el 1% y el 5%,
donde el 5% es el mas comudn en las ciencias sociales, el mismo que se escogié para

esta investigacion con 95% de nivel de confianza.
3.1. Andlisis de los resultados de la encuesta

Los resultados obtenidos provienen de las encuestas realizadas a 70 MYPES de
Gamarra dedicadas Unicamente a la exportaciéon de confecciones. Los resultados se
basaron exclusivamente en las tres variables de la investigacion y sus dimensiones. Los
resultados obtenidos del software SPSS version 24 permitieron conocer los porcentajes
por preguntas respondidas que se pueden apreciar tanto en las columnas Porcentajes y
Porcentajes Validos. Se entiende por Frecuencia a la contabilidad de gerentes o
responsables encuestados, por ello termina dando un total de 70. Cabe resaltar que los
datos de la columna de Porcentaje y la columna de Porcentaje Valido son iguales, ya que
para esta investigacion no existen preguntas filtro que culminen la encuesta en cierto
punto, es decir, ninguna respuesta descarta al participante, sino todos los participantes
contestan todas las preguntas indiferentemente de la respuesta.

3.1.1. Andlisis de los estudios de la adaptacion de producto
3.1.1.1. Adaptacion de marca

P1. El grado de adaptacion de la marca que se logr6 en el mercado de destino fue de alto
impacto.

Tabla 5
Grado de adaptacion de la marca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje Acumulado

Muy en desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4
En desacuerdo 20 28,6 28,6 30,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 55,7 55,7 85,7
De acuerdo 8 11,4 11,4 97,1
Muy de acuerdo 2 2,9 2,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia.
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Figura 1 Grado de adaptacion de la marca

Interpretacion: El enunciado “El grado de adaptacion de la marca que se logré en el
mercado de destino fue de alto impacto” mostré que un 55,7% de encuestados se

encontré dubitativo, un 30% estuvo en desacuerdo y un 14,3% se mostré de acuerdo.

P2. El grado de adaptacion de la etiqueta del producto que se logré en el mercado de
destino fue de alto impacto.
Tabla 6

Grado de adaptacion de la etiqueta del producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 19 27,1 27,1 27,1
En desacuerdo 35 50,0 50,0 77,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 20,0 20,0 97,1
De acuerdo 2 29 29 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 2 Grado de adaptacion de la etiqueta del producto

Interpretacion: se pudo observar que el 77,1% de encuestados se encontraron en
desacuerdo con el enunciado “El grado de adaptacion de la etiqueta del producto que se
logré en el mercado de destino fue de alto impacto”; el 20% estuvo ni de acuerdo ni en

desacuerdo y solo el 2,9% de acuerdo.

P3. El grado de adaptacion del color que se logré en el mercado de destino fue de alto
impacto
Tabla 7

Grado de adaptacion del color.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 3 4,3 4,3 4,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 30,0 30,0 34,3
De acuerdo 37 52,9 52,9 87,1
Muy de acuerdo 9 12,9 12,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia

35



B0

205

40

Percent

207

[ ]

0 T T T

T
En desacuerdo Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Figura 3 Grado de adaptacion del color

Interpretacion: sobre la afirmacion “El grado de adaptacion del color que se logré en el
mercado de destino fue de alto impacto” se obtuvo un 65,8% de encuestados que se
mostraron de acuerdo con el enunciado, un 30% dubitativo y solo un 4,3% estuvo en
desacuerdo. En conclusion, el 55,7% de los encuestados no estaba seguro si el grado de
adaptacion de la marca que se logré en el mercado de destino tuvo un alto impacto,
ademas, el 77,1% de encuestados se encontraron en desacuerdo sobre si el grado de
adaptacion de la etiqueta del producto logrado en el mercado de destino tuvo un alto
impacto. Por ultimo, se pudo observar que el 65,8% de encuestados se encontraron de
acuerdo con la afirmacién sobre si el grado de adaptacion del color logrado en el
mercado de destino tuvo un alto impacto.
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3.1.1.2. Adaptacion de disefio

P4. El grado de adaptacién del disefio del nucleo del producto que se logré en el mercado
de destino fue de alto impacto
Tabla 8

Grado de adaptacion del disefio.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 4 57 57 5,7
En desacuerdo 35 50,0 50,0 55,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 27,1 27,1 82,9
De acuerdo 12 171 17,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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desacuerdo

Figura 4 Grado de adaptacion del disefio

Interpretacion: conforme al enunciado “El grado de adaptacién del disefio del nucleo del
producto que se logré en el mercado de destino fue de alto impacto” se observé que el
55,7% de encuestados se encontraron en desacuerdo; el 27,1% estuvo ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 17,1% de acuerdo.
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P5. El grado de adaptacién del numero de lineas del producto que se logré en el mercado
de destino fue de alto impacto
Tabla 9

Grado de adaptacion del numero de lineas de producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 5 7,1 7,1 7,1
En desacuerdo 31 44,3 44,3 51,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 30,0 30,0 81,4
De acuerdo 12 17,1 17,1 98,6
Muy de acuerdo 1 1,4 1,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 5 Grado de adaptacion del nimero de lineas de producto

Interpretacion: se observo que el 51,4% de encuestados se encontraron en desacuerdo
con la afirmacion “El grado de adaptacion del numero de lineas del producto que se logré
en el mercado de destino fue de alto impacto”; el 30% estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 18.5% de acuerdo. En conclusion, el 55,7% de los encuestados se
mostré en desacuerdo con la afirmacién el grado de adaptacion del disefio del nucleo del
producto logrado en el mercado de destino tuvo un alto impacto y el 51,4% de los

encuestados también se encontr6 en desacuerdo con la afirmaciéon el grado de
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adaptacion del numero de lineas del producto logrado en el mercado de destino fue de
alto impacto.

3.1.1.3. Adaptacién de calidad
P6. El grado de adaptacion de las garantias del producto que se logré en el mercado de
destino fue de alto impacto
Tabla 10

Grado de adaptacion de las garantias del producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 20 28,6 28,6 28,6
En desacuerdo 40 57,1 57,1 85,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 14,3 14,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 6 Grado de adaptacion de las garantias del producto

Interpretacion: con respecto al enunciado “El grado de adaptacion de las garantias del
producto que se logré en el mercado de destino fue de alto impacto” se observé que un
85,7%, casi la totalidad de encuestados, se encontraron en desacuerdo y el 14,3%
dubitativo.
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P7. El grado de adaptacion calidad del producto que se logré en mercado de destino fue
de alto impacto

Tabla 11

Grado de adaptacion de la calidad del producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 4 57 57 5,7
En desacuerdo 21 30,0 30,0 35,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 51,4 51,4 87,1
De acuerdo 9 12,9 12,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 7 Grado de adaptacién de la calidad del producto

Interpretacion: se observéd que el 35,7% de encuestados se encontraron en desacuerdo
cuando se pregunt6 sobre “El grado de adaptacion de calidad del producto que se logré
en el mercado de destino fue de alto impacto”, el 51,4% estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 12,9% estuvo de acuerdo. En conclusion, el 85,7% de los encuestados
se mostré en desacuerdo con la afirmacion el grado de adaptacion de las garantias del
producto logrado en el mercado de destino fue de alto impacto y el 51,4% de los
encuestados estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion el grado de

adaptacion de calidad del producto logrado en el mercado de destino fue de alto impacto.
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3.1.2. Analisis delos estudios de la orientacién de mercado
3.1.2.1. Generacién de lainteligencia de mercado

P8. En esta unidad de negocios, nos reunimos con los clientes al menos una vez al afio
para averiguar qué productos o servicios necesitaran en el futuro
Tabla 12

Reuniones para los productos o servicios del futuro.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 34 48,6 48,6 48,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 14 14 50,0
De acuerdo 33 47,1 47,1 97,1
Muy de acuerdo 2 2,9 2,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 8 Reuniones para los productos o servicios del futuro

Interpretacion: con respecto al enunciado “En esta unidad de negocios, nos reunimos
con los clientes al menos una vez al afio para averiguar qué productos o servicios
necesitaran en el futuro”, se observé que el 48,6% de encuestados se encontraron en
desacuerdo con esta afirmacion, el 50% estuvo de acuerdo y solo un 1,4% estuvo ni de
acuerdo ni en desacuerdo.
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P9. En esta unidad de negocios, realizamos una gran cantidad de estudios internos de
mercado
Tabla 13

Estudios internos de mercado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 33 47,1 47,1 47,1
En desacuerdo 1 14 1,4 48,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 48,6 48,6 97,1
De acuerdo 2 29 2,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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. . i desacuerdo
Figura 9 Estudios internos de mercado

Interpretacion: se observo que el 48,5% de encuestados se encontraron en desacuerdo
con la afirmacién “En esta unidad de negocios, realizamos una gran cantidad de estudios

internos de mercado”, el 48,6% estuvo indiferente y solo el 2,9% estuvo de acuerdo.
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P10. A menudo hablamos o encuestamos a quienes pueden influir en las compras de
nuestros usuarios finales (por ejemplo, minoristas, distribuidores)
Tabla 14

Encuestas a minoristas o distribuidores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 31 44,3 443 44,3
En desacuerdo 37 52,9 52,9 97,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 2,9 2,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 10 Encuestas a minoristas o distribuidores

Interpretacion: en el enunciado “A menudo hablamos o encuestamos a quienes pueden
influir en las compras de nuestros usuarios finales (por ejemplo, minoristas,
distribuidores)” se observé que el 97.2% de encuestados se encontraron en desacuerdo y
solo el 2,9% se mostro dubitativo. En conclusion, el 50% de los encuestados dijo estar de
acuerdo en que en su unidad de negocios, se retinen con los clientes al menos una vez al
afo para averiguar qué productos o servicios necesitardn en el futuro. Ademas, el 48,5%
dijo estar en desacuerdo cuando se pregunté si en su unidad de negocios se realiza una
gran cantidad de estudios internos de mercado. Por si fuera poco, el 97.2% de

encuestados se encontraron en desacuerdo cuando se pregunto si a menudo hablaban o
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encuestaban a quienes pueden influir en las compras de sus usuarios finales (por
ejemplo, minoristas, distribuidores).

3.1.2.2. Difusién de lainteligencia de mercado

P11. El personal de marketing de nuestra unidad de negocios dedica tiempo a analizar
las necesidades futuras de los clientes con otros departamentos funcionales.
Tabla 15

Tiempo del personal de marketing para futuras necesidades.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 5 7,1 7,1 7.1
En desacuerdo 31 443 443 51,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 37,1 37,1 88,6
De acuerdo 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 11 Tiempo del personal de marketing para futuras necesidades

Interpretacion: se observo que un 51,4% de encuestados se encontraron en desacuerdo
con la afirmacién “El personal de marketing de nuestra unidad de negocios dedica tiempo
a analizar las necesidades futuras de los clientes con otros departamentos funcionales”,

el 37,1% se mostrd dubitativo con respecto al enunciado y el 11,4% de acuerdo.
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P12. Cuando algo importante le sucede a un cliente o mercado importante, toda la unidad
comercial lo sabe en un corto periodo de tiempo
Tabla 16

Acontecimiento importante en corto periodo de tiempo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 28 40,0 40,0 40,0
En desacuerdo 36 51,4 51,4 91,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 8,6 8,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 12 Acontecimiento importante en corto periodo de tiempo

Interpretacion: para el enunciado “Cuando algo importante le sucede a un cliente o
mercado importante, toda la unidad comercial lo sabe en un corto periodo de tiempo” se
obtuvieron resultados en donde un 91,4% de encuestados dijo estar en desacuerdo y un

8,6% estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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P13. Los datos sobre la satisfaccion del cliente se difunden a todos los niveles en esta
unidad de negocios de forma regular.
Tabla 17

Datos sobre la satisfaccion del cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 31 44,3 44,3 44,3
En desacuerdo 31 44,3 443 88,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 13 Datos sobre la satisfaccion del cliente

Interpretacion: el enunciado “Los datos sobre la satisfacciéon del cliente se difunden a
todos los niveles en esta unidad de negocios de forma regular.” nos permitié conocer que

el 88,6% no estuvo de acuerdo y que el 11,4% se mostré en duda.
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P14. Existe una minima comunicacion entre los departamentos de marketing vy
produccidn con respecto a la evolucién del mercado.
Tabla 18

Comunicacion entre los departamentos de marketing y produccion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 3 4.3 4,3 4,3

En desacuerdo 41 58,6 58,6 62,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 35,7 35,7 98,6
De acuerdo 1 14 14 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 14 Comunicacién entre los departamentos de marketing y produccién

Interpretacion: Conforme a la afirmacion “Existe una minima comunicaciéon entre los
departamentos de marketing y produccién con respecto a la evolucién del mercado” se
pudo conseguir un resultado de 62,9% en desacuerdo, un 35,7% en duda y solo un 1,4%

de acuerdo con el enunciado.
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P15. Cuando un departamento descubre algo importante sobre la competencia, es lento
para alentar a otros departamentos

Tabla 19

Descubrimiento de algo importante sobre la competencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 5 7,1 7,1 7,1
En desacuerdo 34 48,6 48,6 55,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 35,7 35,7 91,4
De acuerdo 5 7,1 7,1 98,6
Muy de acuerdo 1 1,4 1,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 15 Descubrimiento de algo importante sobre la competencia

Interpretacion: En el enunciado “Cuando un departamento descubre algo importante
sobre la competencia, es lento para alentar a otros departamentos”, se consiguieron
resultados en los que el 55,7% de encuestados afirmaron estar en desacuerdo y solo un
8,5% estar de acuerdo. Por otro lado, solo un 35,7% dijo estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En conclusién, conforme a los enunciados antes mencionados se pudo comprender que
un 51,4% de encuestados alegd que su personal de marketing no dedica tiempo para
analizar necesidades futuras de los clientes con otros departamentos funcionales.

Ademas, casi la totalidad de encuestados, es decir, un 91,4% afirmé estar en desacuerdo
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al consultarse si cuando algo importante le sucede a un cliente o mercado importante,
toda la unidad comercial lo sabe en un corto periodo de tiempo. Por si fuera poco, el
88,6% de encuestados alegaron estar en desacuerdo cuando se consultd si los datos
sobre la satisfaccion del cliente eran difundidos de forma regular a todos los niveles de su
unidad de negocios. Por otro lado, un 62,9% de encuestados afirmo estar en desacuerdo
ante el enunciado sobre la existencia una minima comunicacion entre los departamentos
de marketing y produccién con respecto a la evolucion del mercado. Finalmente, ante la
afirmacion de que cuando un departamento descubre algo importante sobre la
competencia, es lento para alentar a otros departamentos, se pudo obtener un resultado

del 55,7% anunciando estar en desacuerdo.

3.1.2.3. Capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado

P16. Nos lleva mucho tiempo decidir como responder a los cambios de precios de
nuestros competidores.
Tabla 20

Tiempo para decidir a cambios de precios de competidores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 18 25,7 25,7 25,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 17,1 17,1 42,9
De acuerdo 40 57,1 57,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 16 Tiempo para decidir a cambios de precios de competidores
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Interpretacion: En la afirmacion “Nos lleva mucho tiempo decidir como responder a los
cambios de precios de nuestros competidores.”, se consiguieron resultados en los que el
25,7% de encuestados afirmaron estar en desacuerdo y solo un 17,1% se mostré ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, mas de la mitad, con un 57,1% estuvo de
acuerdo con lo afirmado.

P17. Los principios de la segmentacion del mercado impulsan los esfuerzos de desarrollo
de nuevos productos en esta unidad de negocios
Tabla 21

Desarrollo de nuevos productos a través de principios de segmentacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 20 28,6 28,6 28,6
En desacuerdo 8 11,4 11,4 40,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 60,0 60,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 17 Desarrollo de nuevos productos a través de principios de segmentacion

Interpretacion: cuando se consulté sobre si “Los principios de la segmentacion del

mercado impulsan los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos en esta unidad de
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negocios” se obtuvieron dos tipos de resultados los cuales dicen que el 40% de

encuestados estan en desacuerdo con el enunciado y el 60% se muestra en duda.

P18. Por una razon u otra, tendemos a ignorar los cambios en las necesidades sobre
productos o servicios de nuestros clientes
Tabla 22

Cambios en necesidades de productos o servicios de clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 19 27,1 27,1 27,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 12,9 12,9 40,0
De acuerdo 42 60,0 60,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 18 Cambios en necesidades de productos o servicios de clientes
Interpretacion: En el enunciado “Por una razén u otra, tendemos a ignorar los cambios
en las necesidades sobre productos o servicios de nuestros clientes” se pudo conseguir

como resultados que el 27,1% de encuestados se mostraron en desacuerdo, 12,9%

estuvieron dubitativos y el 60% se mostr6 de acuerdo.
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P19. Las lineas de productos que vendemos dependen mas de la politica interna que de
las necesidades reales del mercado
Tabla 23

Lineas de productos respecto a politica interna o necesidades reales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 25 35,7 35,7 35,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 19 Lineas de productos respecto a politica interna o necesidades reales

Interpretacion: la afirmacién “Las lineas de productos que vendemos dependen mas de
la politica interna que de las necesidades reales del mercado” permitié conocer que el
35,7% de encuestados no se mostraban de acuerdo y que el resto, 64,3%, no estaban de
acuerdo ni en desacuerdo.
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P20. Las actividades de los diferentes departamentos en esta unidad de negocios estan
bien coordinadas
Tabla 24

Coordinacién de actividades de los departamentos de la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 35,7 35,7 35,7
De acuerdo 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 20 Coordinacion de actividades de los departamentos de la empresa
Interpretacion: el 64,3% de encuestados estuvo de acuerdo con consultarse si las
actividades en los diferentes departamentos en su unidad de negocios estaban bien
coordinadas. Por otro lado, el 35,7% dijo no estar seguro de ello.
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P21. Las quejas de los clientes caen en oidos sordos en esta unidad de negocios
Tabla 25

Quejas de los clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 22 31,4 31,4 31,4
En desacuerdo 47 67,1 67,1 98,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 14 1,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 21 Quejas de los clientes

Interpretacion: conforme al enunciado “Las quejas de los clientes caen en oidos sordos

en esta unidad de negocios” se pudo constatar que el 98,5% de encuestados estuvo en
desacuerdo y el 1,4% dubitativo.
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P22. Respondemos rapidamente ante los cambios significativos en las estructuras de
precios de nuestros competidores
Tabla 26

Respuesta frente a cambios en precios de competidores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 20 28,6 28,6 28,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10,0 10,0 38,6
De acuerdo 43 61,4 61,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 22 Respuesta frente a cambios en precios de competidores

Interpretacion: conforme a este enunciado, se pudo conocer que mas de la mitad de
encuestados, 61,4%, responde de manera rapida ante los cambios significativos en las
estructuras de precios de sus competidores, a su vez se conocié que un 28,6% de ellos

estan en desacuerdo y solo un 10% se mostraba en duda.
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P23. Cuando descubrimos que los clientes no estdn satisfechos con la calidad de
nuestros servicios, tomamos medidas correctivas de inmediato
Tabla 27

Medidas con respecto a insatisfaccion de calidad de nuestros servicios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 27,1 27,1 27,1
De acuerdo 4 57 5,7 32,9
Muy de acuerdo 47 67,1 67,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 23 Medidas con respecto a insatisfaccion de calidad de nuestros servicios

Interpretacion: sobre el enunciado “Cuando descubrimos que los clientes no estan
satisfechos con la calidad de nuestros servicios, tomamos medidas correctivas de
inmediato” se pudo percatar de un 67,1% de encuestados que se mostraron de acuerdo
en comparacion de un 27,1% quienes no lo estaban. Por otro lado, solo un 5,7% estuvo
ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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P24. Cuando descubrimos que los clientes desean que modifiguemos un producto o
servicio, los departamentos involucrados hacen esfuerzos concertados para hacerlo.
Tabla 28

Modificacién de producto o servicio requerido por los clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 34,3 34,3 34,3
De acuerdo 5 7,1 7,1 41,4
Muy de acuerdo 41 58,6 58,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 24 Modificacién de producto o servicio requerido por los clientes

Interpretaciéon: conforme al enunciado “Cuando descubrimos que los clientes desean
gque modifiguemos un producto o servicio, los departamentos involucrados hacen
esfuerzos concertados para hacerlo” se obtuvieron resultados de un 65,7% de

encuestados que esta de acuerdo y un 34,3% que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En conclusién, conforme a los enunciados, se pudo comprender que el 57,1% de
encuestados afirmé que les lleva mucho tiempo decidir cdmo responder a los cambios de
precios de sus competidores. Ademas, un 60% de encuestados no estaba de acuerdo ni
en desacuerdo con respecto a si utilizan los principios de segmentacion del mercado para
impulsar los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos. Asi, un 60% de encuestados
aleg6 que por una razén u otra, tienden a ignorar los cambios en las necesidades sobre
productos de sus clientes. El 64,3% se mostré en duda con respecto al enunciado sobre
si las lineas de productos que venden dependen més de la politica interna que de las
necesidades reales del mercado. Por otro lado, el 64,3% de encuestados estuvo de

acuerdo con consultarse si las actividades en los diferentes departamentos en su unidad
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de negocios estaban bien coordinadas. Casi la totalidad de encuestados, el 98,5%, se
mostré en desacuerdo cuando se preguntd sobre si las quejas de los clientes caen en
oidos sordos. Es por eso que el 67,1% afirm6 que cuando descubren que los clientes no
estdn satisfechos con la calidad de sus servicios, toman medidas correctivas de
inmediato. El 61,4% afirm6 que responde de manera rapida ante los cambios
significativos en las estructuras de precios de sus competidores. Finalmente, el 65,7% de
encuestados afirmoé que cuando descubren que los clientes desean que se modifique un
producto o servicio, son los departamentos involucrados quienes hacen esfuerzos
concertados para hacerlo.

3.1.3. Andlisis de los estudios del desempefio exportador
P25. Esta empresa de exportacion ha sido muy rentable
Tabla 29

Rentabilidad de la empresa exportadora.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4

En desacuerdo 2 2,9 2,9 4.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 54,3 54,3 58,6
De acuerdo 22 31,4 31,4 90,0
Muy de acuerdo 7 10,0 10,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 25 Rentabilidad de la empresa exportadora
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Interpretacion: el 41,4% de encuestados se mostraron de acuerdo cuando se les
pregunto si su empresa de exportacion habia sido muy rentable. Por otro lado, el 54,3%
dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 4.3% se mostr6 en desacuerdo.

P26. Esta empresa exportadora ha generado un alto volumen de ventas.
Tabla 30

Volumen de ventas de la empresa exportadora.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

En desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 58,6 58,6 60,0
De acuerdo 20 28,6 28,6 88,6
Muy de acuerdo 8 11,4 11,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 26 Volumen de ventas de la empresa exportadora

Interpretacion: el 40% de encuestados se mostraron de acuerdo cuando se les pregunto
si su empresa de exportacion habia generado un alto volumen de ventas. Por otro lado, el

58,6% dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 1,4% se mostr6é en desacuerdo.
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P27. Esta empresa exportadora ha logrado un rapido crecimiento.
Tabla 31
Réapido crecimiento de la empresa exportadora.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy en desacuerdo 2 2,9 2,9 2,9
En desacuerdo 40 57,1 57,1 60,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 25,7 25,7 85,7
De acuerdo 9 12,9 12,9 98,6
Muy de acuerdo 1 14 1.4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 27 Rapido crecimiento de la empresa exportadora

Interpretacion: el 60% de encuestados se mostraron en desacuerdo cuando se les
preguntd si su empresa de exportacién habia logrado un rapido crecimiento. Por otro
lado, el 25,7% dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 14,3% se mostro de
acuerdo. En conclusién, conforme a las afirmaciones antes mencionadas el 54,3% dijo no
estar muy seguro si considera que su empresa de exportacion habia sido muy rentable.
Ademas, el 58,6% también dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo si su empresa
exportadora habia generado un alto volumen de ventas. Finalmente, el 60% de
encuestados se mostraron totalmente en desacuerdo al enunciado sobre si su empresa

de exportacion habia logrado un rapido crecimiento.
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3.2. Contrastacioén de hipoétesis
3.2.1. Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk

La prueba de normalidad realiza una prueba de hip6tesis para examinar si los resultados
obtenidos de las encuestas siguen 0 no una distribucion normal.

Hipotesis nula (Ho):
Variable tiene distribucién normal si: p > 0.05

Hipotesis alterna (H1)

Variable no tiene distribucién normal si: p < 0.05

Para ello se realizaron las pruebas de Kolmogorov — Smirnov y Shapiro — Wilk, las cuales
tienen el mismo propdsito, determinar si la distribucion de los resultados es paramétrica o
no paramétrica y, de esta forma, definir el tipo de andlisis Pearson o Rho de Spearman,
respectivamente; lo cuales permitirdn conocer la existencia de correlacién entre las
variables. Para efectos de este estudio, se tomé en cuenta la prueba de Shapiro — Wilk,

debido a su precisién en muestras pequefias.

Como se puede apreciar, ambas pruebas muestran columnas de estadisticos (férmulas
estadisticas pertenecientes a cada tipo de prueba), grado de libertad (gl) que equivale a
tamafio de la muestra y nivel de significancia (sig). Al verificar que la significancia de las
soluciones del instrumento fue P=0.000<0.05, se concluye no son normales, por lo tanto,
se rechaza la Ho y corresponde realizar pruebas no paramétricas (Rho de Spearman)

aceptando la H1.

Segun Hernandez (2014), el uso de Rho de Spearman es una forma de medicion de
correlacion de las variables en un nivel de medida ordinal, de modo que las unidades del
andlisis de la muestra puedan ser ordenadas por categorias, asimismo, los coeficientes

son utilizados para vincular de manera estadistica escalas de tipo Likert.
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Tabla 32
Prueba de normalidad.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-
Smirnov  Shapiro-Wilk

Est. gl Sig. Est. gl Sig.
P1. El grado de aceptacion de la marca que se logré en el mercado de destino fue de 281, 70 ,000 ,831 70 ,000
alto impacto.
P2. El grado de adaptacién de la etiqueta del producto que se logré en el mercado de ,264 70 ,000 ,837 70 ,000
destino fue de alto impacto.
P3. El grado de adaptacion de color que se logré en el mercado de destino fue de alto ,294 70 ,000 ,839 70 ,000
impacto.
P4. El grado de adaptacién del disefio del nicleo del producto que se logré en el ,302 70 ,000 ,830 70 ,000
mercado de destino fue de alto impacto.
P5. El grado de adaptacién del nimero de lineas del producto que se logré en el ,266 70 ,000 ,873 70 ,000
mercado de destino fue de alto impacto.
P6. El grado de adaptacion de las garantias del producto que se logr6 en el mercado ,302 70 ,000 ,784 70 ,000
de destino fue de alto impacto.
P7. El grado de adaptacion de la calidad del producto que se logré en el mercado de ,289 70 ,000 ,847 70 ,000
destino fue de alto impacto.
P8. En esta unidad de negocios, nos reunimos con los clientes al menos una vez al ,327 70 ,000 ,697 70 ,000
afio para averiguar qué productos o servicios necesitaran en el futuro.
P9. En esta unidad de negocios, realizamos una gran cantidad de estudios internos ,328 70 ,000 ,698 70 ,000
de mercado.
P10. A menudo hablamos o encuestamos a quienes pueden influir en las compras de ,331 70 ,000 ,709 70 ,000
nuestros usuarios finales (por ejemplo, minoristas, distribuidores).
P11. El personal de marketing de nuestra unidad de negocios dedica tiempo a ,262 70 ,000 ,856 70 ,000
analizar las necesidades futuras de los clientes con otros departamentos funcionales.
P12. Cuando algo importante le sucede a un cliente o mercado importante, toda la ,292 70 ,000 ,762 70 ,000
unidad comercial lo sabe en un corto periodo de tiempo.
P13. Los datos sobre la satisfaccién del cliente se difunden a todos los niveles en ,283 70 ,000 ,770 70 ,000
esta unidad de negocios de forma regular.
P14. Existe una minima comunicacién entre los departamentos de marketing y ,349 70 ,000 ,757 70 ,000
produccién con respecto a la evolucion del mercado.
P15. Cuando un departamento descubre algo importante sobre la competencia, es ,281 70 ,000 ,848 70 ,000
lento para alertar a otros departamentos.
P16. Nos lleva mucho tiempo decidir como responder a los cambios de precios de ,359 70 ,000 ,700 70 ,000
nuestros competidores.
P17. Los principios de la segmentacion del mercado impulsan los esfuerzos de ,379 70 ,000 ,670 70 ,000
desarrollo de nuevos productos en esta unidad de negocios.
P18. Por una razén u otra, tendemos a ignorar los cambios en las necesidades sobre ,377 70 ,000 ,675 70 ,000
productos o servicios de nuestros clientes.
P19. Las lineas de productos que vendemos dependen mas de la politica interna que ,413 70 ,000 ,606 70 ,000
de las necesidades reales del mercado.
P20. Las actividades de los diferentes departamentos en esta unidad de negocios ,413 70 ,000 ,606 70 ,000
estan bien coordinadas.
P21. Las quejas de los clientes caen en oidos sordos en esta unidad de negocios. ,415 70 ,000 ,644 70 ,000
P22. Respondemos rapidamente ante los cambios significativos en las estructuras de ,387 70 ,000 ,659 70 ,000
precios de nuestros competidores.
P23. Cuando descubrimos que los clientes no estan satisfechos con la calidad de ,421 70 ,000 ,613 70 ,000
nuestro servicio, tomamos medidas correctivas de inmediato.
P24. Cuando descubrimos que los clientes desean que modifiguemos un producto o ,376 70 ,000 ,659 70 ,000
servicio, los departamentos involucrados hacen esfuerzos concertados para hacerlo.
P25. Esta empresa de exportacion ha sido muy rentable. ,308 70 ,000 ,815 70 ,000
P26. Esta empresa exportadora ha generado un alto volumen de ventas. ,357 70 ,000 ,750 70 ,000
P27. Esta empresa exportadora ha logrado un rapido crecimiento. ,343 70 ,000 ,788 70 ,000

Elaboracién propia
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3.2.2. Analisis Factorial Exploratorio.

El analisis factorial exploratorio es el nombre general para un conjunto de métodos
estadisticos, cuyo fin principal es identificar una estructura de factores subyacentes a un
conjunto amplio de datos, asimismo, permite agrupar las variables que se correlacionan
entre si (Khan. 2006). Los métodos estadisticos se describen a continuacién. EI método
de componentes principales fue utilizado para extraer cada pregunta, mientras que el
método de Varimax fue utilizado para la rotacion. Ademas, se utilizaron las pruebas de
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y Barlett para poder identificar si las respuestas obtenidas se
ajustan al modelo de la encuesta original de 3 dimensiones, ya que esta encuesta ha sido
traducida al espafiol y se requiere saber qué tan proximo es ese ajuste al modelo original
segun la interpretacion de los encuestados. Ambas pruebas (KMO y Barlett) buscan dar
con el mismo resultado pero poseen formas distintas de medicion por ejemplo: Los
resultados del modelo factorial serdn excelentes si el indice de KMO esta comprendido
entre 0,9 y 1; buenos, si estd comprendido entre 0,8 y 0,9; aceptables, si se encuentra
entre 0,7 y 0,8; mediocres o regulares, cuando resulte entre 0,6 y 0,7; malos, si esta entre
0,5 y 0,6; e inaceptables o0 muy malos cuando sea menor que 0,5. En el caso de la
prueba de Barlett, se acepta como valido un nivel de significancia menor a 0,05.

Las soluciones de adaptacién de producto fueron los siguientes: el estadistico KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) que se logré obtener fue de 0.615 con un Chi- cuadrado de
aproximadamente 192,664 y una significancia de 0,000. Asimismo, las soluciones de
orientacion de mercado fueron las siguientes: el estadistico KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
gue se logré obtener fue de 0.863 con un Chi- cuadrado de aproximadamente 1135,154 y
una significancia de 0,000. Finalmente, las soluciones de desempefio exportador fueron
las siguientes: el estadistico KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) que se logré obtener fue de 0.746

con un Chi- cuadrado de aproximadamente 182,952 y una significancia de 0,000.

A continuacién, se muestra las pruebas de KMO, Barlett y Método de extraccion,
realizadas en la variable de Adaptacion de Producto
Tabla 33

Prueba de KMO, Barlett y Método de extraccién — Adaptacion de Producto.

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. ,615
Prueba de Esfericidad de Aprox. Chi-Square 192,664
Barlett Df 21

Sig. ,000

Elaboracion propia
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De igual manera, la tabla siguiente muestra las pruebas de KMO, Barlett y Método de
extraccion, realizadas en la variable de Orientacién de mercado.

Tabla 34

Prueba de KMO, Barlett y Método de extraccién — Orientacién de Mercado.

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. ,863
Prueba de Esfericidad de Aprox. Chi-Square 1135,154
Barlett Df 136

Sig. ,000

Elaboracién propia

Finalmente, la tabla siguiente muestra las pruebas de KMO, Barlett y Método de
extraccion, realizadas en la variable de Desempefio Exportador.

Tabla 35

Prueba de KMO, Barlett y Método de extraccién — Desempefio Exportador.

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. , 746
Prueba de Esfericidad de Aprox. Chi-Square 182,952
Barlett Df 3

Sig. ,000

Elaboracion propia

El desempefio exportador logré obtener una varianza de 36,036 %, seguido de ello, la
adaptacion de producto obtuvo una varianza de 22.281%, finalmente, la orientacién de
mercado obtuvo un porcentaje de varianza de 16.021%. Para lograr estos resultados se
realizaron andlisis estadisticos, los cuales se muestran en las siguientes tablas.

En la tabla 36, se puede observar la Varianza Total Explicada de la variable Adaptacion
de Producto.

Tabla 36

Varianza Total Explicada — Adaptacion de Producto.

Varianza Total Explicada — Adaptacion de Producto

Factor Sumas de rotacion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
Initial Eigenvalues cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2,502 35,745 35,745 2,234 31,919 31,919 2,113 30,191 30,191
2 1,894 27,057 62,802 1,630 23,292 55,211 1,560 22,281 52,472
3 1,307 18,678 81,479 1,083 15,467 70,677 1,274 18,206 70,677

Elaboracion propia
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En la tabla 37, se puede observar la Varianza Total Explicada de la variable Orientacion
de Mercado.

Tabla 37

Varianza Total Explicada — Orientacion de Mercado.

Varianza Total Explicada — Orientacion de Mercado

Factor Sumas de rotacion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
Initial Eigenvalues cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Total varianza __ acumulado Total varianza __acumulado  Total varianza __ acumulado
1 7,896 46,448 46,448 7,685 45,206 45,206 6,870 40,411 40,411
2 2,461 14,474 60,922 2,335 13,736 58,942 2,724 16,021 56,432
3 1,810 10,646 71,568 1,189 6,995 65,936 1,616 9,505 65,936

Elaboracion propia

Finalmente, en la tabla 38, se puede observar la Varianza Total Explicada de la variable
Desempefio Exportador.

Tabla 38

Varianza Total Explicada — Desempefio Exportador.

Varianza Total Explicada — Desempefio Exportador

Factor Sumas de rotacion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
Initial Eigenvalues cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Total varianza __acumulado  Total varianza _acumulado  Total varianza___acumulado
1 2,671 89,042 89,042 2,671 89,042 89,042 1,082 36,057 36,057
2 214 7,130 96,172 ,214 7,130 96,172 1,081 36,036 72,093
3 ,115 3,828 100,000 ,115 3,828 100,000 ,837 27,907 100,000

Elaboracion propia
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A continuaciéon, se muestra la matriz de componente rotado segun Varimax con
normalizacion Kaiser en la Adaptacion de Producto, en donde se observé que la
subvariable Adaptacion de Marca se encontrd agrupada por las preguntas 1, 2 y 3 (Factor
1). La subvariable Adaptacion de Disefio se encontrd agrupada por las preguntas 4y 5
(Factor 2). La subvariable Adaptacion de Calidad se encontrd agrupada por las preguntas
6y 7 (Factor 3).

Tabla 39

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser - Adaptacion de Producto.

Matriz de Componente Rotado — Adaptacion de Producto

Factor
1 2 3
3. El grado de adaptacién del color que se logré en el mercado de 906
destino fue de alto impacto
1. El grado de adaptacién de la marca que se logro en el mercado 836
de destino fue de alto impacto
2. El grado de adaptacién de la etiqueta del producto que se logré 750
en el mercado de destino fue de alto impacto
5. El grado de adaptacion del numero de lineas del producto que 900
se logro en el mercado de destino fue de alto impacto
4. El grado de adaptacion del disefio del nucleo del producto que 825

se logro en el mercado de destino fue de alto impacto

7. El grado de adaptacion de la calidad del producto que se logré 994

en el mercado de destino fue de alto impacto

6. El grado de adaptacién de las garantias del producto que se 509

logré en el mercado de destino fue de alto impacto

Elaboracion propia

Asimismo, en la matriz de componente rotado segun Varimax con normalizacién Kaiser
en la Orientacion de Mercado, se observé que la subvariable Difusion de Inteligencia de
Mercado se encontraba agrupada por las preguntas 11, 12, 13, 14 y 15 (Factor 1). Asi
también, la subvariable Generacion de Inteligencia de Mercado se encontraba agrupada
por las preguntas 8, 9 y 10 (Factor 2). La subvariable Capacidad de Respuesta a la
Inteligencia de Mercado se encontraba agrupada por las preguntas 16, 17, 18, 19, 20, 21,
22, 23, 24 (Factor 3).
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Tabla 40

Método de rotacién: Varimax con normalizaciéon Kaiser — Orientacién de Mercado.

Matriz de Componente Rotado — Orientacién de Mercado

Factor
1 2 3

17. Los principios de la segmentacion del mercado impulsan los esfuerzos de ,929
desarrollo de nuevos productos en esta unidad de negocios
22. Respondemos rapidamente ante los cambios significativos en las estructuras ,921
de precios de nuestros competidores
18. Por una razén u otra, tendemos a ignorar los cambios en las necesidades sobre ,908
productos o servicios de nuestros clientes
21. Las quejas de los clientes caen en oidos sordos en esta unidad de negocios ,903
24. Cuando descubrimos que los clientes desean que modifiquemos un producto o ,877
servicio, los departamentos involucrados hacen esfuerzos concertados para
hacerlo
16. Nos lleva mucho tiempo decidir cémo responder a los cambios de precios de ,867
nuestros competidores
23. Cuando descubrimos que los clientes no estan satisfechos con la calidad de ,833
nuestros servicios, tomamos medidas correctivas de inmediato
20. Las actividades de los diferentes departamentos en esta unidad de negocios ,818
estan bien coordinadas
19. Las lineas de productos que vendemos dependen mas de la politica interna ,656
que de las necesidades reales del mercado
8. En esta unidad de negocios, nos reunimos con los clientes al menos una vez al ,959
afio para averiguar qué productos o servicios necesitaran en el futuro
9. En esta unidad de negocios, realizamos una gran cantidad de estudios internos ,956
de mercado
10. A menudo hablamos o encuestamos a quienes pueden influir en las compras ,853
de nuestros usuarios finales (por ejemplo, minoristas, distribuidores)
14. Existe una minima comunicacion entre los departamentos de marketing y ,688
produccién con respecto a la evolucién del mercado
11. El personal de marketing de nuestra unidad de negocios dedica tiempo a ,576
analizar las necesidades futuras de los clientes con otros departamentos
funcionales
12. Cuando algo importante le sucede a un cliente o mercado importante, toda la ,487
unidad comercial lo sabe en un corto periodo de tiempo
15. Cuando un departamento descubre algo importante sobre la competencia, es 462
lento para alentar a otros departamentos
13. Los datos sobre la satisfaccion del cliente se difunden a todos los niveles en ,304

esta unidad de negocios de forma regular

Elaboracion propia
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Finalmente, en la matriz de componente rotado seguin Varimax con normalizacién Kaiser
en el Desempefio Exportador, se observo que la subvariable Rapido Crecimiento se
encontraba agrupada por la pregunta 27 (Factor 1). La subvariable Rentabilidad se
encontraba agrupada por la pregunta 25 (Factor 2). La subvariable Alto Volumen de

Ventas se encontraba agrupada por la pregunta 26 (Factor 3).
Tabla 41

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser — Desempefio Exportador

Matriz de Componente Rotado — Desempefio Exportador

Componente
1 2 3
27. Esta empresa exportadora ha logrado un 844
rapido crecimiento
25. Esta empresa de exportacion ha sido muy 843

rentable

26. Esta empresa exportadora ha generado un 743

alto volumen de ventas

Elaboracion propia

3.2.3. Correlacion Rho de Spearman.

En la tabla de correlaciones de Rho de Spearman, se pudo evidenciar las relaciones que
existen entre las dimensiones de adaptacion de producto (marca, disefio y calidad) y
desempenfo exportador; y entre las dimensiones de orientacién de mercado (generacion
de inteligencia de mercado, difusibn de inteligencia de mercado y capacidad a la
respuesta de merado) y desempefio exportador, todo con respecto a la informacion que
se recabd de MYPES del sector confecciones de Gamarra. La Rho de Spearman se
obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable. Se utilizé el método de sumar las respuestas, ya que Phattarawan Tantong,
Kiran Karande, Anil Nair y Anusorn Singhapakdi (2010) lo hicieron de la misma manera,
por ejemplo, en la subvariable marca, se sumaron las respuestas de las preguntas 1,2 y
3; en disefio, se sumaron las respuestas de las preguntas 4 y 5; y en calidad, se sumaron
las respuestas de las preguntas 6 y 7. Después de ello, se identificé la pestafa
transformacion en el software SPSS y se verifico el coeficiente de correlacion. Asi mismo,
en la siguiente tabla, se evidencia que la significancia entre marca y desempefio
exportador es de 0,257, y al ser mayor a 0,05, se concluye que no existe relacion entre
dichas variables. Sin embargo, entre disefio y desempefio exportador, la significancia es

de 0,000 y al ser menor a 0,005, se concluye que hay relacion entre dichas variables.
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A continuacion, se puede observar el andlisis sobre las correlaciones Rho de Spearman

en todas las dimensiones de cada variable.

Tabla 42

Correlaciones Rho de Spearman

Correlaciones

Desemperio
Marca  Disefio Calidad Generacion Difusién Capacidad Exportador
Rho de Marca ggrfggi%tﬁ de 1,000 164 010 086 095 280" 137
Spearman Sig. (bilateral) 175 934 477 432 019 257
N 70 70 70 70 70 70 70
Disefio g:rfggﬁgtﬁ de 164 1,000 106 186 239" 479" 837"
Sig. (bilateral) 175 . 383 124 046 000 000
N 70 70 70 70 70 70 70
Calidad g:rfggﬁgtﬁ de 010  ,106 1,000 043 016 178 156
Sig. (bilateral) 934 383 . 724 894 139 107
N 70 70 70 70 70 70 70
Generacion g:rfggﬁgtﬁ de 086 186 043 1,000 172 168 201
Sig. (bilateral) 477 124 724 154 165 095
N 70 70 70 70 70 70 70
Difusion ggrfggggﬁ de 095 239" 016 172 1,000 234 209
Sig. (bilateral) 432,046 894 154 . 051 083
N 70 70 70 70 70 70 70
Capacidad Sgﬁgﬁ;ﬁgﬁ de 280" 479" 178 168 234 1,000 375"
Sig. (bilateral) 019 ,000 139 165 051 . ,001
N 70 70 70 70 70 70 70
Desemperio Coefciente de 137 837 156 201 209 375 1,000
correlacion

Exportador - “gio"ijateral) 257 000 197 ,095 ,083 ,001 .

N 70 70 70 70 70 70 70

*. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Elaboracion propia
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3.2.4. Contrastacion de hipotesis
Con la prueba estadistica de Rho de Spearman, se evidencié la contrastacion de las
hipétesis.
Hipotesis General
La adaptacion de producto y orientacion de mercado tienen relacién con el Desempefio
Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del afio 2018.

a. Hipotesis nula (Ho):
p = 0 (La adaptacién de producto y orientacion de mercado NO tienen relacion con el
Desempefio Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del afio
2018).

Hipotesis alterna (H1)

p # 0 (La adaptacién de producto y orientacion de mercado Si tienen relacién con el
Desempefio Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del afio
2018).

b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que ha sido considerado para el asunto del problema es de
a=5%.

c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.

d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 43
Correlaciones hipo6tesis general.

Correlaciones

Desempefio Adaptacion Orientacion

Exportador  Producto  Mercado
Rho de Desemperfio Exportador Coeficiente de 1,000 ,615%* ,456**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 70 70 70
Adaptacién Producto Coeficiente de ,615** 1,000 ey add
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 70 70 70
Orientacién Mercado Coeficiente de ,456** JA97** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 70 70 70

** La correlacion fue significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracion Propia
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e. Tomade decisiones:
En relacion con la hipétesis general, con 5% de nivel de significancia la hipotesis nula fue
rechazada y la hipétesis alterna fue aceptada:
« (r=0.615; p<0.01), entendiendo que, “Si se relacionan directamente la
adaptacion de producto y el desempefio exportador de las MYPES de
Confecciones de Gamarra”.
e (r=0.456; p<0.01), entendiendo que, “Si se relacionan directamente la
orientacion de mercado y el desempefio exportador de las MYPES de
Confecciones de Gamarra”.
Para lo cual se dispuso del software SPSS versién 24 para la confirmacion mediante la
prueba no paramétrica.
Como se pudo verificar, si existié relacion bastante significativa entre la adaptacion de

producto, la orientacion de mercado y el desempefio exportador.

Primera hip6tesis especifica
La estrategia de adaptacion de disefio estéa relacionada con el desempefio exportador.

a. Hipotesis nula (Ho):
p = 0 La estrategia de adaptacion de disefio NO esta relacionada con el desempefio
exportador.

Hipotesis Alterna (H1):

p # 0 La estrategia de adaptacion de disefio Si esta relacionada con el desempefio
exportador.

b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que fue considerado para el asunto del problema es de a=5%.

c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.

d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 44

Correlaciones — Hipotesis Especifica 1.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTADISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.000 < 5% hipétesis nula es
Spearman rechazada

Elaboracion propia
e. Toma de decisiones:
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En relacion con la hipotesis especifica 1, con 5% de nivel de significancia, la hipétesis
nula fue rechazada y la hipétesis alterna fue admitida, (r=0.837; p<0.05), entendiendo
que, “La estrategia de adaptacion de disefio Si esta relacionada con el desempefio
exportador”, para lo cual se dispuso del software SPSS version 24 para la confirmacion
mediante la prueba no paramétrica.

Como se pudo verificar, si existe relacion bastante significativa entre la adaptacion de
disefo y el desempefio exportador.

Segunda hipétesis especifica
La estrategia de adaptacion de marca esta relacionada con el desempefio exportador.

a. Hipétesis nula (Ho):
p = 0 La estrategia de adaptacién de marca NO esta relacionada con el desempefio
exportador.

Hipotesis Alterna (H1):

p # 0 La estrategia de adaptacion de marca Si esta relacionada con el desempefio
exportador.

b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que fue considerado para el asunto del problema es de a=5%.

c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.

d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 45
Correlaciones — Hipotesis Especifica 2.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTADISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.257 > 5% hipétesis nula no es
Spearman rechazada

Elaboracion propia
e. Toma de decisiones:

En relacién con la hipétesis especifica 2, con 5% de nivel de significancia la hipotesis
nula no fue rechazada y la hipétesis alterna fue rechazada, (r=0.137; p>0.05),
entendiendo que, “La estrategia de adaptacién de marca NO esta relacionada con el
desempeno exportador.”, para lo cual se dispuso del software SPSS versidén 24 para la
confirmacion mediante la prueba no paramétrica.

Como se verificd, no existe relacion significativa entre la adaptacion de marca y el

desempeiio exportador.

72



Tercera hipétesis especifica
La estrategia de adaptacion de calidad esta relacionada con el desempefio exportador.
a. Hipotesis nula (Ho):
p = 0 La estrategia de adaptacion de calidad NO esta relacionada con el desempefio
exportador.
Hipotesis Alterna (H1):
p # 0 La estrategia de adaptacion de calidad Si estéa relacionada con el desempefio
exportador.
b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que ha sido considerado para el asunto del problema es de 0=5%.
c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.
d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 46

Correlaciones — Hipotesis Especifica 3.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTSDISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.197 > 5% hipétesis nula no es
Spearman rechazada.

Elaboracion propia
e. Toma de decisiones:

En relacién con la hipétesis especifica 3, con 5% de nivel de significancia la hipotesis
nula no fue rechazada y la hipétesis alterna fue rechazada, (r=0.156; p>0.05),
entendiendo que, “La estrategia de adaptacién de calidad NO esta relacionada con el
desempeno exportador.”, para lo cual se dispuso del software SPSS versién 24 para la
confirmaciéon mediante la prueba no paramétrica.

Como alcanzamos a verificar, no existe relaciéon significativa entre la adaptacion de

calidad y el desempefio exportador.

Cuarta hipotesis especifica
La Generacion de Inteligencia de Mercado esta relacionada con el desempefio
exportador.
a. Hipétesis nula (Ho):
p = 0 La Generacion de Inteligencia de Mercado NO esté relacionada con el desempefio

exportador.
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Hipotesis Alterna (H1):

p # 0 La Generacién de Inteligencia de Mercado Si esta relacionada con el desempefio
exportador.

b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que fue considerado para el asunto del problema es de a=5%.

c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.

d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 47

Correlaciones - Hipétesis especifica 4.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTADISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.095 > 5% hipétesis nula no fue
Spearman rechazada

Elaboracién Propia
e. Toma de decisiones:

En relacion con la hipétesis especifica 4, con mas de 5% de nivel de significancia la
hipotesis nula no fue rechazada y la hipétesis alterna fue rechazada, (r=0.201; p>0.05),
entendiendo que, “La Generacion de Inteligencia de Mercado NO esté relacionada con el
desempeno exportador.”, para lo cual se dispuso del software SPSS versién 24 para la
confirmacion mediante la prueba no paramétrica.

Como alcanzamos a verificar, no existe relacion significativa entre la Generacion de

Inteligencia de Mercado y el Desempefio de la Innovacion de Producto.

Quinta hipotesis especifica
La Difusion de Inteligencia de Mercado esté relacionada con el desempefio exportador.

a. Hipétesis nula (Ho):
p = 0 La Difusion de Inteligencia de Mercado NO esté relacionada con el desempefio
exportador.

Hipo6tesis Alterna (H1):

p # 0 La Difusién de Inteligencia de Mercado Si esta relacionada con el desempefio
exportador.

b. Nivel de significancia (a):

El nivel de significancia que fue considerado para el asunto del problema es de a=5%.
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c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada
subvariable.
d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 48
Correlaciones - Hipotesis especifica 5.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTADISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.083 > 5% hipétesis nula no es
Spearman rechazada.

Elaboracién Propia
e. Toma de decisiones:

En relacién con la hipétesis especifica 5, con 5% de nivel de significancia la hipotesis
nula no fue rechazada y la hipétesis alternante fue rechazada, (r=0.209; p>0.05),
entendiendo que, “La Difusién de Inteligencia de Mercado NO esta relacionada con el
desempeno exportador’, para lo cual se dispuso del software SPSS version 24 para la
confirmacion mediante la prueba no paramétrica.

Como alcanzamos a verificar, no existio relacién significativa entre la Difusién de

Inteligencia de Mercado y el Desempefio Exportador.

Sexta hipotesis especifica
La Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado esta relacionada con el
desempenfio exportador.

a. Hipétesis nula (Ho):
p = 0 La Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado NO esta relacionada con
el desempefio exportador.

Hipotesis Alterna (H1):

p # 0 La Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado Si esté relacionada con el
desempenfio exportador.

b. Nivel de significancia (a):
El nivel de significancia que ha sido considerado para el asunto del problema es de
a=5%.

c. Rho de Spearman:
Se obtuvo a través de la suma de las respuestas en la escala de likert que engloba cada

subvariable.
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d. Prueba estadistica calculada por el software SPSS version 24:
Tabla 49
Correlaciones - Hipotesis especifica 6.

PRUEBA NIVEL DE SIGNIFICANCIA CONCLUSION
ESTSDISTICA SIGNIFICANCIA
Rho de 0.05 0.001 < 5% hipétesis nula es
Spearman rechazada

Elaboracion propia
e. Toma de decisiones:

En relacién con la hipétesis especifica 6, con 5% de nivel de significancia la hipétesis
nula fue rechazada y la hipétesis alterna fue admitida, (r=0.375; p<0.05), entendiendo
que, “La Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado Si esta relacionada con el
desempeno exportador”, para lo cual se dispuso del software SPSS version 24 para la
confirmaciéon mediante la prueba no paramétrica.

Como alcanzamos a verificar, si existio relacién bastante significativa entre la Capacidad

de Respuesta a la Inteligencia de Mercado y el Desempefio Exportador.

3.3. Discusién

En el presente trabajo de investigacion titulado “LA RELACION DE ADAPTACION DE
PRODUCTO Y ORIENTACION DE MERCADO CON EL DESEMPENO EXPORTADOR
DE LAS MYPES DE GAMARRA DEL SECTOR CONFECCIONES 2018”, se desarrollé
una encuesta destinada a los encargados o duefios de las MYPES de confeccion de
Gamarra. Los resultados que se obtuvieron contienen relacion con diversos
investigadores. A continuacién, se nombra a cada uno de los investigadores que respalda

los resultados obtenidos en la presente investigacion:

Hipo6tesis General

En relacion con la hipotesis general, el desempefio exportador posee un coeficiente de
correlacion con la adaptacion de producto de (r=0.615, p <0.05), y con la orientacion de
mercado de (r=0.456, p <0.05), se pudo concluir en la relaciona de las variables
adaptacion de producto, la orientacion del mercado y el desempefio exportador de las
MYPES de confecciones de Gamarra, en donde la hipétesis nula fue rechazada y se
acepto la hipotesis alterna.

Segun la hipotesis general, las relaciones que se lograron entre la adaptacion de
producto, y el desempefio exportador, se pueden vincular a los siguientes investigadores:
Cavusgil y Zou (1994) informaron de un fuerte vinculo empirico entre la adaptacion del

producto y el desempefio exportador en empresas estadounidenses. Cooper y
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Kleinschmidt (1985) encontraron que las empresas canadienses se desempefiaban mejor
cuando se involucraban en modificaciones discrecionales del producto.

Blesa A. y Ripollés M. (2008), indicaron que la adaptacioén de producto tiene relaciéon con
el desempefio exportador, ya que la adaptacion de producto ayuda a las empresas a
superar habilidades y a satisfacer necesidades del consumidor extranjero. Asi mismo,
Yeoh P. (2004), indic6 que la adaptacion de producto es flexible y ayuda al desempefio
exportador, ya que responde rapidamente a los cambios constantes y ayuda a que el
desempenfo exportador pueda mejorar.

Muchos investigadores de marketing se han inclinado a explicar la relacion estrategia de
adaptacion de producto-desempefio en la exportacion. Desde esta perspectiva,
Cantalone R., Kim D., Schmidt J. y Cavusgil S. (2006), han demostrado que la adaptacion
del producto de la empresa influye positivamente en el rendimiento de la exportacién.
Segun la hip6tesis general, las relaciones que se logran entre la orientacién de mercado y
el desempefio exportador se pueden vincular a los siguientes investigadores:

Jaworski y Kohli (1993), Pitt L., Caruana A. y Berthon P. (1996) sefialaron que la
orientacion de mercado y el desempefio exportador se relacionan de manera positiva, ya
que los resultados obtenidos en esta investigacion, muestran la importancia que posee la
orientacion al mercado de exportacion sobre la valoracion de los resultados obtenidos, lo
cual manifiesta que una actitud activa hacia la exportacion, en el sentido de desarrollarla
con un mayor grado de desarrollo de informacién, conlleva una mayor satisfaccion con
respecto a los objetivos conseguidos. Asimismo, Baker W. y Sinkula J. (1999) reportaron
relacion positiva en las medidas de desempefio exportador como rendimiento de los
activos (ROA), crecimiento de las ventas, crecimiento relativo de las ventas, participacion
en el mercado, crecimiento de la cuota de mercado y ventas de nuevos productos.

Una encuesta de los exportadores estadounidenses realizada por Cadogan C.,
Diamantopoulos A. y Siguaw J. (2002) encontraron una relacién positiva entre las
actividades orientadas al mercado de exportacion y el desempefio exportador de las
empresas. Asi también, Cadogan J. y Cui C. (2004), en una encuesta de empresas
listadas como empresas comerciales de exportacion o importacion en Beijing,
encontraron que para la mayoria de los agentes exportadores, los aumentos en el
comportamiento exportador orientado al mercado se relacionaban positivamente con el
crecimiento de las exportaciones y los beneficios. Racela O., Chaikittisipa C. y
Thoumrungroje A. (2007) encontraron que la orientacion del mercado entre los
exportadores tailandeses se asociaba con un rendimiento exportador superior. Por lo
tanto, existe un acuerdo considerable de que la orientacién del mercado puede estar

asociada con un rendimiento superior en un contexto de exportacion.
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Primera hipotesis especifica

La hipotesis especifica 1, La adaptacion de disefio esta relacionada con el desempefio
exportador, con un nivel de (r=0.837; p<0.05), la hipétesis alterna fue aceptada y se
rechazo la hipétesis nula, es por esto que se pudo deducir que la adaptacion de disefio Si
esté relacionada con el desempefio exportador dentro de las MYPES de confecciones de
Gamarra que se lograron encuestar.

Respaldando los resultados que se obtuvieron en referencia a la primera hipotesis
especifica, los siguientes investigadores lograron confirmar la relacion entre la adaptacion
de disefio y el desempefio exportador:

Lee C. y Griffith D. (2004) reafirmaron encontrarse de acuerdo en que existe relacion
significativa entre la adaptacion de disefio y el desempefo exportador. Este resultado
también fue afirmado por Laufs K. y Schwens C. (2014), quienes concluyeron que el
desempenfo exportado estaba relacionado positivamente con la estrategia de adaptacion

de disefio, ya que resulta una estrategia costosa que provoca ganancia significativa.

Segunda hipétesis especifica

La hipétesis especifica 2, la adaptacién de marca esta relacionada con el desempefio
exportador, con un nivel de (r=0.137; p>0.05), la hipétesis nula fue admitida y la hipétesis
alterna fue rechazada, concluyendo que la adaptacion de marca NO esté relacionada con
el desempefio exportador de las MYPES de confecciones de Gamarra.

De acuerdo con la segunda hipoétesis especifica, la relacion que se obtiene entre la
adaptacion y el desempefio exportador se pudo asociar con los siguientes investigadores:
Menguc B. (1997), investigé a exportadores turcos y determind que la adaptacién de
marca no tenia relacion con respecto al desempefio exportador, ya que determina que el
producto exportado es solo un componente y el papel de la marca podria ser irrelevante
para aquellos que compran por razones sentimentales.

Los investigadores Hultman M., Robson M. y Katsikeas C. (2009) indicaron estar de
acuerdo en la relacion inexistente y no significativa entre la estrategia de adaptacion de

marca y el desempefio exportador.

Tercera hip6tesis especifica

La hipotesis especifica 3, la adaptacion de calidad esta relacionada con el desempefio
exportador, con un nivel de (r=0.156; p>0.05), aceptando la hipotesis nula y rechazando
la hipotesis alterna, concluyendo que la adaptacion de calidad NO esté relacionada con el

desempenio exportador de las MYPES de confecciones de Gamarra.
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En cuanto a la tercera hipotesis especifica, se avalan los resultados que se adquieren, los
investigadores que a continuacion se mencionan afirmaron también la inexistencia de la
relacion de la adaptacion de calidad y el desempefio exportador de las empresas:

Levitt T. (1983) y Thackray J. (1985) indicaron que la adaptacién de calidad y el
desempefio exportador no tienen relacion, ya que los exportadores atienden mercados
con una convergencia en las expectativas de calidad y no pueden por ningin motivo
segmentar mercados en funcién a ella. Asimismo, Phattarawa (2010) indic6 no hallar
relacién existente entre la estrategia de adaptacion de calidad y el desempefio exportador
debido a que esta estrategia puede mostrarse como insignificante, ya que las empresas

no podrian darse el lujo de segmentar los mercados en funcién a esta.

Cuarta hipotesis especifica

La hipétesis especifica 4, La Generacion de Inteligencia de Mercado esté relacionada con
el desempefio exportador, con un nivel de (r=0.201; p>0.05), se rechaz6 la hipétesis
alterna y se aceptd la hipétesis nula, concluyendo que la Generacion de Inteligencia de
Mercado NO esta relacionada con el desempefio exportador de las MYPES de
confecciones de Gamarra.

Respaldando los resultados que se obtienen en referencia a la cuarta hipotesis
especifica, se logr6 confirmar la no relacion entre la generacién de inteligencia de
mercado y el desempefio exportador de acuerdo con los siguientes investigadores:
Acikdilli, G. (2015), afirmé relacion inexistente entre la generacion de inteligencia de
mercado y el desempefio exportador, ya que si el manejo del flujo de informacién para
determinar las tendencias del mercado se mantiene permanente, no necesariamente el
volumen de ventas se mantendrd permanente ni aumentara. Ahimbisibwe, G., Ntayi J. y
Ngoma M. (2013), indicaron que entre la generacién de inteligencia de mercado y el

desempenfo exportador no existe relacién alguna.

Quinta hipotesis especifica

La hipotesis especifica 5, la Difusion de Inteligencia de Mercado esté relacionada con el
desempefio exportador, con un nivel de (r=0.209; p>0.05), se aceptd la hipétesis nula y
rechazé la hipétesis alterna, concluyendo que la Difusion de Inteligencia de Mercado NO
esta relacionada con el desempefio exportador de las MYPES de confecciones de
Gamarra.

Respaldando los resultados que se obtienen en referencia a la quinta hipotesis
especifica, se lograron confirmar la relacién inexistente entre la difusion de inteligencia de

mercado y el desempefio exportador, de acuerdo con los siguientes investigadores:
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De acuerdo con Julian C., Wangbenmad C., Mohamad O. y Ahmed Z. (2013) no existe
relacion entre la difusion de inteligencia de mercado y el desempefio exportador, ya que
el hecho de intercambiar informacion formal e informal para llegar a los responsables de
la toma de decisiones de exportacién no determinard que el crecimiento de la empresa

exportadora sea rapido o mejore con respecto al volumen de ventas.

Sexta hipotesis especifica

La hipdtesis especifica 6, la Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado esta
relacionada con el desempefio exportador., con un nivel de (r=0.375; p<0.05), se rechaz6
la hipétesis nula y acepté la hipotesis alterna, concluyendo que la Capacidad de
Respuesta a la Inteligencia de Mercado Si esta relacionada positivamente con el
desempenfio exportador de las MYPES de confecciones de Gamarra.

Respaldando los resultados que se obtuvieron en referencia a la sexta hipétesis
especifica, se logré confirmar la relacién entre la capacidad de respuesta a la inteligencia
de mercado y el desempefio exportador de acuerdo con los siguientes investigadores:

De acuerdo con Stam W. y Elfring T. (2008), se lleg6 a la conclusion de que la capacidad
de respuesta a la inteligencia de mercado se relaciona de manera significativa y positiva
con el desempefo exportador de las firmas debido a que demuestran ser capaces de
superar barreras del mercado extranjero y aprovechan las oportunidades de mejora. Asi
también, Morgan A., Vorhies D. y Mason C. (2009) concluyeron que existe una relacion
significativa entre la capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado y el desempefio
de las empresas exportadoras, afirmando que las empresas que responden ante las
necesidades del consumidor tienden a generar mejores ratios de rentabilidad y logran

fidelizar a sus clientes.
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3.4. Modelo de lainvestigacién
Después de este andlisis mediante el cual se ha podido observar dimensiones con
relacion al desempefio exportador, se muestra el modelo planteado en esta investigacion

con los items de la encuesta correspondientes a cada dimension.

P2 \ ADAPTACION DE PRODUCTO

Adaptacion
de marca

Adaptacion
de diseno

Adaptacion de
calidad

AN Desemperio
"\, ORIENTACION DE MERCADO / exportador

Generacion de N B / /
fa inteligencia ' S/
de mercado’ / /

inteligenciade | /
rme'rwdo g /

Capacidad de
respuesta ala

inteligencia de

mercado

Figura 28 Modelo de la Investigacion
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Conclusiones

Segun los resultados obtenidos al investigar acerca de la relacion entre la adaptacion del

producto, orientacién de mercado y desempefio exportador, se concluye lo siguiente:

La investigacion realizada permitié validar la existencia de relacion entre las tres
variables estudiadas debido a que los resultados permitieron conocer que
estrategias como adaptacion de disefio y capacidad de respuesta a la inteligencia
de mercado mantienen relacion directa con un desempefio exportador en la
organizacion, tal como se present6 en las investigaciones de Tantong, Karande,
Nair & Singhapakdi (2010) quienes afirmaron que las tres variables se relacionan
positivamente. En otras palabras, el andlisis Rho de Spearman permitié conocer
esta correlacion con un nivel de significancia de 0,000 entre las tres variables, por
lo tanto, se pudo rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna “La
adaptacion de producto y orientacion de mercado tienen relacion con el
Desempefio Exportador de las MYPES de Gamarra del sector confecciones del
afo 2018”.

Como se mencioné anteriormente, con los resultados obtenidos se pudo validar la
existencia de relacibn entre las dimensiones de adaptacion de disefio y
desempefio exportador de las MYPES del sector confecciones en Gamarra, tal
como se pudo observar en las investigaciones elaboradas por los autores Lee C. y
Griffith D. (2004) y Laufs K. y Schwens C. (2014). Los resultados de la encuesta
permitieron comprender que una alteracion en el disefio repercute en la
rentabilidad, volumen de ventas y rapido crecimiento de la empresa. Por lo tanto,
el andlisis de Rho de Spearman comprobd esta correlacion con un nivel de
significancia de 0,000 entre las dimensiones, rechazando la hipotesis nula y
aceptando la hipétesis alterna “La adaptacion de disefio Si esta relacionada con el
desempeno exportador’

La presente investigacion también permitié identificar que no existe relacién entre
la adaptacion de marca y el desempefio exportador de las MYPES del sector
confecciones en Gamarra, tal como se pudo comprender en las investigaciones
elaboradas por los autores Hultman M., Robson M. y Katsikeas C. (2009).
Ademas, gracias a los resultados de las encuestas un cambio en etiqueta del
producto no repercute en la rentabilidad, volumen de ventas y rapido crecimiento
de la empresa. Esto pudo comprobarse al aplicarse el andlisis de Rho de

Spearman, el cual mostré un nivel de significancia de 0,257, lo cual significé el
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rechazo de la hipétesis alterna y la aceptacién de la hipétesis nula “La adaptacion
de marca NO esta relacionada con el desempeno exportador.”

Por otro lado, la investigacion realizada pudo constatar que la adaptacién de
calidad no esta relacionada con el desempefio exportador de las MYPES del
sector confecciones en Gamarra, corroborando lo investigado por el autor
Phattarawa (2010). Segun encuestados, un cambio en las garantias no contribuye
a un cambio en la rentabilidad, en un rapido crecimiento y en un alto volumen de
ventas. Esto se pudo confirmar gracias a los resultados obtenidos del analisis de
Rho de Spearman el cual obtuvo un nivel de significancia de 0,197, lo cual
significé el rechazo de la hipotesis alterna y la aceptacion de la hipétesis nula “La
de adaptacion de calidad NO esta relacionada con el desempefo exportador.”
Sobre la hipotesis 4, se pudo constatar que la generacion de inteligencia de
mercado no esta relacionada con el desempefio exportador de las MYPES del
sector confecciones en Gamarra, reafirmando lo investigado por los autores
Ahimbisibwe, G., Ntayi J. y Ngoma M. (2013) y Acikdilli, G. (2015). Segun
encuestados, realizar una gran cantidad de estudios internos de mercado o
realizar encuestas a quienes pueden influir en las compras de sus usuarios finales
no repercute en un cambio en la rentabilidad, en un rapido crecimiento y en un
alto volumen de ventas. Esto pudo comprobarse al realizar el andlisis de Rho de
Spearman, el cual obtuvo un nivel de significancia de 0,095, lo cual significé el
rechazo de la hipétesis alterna y la aceptacion de la hipotesis nula “La Generacion
de Inteligencia de Mercado NO esta relacionada con el desempefo exportador”
Por otro lado, con los resultados obtenidos se pudo constatar que la difusién de la
inteligencia no estd relacionada al desempefio exportador de las MYPES
exportadoras de confecciones en Gamarra, corroborando lo afirmado por los
autores Julian C., Wangbenmad C., Mohamad O. y Ahmed Z. (2013). Segun
encuestados, dedicar tiempo por el personal de marketing para analizar
necesidades de mercado, el conocimiento en la empresa de un acontecimiento
importante en un cliente 0 mercado y la distribucion de datos sobre un cliente no
repercute en un cambio en la rentabilidad, en un rapido crecimiento y en un alto
volumen de ventas. Estos resultados fueron reconfirmados al realizar el analisis
de Rho de Spearman, el cual obtuvo un nivel de significancia de 0,083, lo cua
significé el rechazo de la hipétesis alterna y la aceptacion de la hipétesis nula “La
Difusion de Inteligencia de Mercado NO esta relacionada con el desempefio

exportador.”
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Finalmente, esta investigacion permitié constatar que la capacidad de respuesta a
la inteligencia de mercado esta relacionada al desempefio exportador de las
MYPES exportadoras de confecciones en Gamarra, corroborando lo afirmado por
los autores Stam W. y Elfring T. (2008) y Morgan A., Vorhies D. y Mason C.
(2009). Segun los encuestados, al no llevarles mucho tiempo responder ante los
cambios en precios de la competencia, la buena coordinacién en las actividades
entre departamentos, el no permitir que las quejas de los clientes caigan en oidos
sordos y tomar medidas correctivas en sus productos al descubrir las necesidades
de sus clientes genera cambios en la rentabilidad, alto volumen de ventas y un
rapido crecimiento. Esto pudo comprobarse al realizar el analisis de Rho de
Spearman, el cual obtuvo un nivel de significancia de 0,001, lo cual significé el
rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alterna “La Capacidad
de Respuesta a la Inteligencia de Mercado Si esta relacionada con el desempefio
exportador.”

Con respecto al andlisis factorial exploratorio, el primer método estadistico que se
llevd a cabo fue el método de componentes principales, el cual sirvi6 para
transformar el conjunto de las variables originales en un conjunto nuevo de
variables principales, siendo caracterizadas estas Ultimas por estar relacionadas
entre si y por ordenarse de acuerdo con la informacion que llevan incorporadas.
Para hallar la cantidad de informacion incorporada se utilizé la varianza, esto
quiere decir que mientras mayor sea la varianza, mayor es la cantidad de
informacion que lleva incorporada dicha variable. Como resultado la variable
desempefo exportador obtuvo una varianza de 36.036%, la variable adaptacion
de producto de 22.281% y la variable orientacion de mercado de 16.021%. Por lo
tanto, la variable que contiene mayor cantidad de informacién es la de desempefio
exportador.

Dentro de analisis factorial exploratorio, otro método estadistico que se llevé a
cabo fue el método de Varimax, el cual fue usado para la rotacién con el fin de
interpretar los factores de una manera mas sencilla al indicar una asociacion o
una ausencia de asociacion entre la variable y el factor, siendo la manera mas
sencilla de separar los factores. Como conclusion, se puede verificar que dentro
de la variable adaptacion de producto, se encuentra el factor 1 o también llamado
Adaptaciéon de Marca y compuesto por las preguntas 1,2 y 3; también se
encuentra el factor 2 o también llamado Adaptacién de Disefio y compuesto por
las preguntas 4 y 5; finalmente, se encuentra el factor 3 o también llamado

Adaptacion de Calidad y compuesto por las preguntas 6 y 7. Asimismo, dentro de
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la variable orientacion de mercado, se encuentra el factor 1 o también llamado
Difusion de Inteligencia de Mercado y agrupado por las preguntas 11,12,13,14 y
15; también se encuentra el factor 2 o también llamado Generacion de Inteligencia
de Mercado y agrupado por las preguntas 8,9 y 10; finalmente, se encuentra el
factor 3 o también llamado Capacidad de Respuesta a la Inteligencia de Mercado
y agrupado por las preguntas 16,17,18,19,20,21,22,23 y 24. Para finalizar, dentro
de la variable desempefio exportador, se encuentra el factor 1 o también llamado
Répido Crecimiento, el cual estd compuesto por la pregunta 27, también se
encuentra el factor 2 o también llamado Rentabilidad, el cual estd compuesto por
la pregunta 25; finalmente, el factor 3 o también llamado Alto Volumen de Ventas,

el cual estd compuesto por la pregunta 26.

Recomendaciones

Estas recomendaciones son aptas para todo lector que desee implementarlas en su

negocio. En especial, para las MYPES exportadoras de confecciones en Gamarra

quienes contribuyeron para la obtencién de los resultados expuestos. Se recomienda lo

siguiente:

Las MYPES que deseen aplicar los resultados obtenidos en base a la relacién
entre la adaptacion de disefio y desempefio exportador, deberan tomar en cuenta
que previamente deben realizar un estudio de mercado para conocer las
necesidades de sus clientes finales. Es decir, tienen que adaptar el disefio de
acuerdo a las preferencias culturales que el mercado posee. Esto les ayudara a
poder obtener un desempefio exportador mas alto, ya que su publico objetivo
podra ver un producto mas atractivo al ser personalizado. Es por ello que la
adaptacion se diferencia de la estandarizacion de producto, porque si bien
conlleva a una mayor inversién, el retorno en este caso podra ser mayor ya que
los resultados obtenidos en las encuestas permiten comprender la existencia de
correlacion. Para llevar a cabo este tipo de estudio, se recomienda contratar los
servicios de una empresa local investigadora de mercado y de esta forma abaratar
costos.

Se recomienda a estas MYPES exportadoras enfocarse en la capacidad de
respuesta a la inteligencia de mercado. Los resultados obtenidos permitieron
comprender que existe una relacion entre esta dimension con el desempefio
exportador y, por tal motivo, se podria esperar una respuesta positiva si se
aplicaran estrategias que permitan tener respuestas rapidas ante las necesidades

cambiantes de los clientes. Dichas estrategias podrian lograse al implementarse
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actividades integradas entre las distintas areas de la empresa, estas actividades
podrian ser brainstorming, capacitaciones conjuntas y/o programas de couching
empresarial, ya que esto permitiria el desarrollo de estrategias de forma rapida y
bajo una estructura mas detalla.

Se recomienda a los empresarios capacitarse constantemente sobre las diversas
formas de adaptacion de producto, conocimientos en base a la orientacion de
mercado y cdmo generar un desempefio exportador. Estas capacitaciones pueden
darse en cursos o talleres de exportacion de ADEX, los cuales imparten
conocimientos sobre toda la cadena logistica que enfrenta una empresa
exportadora lo que permitiria ampliar conocimientos a los empresarios sobre como
abaratar sus costos y realizar una planificacién de produccion mas eficiente. Por
otro lado, se puede considerar los talleres “miércoles del exportador’ que ofrece
PROMPERU cada miércoles de forma gratuita. Estos talleres abarcan distintos
temas del comercio exterior que enfrentan cada sector en un mercado en
particular, es decir, son dinamicos para que los empresarios puedan participar
compartiendo sus experiencias. Por ultimo, se puede tomar en cuenta a los
distintos gremios de exportadores en Gamarra, quienes ofrecen asesoria
personalizada a las MYPES y motivan al desarrollo de productos innovadores,
estos gremios como Asodex trabajan de la mano con los empresarios para lograr
el desarrollo del sector.

A los lectores que decidan realizar una investigacion y cuya muestra sean
MYPES, se les recomienda realizar encuestas o entrevista de forma presencial, ya
que lo observado en esta investigacion fue que muchos empresarios no disponian
del tiempo suficiente para realizar encuestas telefénicas y se prefirid hacerlo de
forma presencial para poder esclarecer dudas de una forma mas rapida y sencilla.
Por tal motivo, se recomiendan encuestas que no sobrepasen los 20 minutos y
que puedan ser entendibles en todo momento para evitar contradicciones entre
los encuestados.

A todos los lectores, se recomienda seguir investigando sobre las variables
comprendidas en esta investigacién, ya que estas comprenden distintas
dimensiones que deben ser estudiadas para el desarrollo de las industrias
peruanas. Se recomienda investigar sobre los ratios de rentabilidad que generaria
al implementarse estrategias entre estas variables, ya que de esta forma, los
empresarios de MYPES podrian obtener resultados mas concisos sobre mejoras y
motivarse a aplicar estrategias de adaptacion en base a un buen manejo de la

informacion.
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Anexos

Anexo 1. Operacionalizacion de las variables.

Variable 1:

Adaptacién de Producto

DEFINICION
CONCEPTUAL

Segun Lages, Jap y Griffith (2008), definieron la adaptacion de productos

globales, como el grado en que un producto, para un mercado extranjero, es

diferente del ofrecido en el mercado doméstico de la empresa en términos de

posicionamiento, disefio, constitucion (ingredientes), logotipo, estilo, calidad,

caracteristicas / atributos especiales, marca, empaqguetado, etiquetado,

garantias y lineas de productos extendidos (profundidad y ancho de la gama

de productos).

DEFINICION
OPERACIONAL

1. ADAPTACION DE
MARCA

1.1 El grado de adaptacion de la marca que
se logro en el mercado de destino fue de
alto impacto.

1.2 El grado de adaptacion de la etiqueta
del producto que se logré en el mercado de
destino fue de alto impacto.

1.3 El grado de adaptacion del color que se
logr6 en el mercado de destino fue de alto
impacto

2. ADAPTACION DE
DISENO

2.1 El grado de adaptacion del disefio del
nudcleo del producto que se logro en el
mercado de destino fue de alto impacto

2.2 El grado de adaptacion del nimero de
lineas del producto que se logro en el
mercado de destino fue de alto impacto

3. ADAPTACION DE
CALIDAD

3.1 El grado de adaptacion de las garantias
del producto que se logro en el mercado de
destino fue de alto impacto

3.2 El grado de adaptacion calidad del
producto que se logré en mercado de
destino fue de alto impacto
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Variable 2:

Orientacion de Mercado

DEFINICION De acuerdo con Kohli y Jaworski (1990), la orientacién de mercado se refiere a la

CONCEPTUAL N N s . . .
adquisicion de toda la compafiia de inteligencia de mercado, a la circulacién del
material por toda la compafiia a través de los departamentos, y a la reaccion de toda
la compafiia.

DEFINICION 1. GENERACION DE 1.1 En esta unidad de negocios, nos reunimos con

OPERACIONAL

LA INTELIGENCIA
DE MERCADO

los clientes al menos una vez al afio para averiguar
gué productos o servicios necesitaran en el futuro

1.2 En esta unidad de negocios, realizamos una
gran cantidad de estudios internos de mercado

1.3 A menudo hablamos o encuestamos a quienes
pueden influir en las compras de nuestros usuarios
finales (por ejemplo, minoristas, distribuidores)

2. DIFUSION DE LA
INTELIGENCIA DE
MERCADO

2.1 El personal de marketing de nuestra unidad de
negocios dedica tiempo a analizar las necesidades
futuras de los clientes con otros departamentos
funcionales

2.2 Cuando algo importante le sucede a un cliente o
mercado importante, toda la unidad comercial lo
sabe en un corto periodo de tiempo

2.3 Los datos sobre la satisfaccion del cliente se
difunden a todos los niveles en esta unidad de
negocios de forma regular.

2.4 Existe una minima comunicacion entre los
departamentos de marketing y produccion con
respecto a la evolucion del mercado.

2.5 Cuando un departamento descubre algo
importante sobre la competencia, es lento para
alentar a otros departamentos

3. CAPACIDAD DE
RESPUESTA A LA
INTELIGENCIA DE
MERCADO

3.1 Nos lleva mucho tiempo decidir como responder
a los cambios de precios de nuestros competidores.

3.2 Los principios de la segmentacion del mercado
impulsan los esfuerzos de desarrollo de nuevos
productos en esta unidad de negocios

3.3 Por una razon u otra, tendemos a ignorar los
cambios en las necesidades sobre productos o
servicios de nuestros clientes

3.4 Las lineas de productos que vendemos
dependen mas de la politica interna que de las
necesidades reales del mercado

3.5 Las actividades de los diferentes departamentos
en esta unidad de negocios estan bien coordinadas

3.6 Las quejas de los clientes caen en oidos sordos
en esta unidad de negocios

3.7 Respondemos rapidamente ante los cambios
significativos en las estructuras de precios de
nuestros competidores

3.8 Cuando descubrimos que los clientes no estan
satisfechos con la calidad de nuestros servicios,
tomamos medidas correctivas de inmediato

3.9 Cuando descubrimos que los clientes desean
gue modifiquemos un producto o servicio, los
departamentos involucrados hacen esfuerzos
concertados para hacerlo.
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Variable 3:

Desempefio Exportador

DEFINICION De acuerdo con Atabay (2008), existieron varios estudios que coinciden en que
CONCEPTUAL ~ ' o -
el desempefio se define como el grado de realizaciéon del propésito de la
empresa de exportacion.
DEFINICION 1. RENTABILIDAD 1.1 Esta empresa de exportacion ha sido

OPERACIONAL

muy rentable

2. VOLUMEN DE VENTAS | 2.1 Esta empresa exportadora ha
generado un alto volumen de ventas.

3. RAPIDO CRECIMIENTO | 3.1 Esta empresa exportadora ha logrado
un rapido crecimiento.
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Anexo 2. Cuestionario de Adaptacion de Producto, Orientacién de Mercado y

Desempeiio Exportador

CUESTIONARIO DE ADAPTACION DE PRODUCTO, ORIENTACION DE MERCADO Y
DESEMPENO EXPORTADOR.

Este cuestionario tiene como propésito analizar la relacién de la Adaptacion de
Producto y la Orientacién de Mercado en el Desempefio Exportador de las micro
y pequefias empresas de Gamarra del sector confecciones del 2018. Lea con
mucha atencién y contestar cada pregunta con la mayor honestidad posible.
Tener en cuenta la asignacion correspondiente: 1 es muy en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo.

Cuestionario
|.- Datos Generales:
Nombre o Razén
Social:
Domicilio:
Teléfono: Fax:
Correo electrénico:
Nombre del Gerente o propietario:

Total de empleados con los que cuenta la empresa

Antigliedad de la empresas

( )Afos ( )Meses

Cargo en la empresa de quien responde el
cuestionario

Director Gral.
Administrador
Asesor Legal
Otros
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1. El grado de aceptacién de la marca que se logré en el

mercado de destino fue de alto impacto.

2. El grado de adaptacion de la etiqueta del producto que se

logré en el mercado de destino fue de alto impacto.

3. El grado de adaptacion de color que se logré en el

mercado de destino fue de alto impacto.

4. El grado de adaptacion del disefio del nuacleo del
producto que se logré en el mercado de destino fue de alto

impacto.

5. El grado de adaptacién del nimero de lineas del producto

que se logro en el mercado de destino fue de alto impacto.

6. El grado de adaptacion de las garantias del producto que|

se logré en el mercado de destino fue de alto impacto.

7. El grado de adaptacién de la calidad del producto que se

logré en el mercado de destino fue de alto impacto.

8. En esta unidad de negocios, nos reunimos con log
clientes al menos una vez al afio para averiguar qué

productos o servicios necesitaran en el futuro.

9. En esta unidad de negocios, realizamos una gran

cantidad de estudios internos de mercado.

10. A menudo hablamos o encuestamos a quienes pueden
influir en las compras de nuestros usuarios finales (por

ejemplo, minoristas, distribuidores).

11. El personal de marketing de nuestra unidad de negocios
dedica tiempo a analizar las necesidades futuras de los

clientes con otros departamentos funcionales.

12. Cuando algo importante le sucede a un cliente o
mercado importante, toda la unidad comercial lo sabe en un

corto periodo de tiempo.

13. Los datos sobre la satisfaccion del cliente se difunden &
todos los niveles en esta unidad de negocios de forma

regular.

14. Existe una minima comunicacion entre los
departamentos de marketing y produccién con respecto a

la evolucién del mercado.

15. Cuando un departamento descubre algo importante

sobre la competencia, es lento para alertar a otros

departamentos.
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16. Nos lleva mucho tiempo decidir cémo responder a los

cambios de precios de nuestros competidores.

17. Los principios de la segmentacion del mercado
impulsan los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos

en esta unidad de negocios.

18. Por una razén u otra, tendemos a ignorar los cambios
en las necesidades sobre productos o servicios de

nuestros clientes

19. Las lineas de productos que vendemos dependen mas
de la politica interna que de las necesidades reales del

mercado.

20. Las actividades de los diferentes departamentos en

esta unidad de negocios estan bien coordinadas

21. Las quejas de los clientes caen en oidos sordos en

esta unidad de negocios.

22. Respondemos rapidamente ante los cambios
significativos en las estructuras de precios de nuestros

competidores.

23. Cuando descubrimos que los clientes no estan
satisfechos con la calidad de nuestro  servicio, tomamos

medidas correctivas de inmediato.

24. Cuando descubrimos que los clientes desean que
modifiquemos un producto o servicio, los departamentos

involucrados hacen esfuerzos concertados para hacerlo.

25. Esta empresa de exportacion ha sido muy rentable.

26. Esta empresa exportadora ha generado un alto

volumen de ventas.

27. Esta empresa exportadora ha logrado un réapido

crecimiento.
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Anexo 3. Validaciéon de Jueces

Juez N° 1: Braggi Alfredo Bamberger Vargas — Docente de la Universidad San Ignacio de

Loyola.

El presente instrumento tiene como finalidad validar el formulario de la Adaptacion de
Producto y la Orientacién de Mercado en el Desempeiio Exportador, el mismo que
sard aplicado a entidades que forman parte del estudio 'EL IMPACTO DE LA
ADAPTACION DE PRODUCTO Y LA ORIENTACION DE MERCADO EN EL
DESEMPENO EXPORTADOR DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DE
GAMARRA DEL SECTOR CONFECCIONES DEL 2018" que corresponde a un diseno
de investigacion no experimental, transversal, correiacional.

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item propuesto a fin de
comparar de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: Claridad de la
redaccién, Contexto correcto de item, Congruencia con el contenido y Dominio
del Constructo. Para tal fin, debera asignar una valoracion si el item presenta o no los
criterios propuestos, y caso contrario se ofrece un espacio para las observaciones si las

hubiera.
Juez N*:
Fecha actual: o
Nombres y Apellidos de Juez: BRAGGI ALFREDO
BAMBERGER VARGAS
Grado Académico: DOCTOR —
Puesto de trabajo: GERENCIA GENERAL
Institucién donde labora: FINANCE CONSULT
Afos de experiencia profesién o | 22 ANOS .
cientifica:

2t BERGER
- ?-Gennral
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1.2 INVENTARIO DELCUESTIONARIO DE ADAPTACION DE PRODUCTO, ORIENTACION DE MERCADO, DESEMPENO EXPORTADOR.
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO {JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptabie (2) Inacepiable (1)

| Claridad' ja? Contexto® Dominio del
lll‘ ftems (afirmaciones) com constructo*

T

5/4/3/2/1]5,4|3 2/1]5/al3]2/1]5 4'3]2 1

' El grado de acepiacon 08 | | \ [
1 2 marca que se logrd en &l

mercado de destino fue de
ato impacto. X X , X X Alisguon

El grado de adapiacion de |
2 ia etiqueta del producto que
| © |se logrd en el mercado de ,
destino fue de alto impacio. X X X X AU

El grado de adaptacion de
color gue s2 logrd en &l

mercado de destino fue de .
alio impacio. X X X XX | Al SudA

El grado de adaptacion de!
disefio del nGcleo del

4 | producto que se logro en &f
| mercado de destino fue de
|alto impacio. XX X X

NivguaA

! Se entieade sin dificuliad 2iguna ¢l councindo el Bem.

* En fiem tiene relacion con ¢l coastructo (Comprensidn Oral de Estructuras Gramaticaies)
? Enel item todas las palshras son ussales pars nuestro contexio

4 El fiem evaliis ¢l compenenie o dimensida especifica ded constrecto (blogues).

Fﬁmamu | ‘
namero de lineas dei
|5 producto que se logrd en & l

marcado de destino fue de
alo impacin. X X! | X
|

|
|El grado de adapi=cion de }
|

|
|
I | 'Y | “-' L)GLAA
|

s Ias garantias del produco

1 | x| x M umA
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|
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£l personal de marksting
de nuesira unidad de
negocios dedica tiempo 2
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futuras de los clentes con
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Cuando aigo imporiante ie
sucede a un cliente ©

12 mercado importante, toda

|2 unidad comercial o sabe
en un corto periodo de

AN oSUDA

tiempo.
Los datos sobre la
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| 13 | difunden 2 todos los niveles
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Esta empresa de
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rentabis.
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Esta empresa exportadora
ha generado un alio
volumen de venias.

NiosulA

77 | Esta empresa exportadora

ha logrado un rapido
crecimiento.
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Juez N° 2: Patricia Rodriguez Roman — Docente de la Universidad San Ignacio de
Loyola.

y ——

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el formulario de la Adaptacién de
Producto y la Orientacién de Mercado en el Desempefic Exportador, el mismo que
serd aplicado a entidades que forman parte del estudio "EL IMPACTC DE LA
ADAPTACION DE PRODUCTO Y LA ORIENTACION DE MERCADO EN EL
DESEMPENO EXPORTADOR DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DE
GAMARRA DEL SECTOR CONFECCIONES DEL 2018" que corresponde a un disefio
de investigacion no experimental, transversal, correlacional,

Instrucciones

La evaluacién requiere una lectura detallada y completa de cada item propuesto a fin
de comparar de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a; Claridad
de la redaccién, Contexto correcto de item, Congruencia con el contenido y
Dominio del Constructo. Para tal fin, debera asignar una valoracion si el item
presenta o no los criterios propuestos, y caso contrario se ofrece un espacio para las
observaciones si las hublera.

Juez N"
Fecha actual: 01 de Marzo 2018

' Nombres y Apeliidos de Juez: Patricia Rodriguez Romar

Grado Academico: Docior en Administracion con  mencion  en

I Puesto de trabajo | Garente Gensra!

I Instituciéon donde labora Aciarto Marketing SAC ‘;

| Afios de expenencia profesiono | 10 alos
[denu'ﬁca-
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1.2 INVENTARIO DELCUESTIONARIO DE ADAPTACION DE PRODUCTO, ORIENTACION DE MERCADO, DESEMPENO EXPORTADOR,
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Callficacién: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

' =8 ! Dom'n’o del
N | tems (afirmaci ) Clar'dad Congruencia Contexto constructo’ Sigerencies
S5|4(3(2{1]5[4[3]2[1]6[4[3[2[1]5/4[3[2]1

El grado de aceptacion de

1 la marca que se logroé en el
mercado de destino fue de

alto Impacto,

El grado de adaplacion de

2 la atlqueta del producto que
80 logrd en el mercado de

dostino fua de alto impacto. X o I X X

El grado de adaptacion de

3 color que se logra en el
mercado de destino fue de

alto Impacto. )

El grado de adaptacion del

disefio del nicleo del

4 | producto que se logré en el

mercado de destino fue de

alto Impacto,

=
*

(£

1=

|
2%
B
I

<<

= fae

X
X

I3 o<

5 |El grado de adaptacion del

fifseultad o

' Se entienibe sin alguna ¢l b dlel Item,
En item tiene relacstn con ef constructo (Comprenssdn Oral de Estructuras Gramaticales)
En el ftem todas las palabrisy son usunles para meestro contexto

“Elitem evalia ¢f componente o dimension especifica del constructo (blogues ).

nimero de lineas del
producto que se logrd en el
mercado de destino fue de
|alto Impacto.

El grado de adaptacion de
las garantlas del producto
que se logré en el mercado
de destino fue de alto
Impacto. U | R U T D U (1) R DT Y (R | . ]

7 |Elgrado de adaptacion de
la calidad del producto que
s logrd en ol mercado de

En esta unidad de
negocios, nos reunimos
con los cllentes al menos
8 |una vez al afo para
averiguar qué productos o
serviclos necesitaran en el
futuro, X

b=
=
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>

En esla unidad de
negoclos, reallzamos una
9 | gran cantidad de estudios
Intermos de mercado.
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I
I

10 | A menudo hablamos o
encuestamos a quienes
pueden Influlr en las
compras de nueslros
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usuarlos finales (por
ejemplo, minoristas,
distribuidores),

12

El personal de marketing
de nuestra unidad de
negocios dedica iempo &
analizar las necesidades
futuras de los clientes con
otros departamantos

|funcionales.

Cuando algo Importante le
sucede a un cllente o
mercado Importante, toda
la unidad comerclal lo sabe
on un corto perfodo de

tlompo.

f<

13

14

Los datos sobre la
satisfaccion del cllente se
difunden a todos los niveles
en esta unldad de negacios
de forma regular,

Existe una minima
comunicacion entre los
departamentos de
marketing y produccion con
respecto a la evolucion del
mercado,

b=

15

Cuando un departamento

descubre algo importante
sobre la competencia, es

I

e <

I e

b fox

lento para alertar a otros
departamentos,

16

17

Nos lleva mucha tiempo

decidir como responder a
los cambios de precios de
nuestros competidores,

Los principlos de la
segmentacion del mercado
Impulsan los esfuerzos de
desarrollo do nuevos
productos en esta unidad
de negoclos.

18

Por una razon u otra,
tondemos a Ignorar los
camblos en las
necesidades sobre
productos o serviclos de
nuestros clientes

19

Las lineas de productos
que vendemos dependen
mas de la polltica Interna
que de las necesidades
reales del mercado.

20

Las actividades de los
diferentes departamentos
en esta unidad de negoclos
estan blen coordinadas

21

Las quejas de los clientes

=
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caen en ofdos sordos en
esta unidad de negoclos.

22

Respondemos rapidamente
ante los camblos
slgnificativos en las
estrucluras de precios de
nuestros competidores,

23

24

Cuando dascubrimos qua
los clientes no estan
satisfechos con la calidad
de nuestro servicio,
tomamos medidas
correctivas de inmediato,
Cuando descubrimos que
los cliontes desean que
modifiquemos un producto
o serviclo, los
dopartamontos
Involucrados hacen
osfuerzos concertados para
hacerlo,

25

Esta empresa de
exportacion ha sldo muy
rentable.

26

Esta empresa exportadora
ha generado un alto
volumen de ventas,

<<

I <

I fe

I J<

i

Esla emprosa axpartadora
ha logrado un rapldo
cracimianto,
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Juez N° 3: Renzo Leturia — Docente de la Universidad San Ignacio de Loyola.

— -

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el formulano de la Adaptacion de
Producto y Ia Orientacion de Mercado en el Desempefio Exportador, el mismo que
serd aplhicado a entidades que forman parte del estudio 'EL IMPACTO DE LA
ADAPTACION DE PRODUCTO Y LA ORIENTACION DE MERCADO EN EL
DESEMPENOC EXPORTADOR DE LAS MICRO Y PEQUERAS EMPRESAS DE
GAMARRA DEL SECTOR CONFECCIONES DEL 2018" que corresponde a un disafio
de Investigacidn no experimental, transversal, cortelacional,

Instrucciones

La evaluacion requiere una lectura detallada y completa de cada item propuesto a fin
de comparar de manera cushitativa con los criierics propuestos relativos & Claridad
de la redaccién, Contexto correcto de Item, Congruencia con el contenido y
Dominio del Constructo, Para tal fin, debera asignar una valoraciéon si el ltem
presenta o no los criterios propuesios, y caso contrario se ofrece un espacio para las
observaciones si las hublera,

Juez N |

Fecha actual- '28.abr.2018

Nombres y Apeflidos de Juez: Renzo Leturla Gurreonero

"Grado Academico: Magister en Negocios intemacionales
“Puesto de trabgjo; Docente
Institucion donde fabora: UPN

Afos de experiencia profesiéno | 12
clentifica:

e

F]m:a y/o Sello
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1.2 INVENTARIO DELCUESTIONARIO DE ADAPTACION DE PRODUCTO, ORIENTACION DE MERCADO, DESEMPENO EXPORTADOR.
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Dominio del
constructo* Sugerencias
S|a|3|[2[1]|5[4(3|2|1]|5|4|3|2|1|5|4|3[2]1

u Claridad’ Congruencia® Contexto*
Items (afirmaciones)

El grado de aceptacion de

la marca que se logré en el
mercado de destino fue de
alto impacto. X X X X

El grado de adaptacion de
la etiqueta del producto que
se logrd en el mercado de
destino fue de alto impacto. X X X X

El grado de adaptacion de
color que se logrd en el

mercado de destino fue de
alto impacto. X X X X

El grado de adaptacion del
disefio del nicleo del

producto que se logrd en el
mercado de destino fue de
alto impaclo. X X X X

El grado de adaptacidn dal
nimero de lineas dal

producto que se logrd en el
mercado de destino fue de
alto impacho. X X X X

El grado de adaptacidn da
|as garantias del producio
gue sa logrd en &l mercado
da destino fue de alto
impacio. X X X X

El grado de adaptacion da
|a calidad del producto qua
s logrd en el mercado de
destino fue de alto impacto. X X X X

En esta unidad da
negocios, Nos reunimos
con los dlientes al menos
una vez al afio para
averiguar qué productos o
servicios necesitaran en el
futuro. ® ® X X

En esta unidad da
negocios, realizamos una
gram cantidad de estudios
internos de mercado.

A menudo hablamos o
encuestamos a quienes
pueden infiuir en las
compras de nuestros
usuarios finales (por
ejemplo, minoristas,
distribuidores).

El personal de marketing
de nuestra unidad de
negocios dedica iempo a
analizar las necesidades
futuras de los dlientes con
ofros departamentos
funcionales. X X X X

Cuando algo importante le
sucede a un cliente o
mercado importante, toda
|a unidad comercial lo sabe
en un corto periodo de
tiempo. X X X X

Los datos sobre Ia
satisfaccion del cliente se
difunden a todos los niveles
en esta unidad de negocios
de forma regular. X X X
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14

Existe una minima
comunicacion entre los
departamentos de
marketing y produccion con
respecto a la evolucion del
mercado.

15

16

Cuando un departamento
descubre algo importante
sobre [a competencia, es
lento para alertar a otros

depariamentos.

Nos Hleva mucho tiempo
decidir como responder a
los cambios de precios de
nuestros competidores.

17

Los principios de la
segmentaciéon del mercado
impulsan los esfuerzos de
desarroilo de nuevos
productos en esta unidad
de negocios.

18

Por una razén u otra,
tendemos a ignorar los
cambios en las
necesidades sobre
productos o servicios de
nuestros clientes

20

Las lineas de productos
que vendemos dependen
mas de la politica interna
que de las necasidades
reales del mercado.

Las actividades de los
diferentes departamentos

en esta unidad de negocios
estan bien coordinadas

21

Las quejas de los clientes
caen en oidos sordos en
esta unidad de negocios

22

Respondemos rapidamente
ante los cambios
significativos en las
estrucluras de precios de
nuestros competidores.

23

Cuando descubrimos gue
los clientes no estan
satisfechos con la calidad
de nuestro servicio,
tomamos medidas
correctivas de inmediato.

24

Cuando descubrimos que
los clientes desean que
modifiqguemos un producto
o servicio, los
departamentos

imwolucrados hacen
esfuarzos concertados para
hacerio.

25

Esta empresa da
axporiacion ha sido muy
rentable.

26

Esla empresa exportadora
ha generado un alto
wolumen de ventas.

27

Esta empresa exportadora
ha logrado un rapido
crecimiento.
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Anexo 4. Alfa de Cronbach

Adaptacion de Producto

Resumen del Procesamiento de los Casos

N %
Cases Vélidos 70 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 70 100,0
a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
Estadistico de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,664 7
Estadisticos total-elemento
Medida de la Varianza de Correlacion Alfa de

escala si se la escala si elemento-

Cronbach si

elimina el se elimina el total se elimina el

elemento. elemento. corregida. elemento.
1. El grado de adaptacion de la marca que 15,47 7,789 352 635
se logr6 en el mercado de destino fue de
alto impacto
2. El grado de adaptacion de la etiqueta 16,34 7.069 526 583
del producto que se logré en el mercado
de destino fue de alto impacto
3. El grado de adaptacion del color que se 14,59 7377 475 601
logré en el mercado de destino fue de alto
impacto
4. El grado de adaptacion del disefio del 15,77 7193 421 614
ndcleo del producto que se logré en el
mercado de destino fue de alto impacto
5. El grado de adaptacion del numero de 15,71 6.990 419 615
lineas del producto que se logré en el
mercado de destino fue de alto impacto
6. El grado de adaptacion de las garantias 16,47 8.861 142 684
del producto que se logré en el mercado
de destino fue de alto impacto
7. El grado de adaptacion de la calidad del 15,61 8.037 276 656

producto que se logré en el mercado de
destino fue de alto impacto
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Desempeiio Exportador

Resumen del Procesamiento de los Casos

N

%

Cases Vélidos
Excluidos

Total

70 100,0
0 ,0
70 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadistico de Fiabilidad
Alfa de Cronbach

N de elementos

,636 3
Estadisticos total-elemento
Medida de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento. elemento. corregida. elemento.
25. Esta empresa de 6,03 2,173 ,852 ,920
exportacion ha sido muy
rentable
26. Esta empresa 5,99 2,246 ,910 ,880
exportadora ha generado un
alto volumen de ventas
27. Esta empresa 6,96 2,071 ,851 ,924
exportadora ha logrado un
rapido crecimiento
Orientacion de Mercado
Resumen del Procesamiento de los Casos
N %

Cases Validos 70 100,0

Excluidos 0 0

Total 70 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadistico de Fiabilidad

Alfa de Cronbach
,902

N de elementos

17
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Estadisticos total-elemento

Medida de
escala si
elimina

elemento.

la Varianza de la

se escala si se

el elimina el
elemento.

Correlacién
elemento-
total

corregida.

Alfa de
Cronbach si
se elimina el
elemento.

8. En esta unidad de negocios, nos
reunimos con los clientes al menos una
vez al afio para averiguar qué productos
0 servicios necesitaran en el futuro

9. En esta unidad de negocios,
realizamos una gran cantidad de
estudios internos de mercado

10. A menudo hablamos o encuestamos
a quienes pueden influir en las compras
de nuestros usuarios finales (por
ejemplo, minoristas, distribuidores)

11. El personal de marketing de nuestra
unidad de negocios dedica tiempo a
analizar las necesidades futuras de los
clientes con otros departamentos
funcionales

12. Cuando algo importante le sucede a
un cliente o mercado importante, toda la
unidad comercial lo sabe en un corto
periodo de tiempo

13. Los datos sobre la satisfaccion del
cliente se difunden a todos los niveles
en esta unidad de negocios de forma
regular

14. Existe una minima comunicacion
entre los departamentos de marketing y
produccién con respecto a la evolucion
del mercado

15. Cuando un departamento descubre
algo importante sobre la competencia,
es lento para alentar a otros
departamentos

16. Nos lleva mucho tiempo decidir
como responder a los cambios de
precios de nuestros competidores

17. Los principios de la segmentacion
del mercado impulsan los esfuerzos de
desarrollo de nuevos productos en esta

unidad de negocios

43,27

44,24

44,73

43,79

44,63

44,64

43,97

43,84

43,00

44,00

59,940

59,926

65,418

63,707

67,251

66,726

64,898

65,584

57,478

57,217

,504

,505

,384

,380

,146

,178

413

,228

,838

,823

,900

,900

,902

,903

,908

,907

,901

,907

,887

,887
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18. Por una raz6n u otra, tendemos a
ignorar los cambios en las necesidades
sobre productos o servicios de nuestros
clientes

19. Las lineas de productos que
vendemos dependen mas de la politica
interna que de las necesidades reales
del mercado

20. Las actividades de los diferentes
departamentos en esta unidad de
negocios estan bien coordinadas

21. Las quejas de los clientes caen en
oidos sordos en esta unidad de
negocios

22. Respondemos rapidamente ante los
cambios significativos en las estructuras
de precios de nuestros competidores

23. Cuando descubrimos que los
clientes no estan satisfechos con la
calidad de nuestros servicios, tomamos
medidas correctivas de inmediato

24. Cuando descubrimos que los
clientes desean que modifiguemos un
producto o servicio, los departamentos
involucrados hacen esfuerzos

concertados para hacerlo

42,99

43,67

42,67

44,61

42,99

41,91

42,07

57,551

63,586

63,267

62,240

57,145

58,804

56,879

,810

,692

, 735

,858

,826

,699

,804

,888

,896

,895

,892

,887

,892

,888
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Anexo 5. Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general
JExiste relacion entre la

Adaptacién de Producto y la
Orientaciéon de Mercado con el
Desempefio Exportador de las
MYPES de Gamarra del sector
confecciones del 2018?

Problemas especificos
-¢Existe relacion entre la
adaptacion de disefio y el
desempefio exportador?
-¢Existe relacion entre la
adaptacion de marca y el
desempefio exportador?
-¢Existe relacion entre la
adaptacion de calidad y el
desempefio exportador?
-¢Existe relacion entre la
generacion de inteligencia de

mercado y el desempefio
exportador?

-¢Existe relacion entre la
difusion de inteligencia de
mercado y el desempefio
exportador?

-¢Existe relacion entre la

capacidad de respuesta de
inteligencia de mercado y el
desempefio exportador?

Obijetivo general
Determinar si existe relaciéon

entre la Adaptacion de
Producto y la Orientacion de
Mercado con el Desempefio
Exportador de las MYPES de

Gamarra del sector
confecciones del 2018.
Objetivos especificos
-Analizar si existe relacion

entre la adaptacién de disefio
con el desempefio exportador.
-Determinar si existe relacién
entre la adaptacion de marca
con el desempefio exportador.
-Reconocer si existe relacién
entre la adaptacion de calidad
con el desempefio exportador.
-Identificar si existe relacién

entre la generacion de la
inteligencia de mercado con el
desempefio exportador.

-Determinar si existe relacién
entre la difusion de la
inteligencia de mercado con el
desempefio exportador.
-Establecer si existe relacién
entre la capacidad de
respuesta a la inteligencia de
mercado con el desempefio
exportador.

Hipotesis general
La adaptacion de producto y

orientacion de mercado tienen
relacion con el Desempefio
Exportador de las MYPES de
Gamarra del sector
confecciones del afio 2018.

Hipétesis especificas

-La adaptaciéon de disefio esta
relacionada con el desempefio
exportador.

-La adaptacion de marca esta
relacionada con el desempefio
exportador.

-La adaptacion de calidad esta
relacionada con el desempefio
exportador.

-La generacion de la
inteligencia de mercado esta
relacionada con el desempefio
exportador.

-La difusion de la inteligencia
de mercado estéd relacionada
con el desempefio exportador.
-La capacidad de respuesta a
la inteligencia de mercado esta
relacionada con el desempefio
exportador

X: Adaptacién de producto
X1: Adaptacion de disefio
X2: Adaptacion de calidad
X3: Adaptacion de marca
Z: Orientacion de mercado

Z1:Generacion de la
inteligencia de mercado

Z2: Difusion de la inteligencia
de mercado

Z3: Capacidad de respuesta a
la inteligencia de mercado

Y: Desempefio exportador

Método de investigacion:
Enfoque cuantitativo

Tipo de investigacién:
Esta investigacion es de tipo
cuantitativo correlacional

Disefio de investigacion
No experimental transversal y
correlacional

Muestra (participantes)
70

Instrumentos de la
investigacion

Encuestas: realizado a un
determinado grupo de
empresarios confeccionistas en
exportaciones

Categoria: MYPES
Preguntas:
Phattarawan Tantong,
Kiran Karande, Anil Nair
y Anusorn Singhapakdi
(2010).

Adaptacién de producto
NuUmero de preguntas: 7
Orientacién de mercado
Numero de preguntas:
17

Desemperio exportador
Numero de preguntas: 3
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