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Resumen

El objetivo de este trabajo es explicar como la orientacibn emprendedora
modera la relacion entre la orientacion al mercado y el desempefio de las empresas
manufactureras en Oaxaca, México. Para la recoleccion de datos se utilizé un
cuestionario, el cual fue aplicado durante el periodo de febrero a mayo del 2009,
donde se entrevistaron a 75 duefios de las empresas manufactureras, de la industria

de alimentos y bebidas de los valles centrales en Oaxaca, México.

Para el analisis de los datos se utilizé una correlacion bivariada de Pearson
para probar la relacion entre la orientacion al mercado y desempefio, y una
correlacion parcial para determinar el efecto moderador de la orientacién
emprendedora sobre dicha relacién. En los resultados se observé una relacién
positiva y significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio de las
empresas, pero la correlacidbn parcial reportd que esa relacion aumenta
significativamente con la intervencion de la orientacion emprendedora. Los
resultados muestran que de las cuatro dimensiones de la orientacion emprendedora
como la innovatividad, toma de riesgo, proactividad y agresividad competitiva, se
encontré que solo la proactividad y agresividad competitiva de las empresas fueron
las que mas efecto moderador tuvieron en la relacién orientacion al mercado y el

desempefio.

Palabras claves: Desempefio, orientacion al mercado, orientacién emprendedora,

empresas man ufactureras.



Abstract

The aim of this paper is to explain how the entrepreneurial orientation
moderates the relationship between market orientation and performance of
manufacturing firms in Oaxaca, México. To collect data we used a questionnaire
administered during the period from February to May of 2009, where they talked to 75
owners of manufacturing firms in the food and beverage industry in the Central

Valleys of Oaxaca, México.

For the data analysis used a Pearson bivariate correlation to test the
relationship between market orientation and performance, and a partial correlation to
determine the moderating effect of entrepreneurial orientation on the relationship. The
results showed a significant positive relationship between market orientation and firm
performance, but the partial correlation reported that this relationship is significantly
increased by the intervention of entrepreneurial orientation. The results show that the
four dimensions of entrepreneurial orientation as innovate, risk taking, proactiveness
and competitive aggressiveness, found that only the proactive and aggressive
competitive enterprises were the moderator had the greatest effect on the relationship

market orientation and performance.

Keywords: performance, market orientation, entrepreneurial orientation,

manufacturing companies.
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Introduccion

Para explicar el desempeno de las empresas, la orientacion al mercado ha
sido una de las relaciones mas analizadas hoy en dia (Jain y Bhatia, 2007; Zhou et
al., 2007; Frishammar y Ake Horte, 2007; Li et al., 2008; Grinstein, 2008; Camareno y
Garrido, 2007; Chou y Shiu, 2009; Mohd, Zien y Arshad 2009) encontrando una
relacion positiva y significativa. En México no ha sido la excepcion, estudios en las
pequenas y medianas empresas reportan resultados similares (Felix y Hinck, 2004;

Serna, 2005; Dominguez, Hernandez y Espinosa, 2007).

La orientacién estratégica orientada al mercado se centra en la forma en que
la empresa genera informacion continua acerca de las necesidades y deseos de los
clientes, necesidades y capacidades de los competidores, para utilizarla a su favor
creando continuamente valor agregado a sus productos y servicios superiores a las
demandadas por los clientes, para asi reaccionar a la dinamica del mercado (Aziz,

2008,188) y lograr un mayor desempeio (Glandson, 2008).

No obstante, la orientacion al mercado no es la unica orientacidén estratégica
que explica el desempefo de las empresas, existen otras orientaciones estratégicas
planteadas desde la perspectiva de las estrategias competitivas (Grinstein, 2008;
Camarero y Garrido, 2007), para mejorar el desempefio de las empresas no es
suficiente tener una estrategia orientada al mercado (Li et al., 2008). No basta con
tener informacion del mercado, clientes y entorno para alcanzar un buen desempefio,
sino que se requiere que las empresas aprovechen esa informacion a su favor y
reaccionen de manera proactiva ante las exigencias del mercado, implementando
estrategias antes que la competencia, para lograr una ventaja competitiva
(Porter,1980). Una de las estrategias mas analizadas desde este enfoque es la

orientacion emprendedora (Bhuian, 2005; Lee y Sukoco, 2007).

i



Con el propésito de explicar como la orientacion emprendedora modera la
relacion entre la orientacion al mercado y el desempefio de las empresas
manufactureras en Oaxaca, México. El trabajo de investigacion esta estructurado en

cuatro capitulos.

En el capitulo I se describen los antecedentes de la relacion orientacion al
mercado y desempefio, asi también la teoria del marketing a la orientacion al

mercado y emprendedora.

En el capitulo II se presenta el marco teorico, en el cual se describen las
principales aportaciones tedricas de la relacion orientacion al mercado y desempefio.
La intervencion de la orientacion emprendedora en la relacion orientacion al mercado
y desempefio, la construccion del modelo propuesto de investigacidon y sus

respectivas hipotesis a probar.

En el capitulo III se describe la metodologia utilizada para probar las hipétesis
planteadas en el modelo de estudio. Se describe la unidad de analisis, el tamafio y
lugar de la muestra, el instrumento de medicion, el tratamiento de las variables
estructurado por la definicion operacional del desempefio, orientacién al mercado y
emprendedora, seguido de la validez y confiabilidad de las escalas, asi como su

respectiva operacionalizacion.

En el capitulo IV se describen y discuten los resultados del estudio. Se
prueban las hipétesis planteadas del modelo de investigacion, utilizando un analisis
de correlacion bivariada de Pearson y una correlacion parcial. Posteriormente se

describen las conclusiones, limitaciones y recomendaciones del trabajo.
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Problema de investigacion

En México las empresas tienen una gran importancia en la economia, en el
empleo a nivel regional y nacional. El sector manufacturero, en México, es

considerado como el principal motor de crecimiento econdmico y desarrollo industrial
del pais. A pesar de los intentos de las empresas del sector por aumentar su

desempefio, la participacién en el mercado se ha deteriorado y es cada vez menor,
la economia se esta centrando al sector terciario y la mayoria de las empresas
prefieren dedicarse al servicio (Monroy, 2008), lo que lleva al sector manufacturero a

enfrentar problemas que afectan su desempefio.

Segun datos del Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO, 2007) las
empresas de manufactura en México enfrentan problemas para mejorar su
desempefo, la mayoria oferta productos no diferenciados, no conocen a su
competencia y participan en mercados de grandes competidores que enfrentan con
esto fuertes barreras de entrada, lo que los ubica en una posicién débil que no les

permite competir con otras estrategias que no sean las de precios y costos bajos.

Segun Soriano (2007,6) el bajo desempefio de las empresas de manufactura
en México se deben en gran medida a la cantidad de problemas que enfrentan para
competir en el mercado y para plantear estrategias, entre estos se encuentran “a
resistencia para acatar las preferencias de sus clientes, la deficiente orientacion y
servicio, la falta de atencion a las quejas de los clientes, el desconocimiento del
mercado y de los clientes, ademas de la mala ubicacion, la falta de enfoque en
segmentos o nichos de mercado precisos, la inexistencia de planes formales de
marketing y ventas, la falta de sistemas para detectar las oportunidades de mercado,
la resistencia a invertir en actividades publicitarias y promocionales, la falta de
capacitacion de la red de ventas, la falta de atencion a la competencia, y el
desconocimiento de sus ventajas competitivas” Esto se refleja en un estudio

realizado por Canacintra a 549 manufacturas en México, donde se reporta que el
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87.96% de las empresas se encuentran con muy bajo desempefio (América

Economia.com, 2007).

La problematica del bajo desempefio de las empresas manufactureras
aumenta aun mas con la crisis econdmica mundial. Ante esta situacion, la mayoria
de las empresas ven afectado su desempeiio y limitado su crecimiento, lo que los ha
llevado a buscar alternativas o estrategias que les permitan no s6lo permanecer en el
mercado sino crecer y competir, la mayoria se ha centrado en conocer e informarse
sobre las necesidades y deseos de los clientes y otros de la competencia para

mejorar su desempefio (IVEX, 2006).

Para los autores Jain y Bhatia (2007); Zhou et al., (2007); Grinstein (2008)
Chou y Shiu (2009); Mohd et al., (2009) una de las estrategias para competir es la
orientacion al mercado, que permite a las empresas conocer acerca de sus clientes y
competidores para aplicar estrategias que conduzcan a un mayor desempeno, lo que
conduce entonces a analizar §Como la orientacién al mercado influye en el

desempeno de las empresas manufactureras?

No obstante, la orientacion al mercado no es la unica orientacién estratégica
que parece explicar el desempefio, existen otras orientaciones estratégicas
planteadas desde la perspectiva de las estrategias competitivas (Camarero y
Garrido, 2006; Grinstein, 2008) que se relacionan con el desempeno de las
empresas. Segun Li et al., (2008, 128) para mejorar el desempefio de las empresas
no es suficiente tener una estrategia orientada al mercado. No basta con tener
informacién del mercado, clientes y entorno para alcanzar mayor desempefio, se
requiere que las empresas aprovechen esa informacion a su favor y reaccionen de
manera proactiva ante las exigencias del mercado, implementando estrategias antes
que la competencia, para lograr una ventaja competitiva (Porter,1980). Una de las
estrategias mas analizadas desde este enfoque es la orientacion emprendedora
(Bhuian, 2005; Lee y Sukoco, 2007). Por lo que si la orientacion al mercado no actua

sola para explicar el desempefio, entonces es necesario analizar también ¢ Cémo la



orientacion emprendedora interviene en la relacion entre la orientacion al

mercado y el desempeno de las empresas?

Justificacion

De acuerdo a los Censos Econdmicos realizados por el INEGI (2004) el sector
manufacturero en México es el mas importante en la generacion de produccion bruta
total con el 43.3%, concentrando 10.9% de las unidades econdémicas y una de cada
cuatro personas ocupadas. Considerando la importancia que este sector representa
en la economia del pais, es necesario estudiar el comportamiento de las empresas

manufactureras.

Existen diversas investigaciones (Jaworski y Kohli, 1993; Matsuno et al., 2002
y Atehuene-Gima et al., 2005; Jain y Bhatia, 2007; Zhou et al., 2007; Chou y Shiu,
2009; Mohd et al.,, 2009) que estudian la relacion orientacion al mercado y el
desempefio, donde los resultados obtenidos en cada una de ellas, han demostrado
que existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado y el desempeno. Sin
embargo la mayor parte de los estudios que han analizado la relacidn orientacion al
mercado y el desempefo, lo han realizado en paises desarrollados tales como
Estados Unidos (Jaworski y Kohli, 1993; Slater y Narver, 1995; Matsuno et al., 2002 y
Atehuene-Gima et al., 2005), Singapur (Keh et al., 2007); paises en transicion como
China (Sin et al., 2003; Wei y Morgan, 2004) y en desarrollo como la India (Jain y
Bhatia, 2007). Estos estudios son de PyMes o grandes empresas que operan en
mercados mas desarrollados que las PyMes de manufactura en Oaxaca, México,
donde gran parte del proceso de produccion es manual, en algunos sin equipos
sofisticados y de alta tecnologia, en la mayoria de las empresas los duefios no tienen
la educacion formal, ni los ingresos y recursos necesarios para invertir en estrategias
y en estudios de mercado para conocer a los clientes y hacer planes de negocios
para crecer en corto y mediano plazo. Lo que motiva a analizar este estudio, segun

Mohd et al., (2009,77) los estudios de grandes empresas o en contextos de

vi



economias y mercados desarrollados han sido mas estudiados, qué en paises en

desarrollo.

El interés por estudiar como se da la relacion entre la orientacion al mercado y
el desempefio de las empresas en una economia emergente como la de México, y
en empresas del sector manufacturero, se manifiesta al intentar explicar mas de lo
que algunos estudios como los de Felix y Hinck, (2004); Serna, (2005); Dominguez,
Hernandez y Espinosa (2007) han hecho, al detallar cdmo cada una de las
dimensiones de la orientacion al mercado se relaciona con el desempefio, con la

intervencion de la orientacion emprendedora.
La relacion entre orientacion al mercado y el desempefio se puede explicar

mejor al estudiar la intervencion de la orientacion emprendedora, estudio que

generaria recomendaciones para mejorar el desempeno de las empresas.

Vil



Objetivos de investigacion

Objetivo general

Explicar como la orientacion emprendedora influye en la relacion orientacion al

mercado y el desempefio de las empresas manufactureras.
Objetivos especificos

e Explicar cdmo la orientacion al mercado se relaciona con el desempeno de

las empresas manufactureras de Oaxaca.

e Analizar como la orientacion emprendedora modifica la relacidn orientacién

al mercado y el desempeio de las empresas manufactureras de Oaxaca.

viil



Capitulo |

Antecedentes



1.1. Antecedentes de la relaciédn orientacion al mercado vy
desempeno

Los pioneros en estudiar como una orientacién al mercado, puede conducir a
las empresas a obtener mayor desempefio son los autores Narver y Slater (1990),
Jarworski y Kholi (1990, 1993), donde Narver y Slater (1990, 27) analizaron la
relacion orientacion al mercado y el desempefio en empresas de productos basicos y
no basicos, obteniendo un efecto positivo en la relacion entre la orientacion al
mercado y el desempefio, examinando ademas las caracteristicas ambientales como
variables independientes (crecimiento de mercado, poder del proveedor, poder de
compra y cambio tecnoldgico). Concluyendo qué, para las empresas de productos
basicos y la de no-basicos la orientacion al mercado es un factor importante en la
rentabilidad, y debe ser un recurso unico entre los competidores. Para dar lugar al
desempefo superior en la empresa, el negocio debe estar orientado al cliente, a la

competencia y coordinado interfuncionalmente.

En la misma época Kohli y Jaworski (1990, 15:16) estudian la relacién en
empresas de Estados Unidos, concluyendo que la orientacién al mercado esta
relacionada positivamente con el desempeno. Pero fue hasta después de tres anos
cuando definen el modelo para explicar el desemperfio de las empresas a través de la
orientacion al mercado, analizado desde sus antecedentes (factores
organizacionales y dinamicas interdepartamentales) y consecuencias de la
orientacion al mercado (respuesta de los clientes, respuesta de los empleados y
desempefio de los negocios), donde Jaworski y Kohli (1993,64) concluyen que la

orientacion al mercado es factor determinante para el desempefio de las empresas.

Narver y Slater (1994,22), mencionan que el factor principal en una orientacién
al mercado es el cliente y que para crear un valor superior para los clientes se
requiere entender el valor del cliente y como este cambia a través del tiempo. Lo que

conduce a la empresa a un buen desempernio.



Posteriormente a los estudios realizados por Narver y Slater (1994), Kumar,
Subramanian yYauger (1998, 228), examinaron la relacién orientacién al mercado y
desempefo, obteniendo una relacion positiva entre la orientacién al mercado y el
desempenfio (en términos de retorno sobre el capital, éxito en los nuevos servicios y
el éxito en el control de gastos de funcionamiento), pero esta relacion aumenta
cuando interviene la variable poder del proveedor, debido a que un alto poder del
proveedor puede reducir la capacidad de respuesta a los clientes, por la falta de
recursos y aumento de la explotacion de gastos afectando el funcionamiento de los

servicios y por ende el desempefo de las empresas.

Sin, Tse, Yau, Chow y Lee (2003, 928:929), realizaron un estudio comparando
las empresas de dos culturas diferentes (China y Hong Kong), donde las empresas
orientadas al mercado tienen altos desempefios empresariales en ambas muestras,
independientemente de su contexto cultural y el nivel de desarrollo econdémico. Pero
esto puede ser debido a los cambios en las politicas gubernamentales Chinas (apoyo
gubernamental), debido a que el gobierno de China asigna recursos para apoyar la
supervivencia de las empresas de propiedad estatal, no importando si son grandes o
pequefas, ademas también la presién de la competencia, junto con una mayor
autonomia de gestion, podria haber forzado a las empresas chinas a aprender y
adoptar practicas de comercializacién, como la vigilancia a las necesidades de los
clientes. Esta respuesta al cambiante entorno de mercado podria ayudar a explicar
los resultados sobre el por qué las empresas en China continental tienen el mismo

nivel de orientacién al mercado en comparacion con las empresas de Hong Kong.

Caruana, Pitt y Ewing (2003,36) analizaron la relacidon entre la orientacion al
mercado y el desempeno de las empresas, y como la disponibilidad del servicio
puede influir a fortalecer la relacién en empresas de servicios en el sur de Africa.
Donde una alta orientacion al mercado conduce a obtener altos niveles de
desempefio y que ademas la disponibilidad de servicios no influye directamente en el
desempefio sino es un antecedente de la orientacion al mercado, por que una

empresa orientada al mercado tiende a satisfacer las necesidades del cliente, debido



a la disponibilidad del servicio y por lo tanto se refleja en el desempefio de las

empresas orientadas al mercado.

Los trabajos que han estudiado la relacion orientacion al mercado y el
desempefio, (Kohli y Jaworski, 1990, 1993; Narver y Slater, 1990; 1994, Kumar et al.,
1998; Sin et al., 2003; Caruana et al., 2003) coinciden en que la orientacién al
mercado es un factor determinante en el desempefio de las empresas. La orientacion
al mercado, ayuda a las empresas a obtener informacion sobre las necesidades y
deseos de los clientes, la capacidad de la competencia y como responder al mercado
creando un valor superior para los clientes, reflejado en el desempefio de las

empresas.



1.2 De la teoria del marketing a la orientaciéon al mercado y
emprendedora

La orientacion al mercado viene de un concepto relacionado desde la teoria
del marketing, como consecuencia de los cambios producidos en la estructura y
competencia de la industria. El concepto de marketing se atribuye a que las
empresas buscaban la supervivencia y la rentabilidad, implementando estrategias
que les permitiera lograr sus objetivos, asumiendo una orientacion a la produccion
que posteriormente fue sustituido por una orientacibn a las ventas, donde la
economia de produccion paso a una economia de consumo, caracterizada por una
gran cantidad de proveedores, marcas y consumidores cada vez mas exigentes
(Keith, 1960).

Las empresas lo que buscaban era incrementar la eficiencia y la productividad
centrandose unicamente en el cliente (Van Raaij, 2001). El enfoque del marketing
partia del principio de que el cliente es el centro de todas las actividades de la
empresa, sin considerar su entorno, pero con los problemas que se presentaron por
la posguerra, la teoria tradicional de marketing situo a la empresa en una posicion de
adaptacion frente a las oportunidades del entorno, dejando de analizar al marketing
de manera separada como organizacion, productos y clientes, sino como un todo
(Valenzuela et al, 2006).

Segun Varela y Rio (2003) al no explicar el buen desempefio de las empresas
con las estrategias a la produccién y a las ventas, y ante la competencia cada vez
mas intensa, se evoluciona el concepto de marketing en un enfoque estratégico de
los negocios, considerando no solo el cliente, sino la competencia y el entorno, con el
proposito de conocer los cambios en las necesidades cada vez mas exigentes del

cliente, mercado y entorno.

Ante la limitacién del marketing al considerar solo al cliente, enfocandose en
una area especifica de la empresa sin incluir al entorno y por los problemas que

presentaban las empresas en un ambiente competitivo, se dan adecuaciones,

5



pasando de un concepto de marketing a un enfoque estratégico, que considera a la
competencia y al entorno. Por lo que en la década de los noventa el marketing se
enfoca a una orientacion estratégica (Carasila y Milton, 2008). Donde el termino de
marketing se sustituye por el término “orientacion al mercado”, como la aplicacion del
concepto de marketing, convirtiéndose asi la orientacion estratégica orientada al
mercado como linea prioritaria de investigacion, la cual puede promover ventajas

competitivas e impacto positivo en los resultados de la empresa (Van Raaij, 2001).

La orientaciéon al mercado se centra a la forma en que la empresa genera
informacién continua acerca de las necesidades y deseos de los clientes,
necesidades y capacidades de los competidores para utilizarla a su favor creando
continuamente un valor agregado a su productos y servicios superiores a las
demandas de los clientes, para asi reaccionar a la dinamica del mercado (Anwar,

2008) y lograr un mayor desempeno (Glandson, 2008).

Segun Jaworski y Kohli (1993,15) la orientacion al mercado consiste en
conocer no solo las necesidades y deseos de los clientes, sino en estar informado
sobre la competencia y entorno, asi como diseminar la informacion de mercado en
todos los departamentos de la empresa y dar respuesta a la informacion obtenida,
trasformada en productos o servicios que satisfaga las necesidades y deseos del
cliente, mercado y entorno. Una empresa orientada al mercado, segun Carasila y
Milton (2008) es aquella que asume la necesidad de orientarse al exterior de la
empresa, en la generacién continua de valor para el cliente objetivo, como guia para

asegurar su propia supervivencia a largo plazo.

Segun Anwar (2008, 193) las empresas para poder subsistir y mejorar su
desempefo, generan nuevas formas de hacer negocios y desarrollan estrategias que
les permitan adaptarse y responder rapidamente a los cambios en el mercado y
lograr asi un mejor desempefo en sus organizaciones. El hecho de aplicar una
estrategia empresarial orientada al mercado, provee descubrir y desarrollar un valor

superior para los clientes, como un concepto estratégico.



Pero ante la creciente competencia que existe en los mercados, la orientacion
al mercado como generacidn de informacion, diseminacion y respuesta de
informacion (Jaworski y Kohli, 1993) no es suficiente, ya que no sélo se requiere
conocer las necesidades y deseos de los clientes sino como ganarle a la

competencia para lograr mejor desempeno.

La estrategia competitiva, tiene que ver con como una organizacion debe
competir en un entorno empresarial, cuyo objetivo es lograr y mantener mayor
desempefio (Hansen, 2006). Segun Camarero y Garrido (2008) la orientacion al
mercado es una condicién necesaria, pero al mismo tiempo insuficiente para obtener
mayor desempeno. Porter (1980) estudio a la industria y a la competencia,
describiendo la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas de
una empresa para crear una posicion defendible dentro de la industria, clasificando
las estrategias competitivas en estrategias en liderazgo en costos (mantener el costo
mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema
central de la estrategia) diferenciacion (crear al producto o servicio algo que fuera
percibido en toda la industria como unico) y enfoque (concentrarse en un grupo
especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos o en un mercado
geografico). Sin embargo, Porter (1990,1980) menciona que la ventaja solo dura
hasta que los competidores las copian o las superan, el innovador soélo podra
explotar la ventaja, durante un tiempo antes que sus competidores reaccionen. Entre
las estrategias mas utilizadas en la literatura de estrategias competitivas y que
permite reaccionar de manera proactiva ante los cambios constantes del mercado

son las estrategias desarrolladas por Miles y Snow (1978).

Miles y Snow (1978, 550) desarrollan la tipologia de estrategias mas utilizadas
para abordar el tema de la estrategia competitiva en cuatro comportamientos:
prospector, analizador, defensor y reactor, donde los prospectores crean cambios en
la industria para el desarrollo de nuevos productos y la introduccién de nuevas

tecnologias, buscan nuevas oportunidades; los defensores tratan de crear un



dominio estable siendo eficientes en costos; los reactores responden
inapropiadamente, su desempefio es pobre y son renuentes a comprometerse
especificamente con una estrategia definida, y los analizadores; muestran
caracteristicas tanto de los defensores y prospectores, estan interesados en
desarrollar ideas, su fuente de innovacion es con frecuencia la imitacion. Estas
estrategias tienden a que las empresas estén atentas al mercado y mas que conocer
las necesidades y deseos de los clientes, se ejecuten acciones para responder al

mercado con innovaciones ante la competencia, buscando mayor desempenio.

Siguiendo la tipologia estratégica de Miles y Snow (1978) para lograr un mejor
desempenio, Miller (1983); Covin y Slevin (1989) establecen una nueva orientacion
estratégica que permite reaccionar ante el mercado con innovaciones, una
predisposicion a asumir riesgos controlados y una actitud proactiva, que hoy en dia
se llama orientacion emprendedora. Por lo que en este trabajo se plantea un modelo
integral de dos perspectivas estratégicas surgidas desde la teoria del marketing
como el enfoque de la orientacion estratégica al mercado y como la orientacion
emprendedora, las cuales son complementarias para explicar el desempefio de las

empresas (Barahi y Sanchez, 2004; Frishammar y Ake Horte, 2007).



Capitulo li

Marco teorico



2.1 Relacion orientacién al mercado y desempeio

La relacién entre la orientacion al mercado y el desempefio de las empresas
ha sido estudiada en diferentes contextos, con los trabajos de Kohli y Jaworski (1990;
1993); Narver y Slater, (1990; 1994), Wei y Morgan (2004); Atuahene—Gima et al.,
(2005); Zhou et al., (2007); Armario et al., (2008); Camarero y Garrido (2008); Chou y
Shiu (2009); Mohd, Zien y Arshad (2009). Sus resultados muestran una relacion
positiva y significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio de las

empresas.

En China Wei y Morgan (2004,383) estudiaron la relacion orientacion al
mercado y el desempenfo, encontrando que las empresas orientadas al mercado se
caracterizan por fuertes conexiones y flujos de comunicacién entre las diferentes
areas funcionales a través de un clima organizacional positivo que se manifiesta en
la medida en que el conocimiento de mercado se difunde y es utilizado para el
desarrollo de nuevos productos. Ademas concluyen que una orientacién al mercado
es un recurso de informacién valuable que permite a las empresas generar renta

econdémica significativa y disfrutar de mayor desempefio.

En Estados Unidos Atuahene-Gima et al., (2005,477) estudiaron la orientacién
al mercado desde dos perspectivas: una orientacion al mercado proactiva y una
orientacion al mercado responsable. Encontraron que ambas orientaciones funcionan
como variables independientes, pero, dado el costo potencial de utilizar ambas
orientaciones, utilizar una sola es mas beneficioso. Ya sea que se ponga énfasis en
los nuevos conocimientos generados a través de la orientacion al mercado proactiva,
para lograr el éxito en el desarrollo de productos. O si se enfatiza la orientacion al
mercado responsable, se puede utilizar el nuevo conocimiento para responder al

mercado garantizando mayor desempenio.

En pequefias y medianas empresas de Maryland, New York y Pensilvania
Kara, Spillan y DeShields (2005,114:115) concluyen que la generacion de

informacién al mercado, la diseminacion de informacion y dar respuesta son las tres
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dimensiones que influyen en la orientacion al mercado e impactan en el desempefio
de la empresa. La presencia de la orientacion al mercado lleva a la empresa a
conocer la necesidad de evaluar y descubrir los servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes, informandose acerca del desarrollo y tendencias del
ambiente actual. Resultando que la diseminacién de informacion y respuesta son
relaciones criticas para el éxito de las empresas, dandoles mayor importancia a la
comprension y satisfaccion del cliente y a determinar sus necesidades, asi como la
orientacion al competidor, porque esto aumenta el nivel de orientacion al mercado,

que a su vez puede conducir a un mejor desempefio.

En Estados Unidos Zhou et al., (2007,313:315) encontraron que la orientacion
al cliente, la orientacién al competidor estan relacionadas positiva con el desempefio.
Sin embargo, la presencia de una orientacion al cliente en mercados desarrollados
puede conducir a obtener mayor desempefio que en mercados en desarrollo, debido
a que los clientes en mercados desarrollados son mas exigentes y mas conscientes
a cerca de los beneficios que reciben de las ofertas de mercado. En cambio la
orientacion al competidor genera mayor desempefio en mercados en desarrollo por
que los clientes son mas consientes de los precios y estan mas preocupados por la
disponibilidad de los productos y menos sensibles a la variedad de productos vy
servicios, en tales condiciones ofrecer un producto a bajo precio es el principal factor

de éxito que conduce a maximizar el desempefio de las empresas.

En la India, segun Jain y Bhatia (2007,30) la orientacion al mercado aumenta
la eficiencia de las habilidades y recursos para llevar a cabo operaciones
comerciales, lo que conduce a proveer un mejor desempefio financiero (crecimiento,
cuota de mercado y rentabilidad), y no financiero (espiritu de equipo, compromiso de
la organizacion, calidad del producto y la satisfaccion del cliente). Concluyendo que
la orientacion al mercado es un requisito para que las empresas obtengan mayores

resultados en su desempefio.
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En la Unién Europea, Armario, Ruiz y Armario (2008,497) concluyeron que la
orientacion al mercado facilita la eficiencia en la adquisicién del conocimiento de
mercados extranjeros y ademas que la orientacién al mercado es una caracteristica
intangible de la empresa que conduce a dirigir la informacién de mercado y descubrir
las necesidades y valores del cliente, siendo un determinante significativo del
desempefo. Similarmente en Estados Unidos Camarero y Garrido (2008,428)
mencionan que la orientacion al mercado impacta positivamente sobre el
desempefo. La comprensién de las necesidades de los clientes y el como
satisfacerlos es el centro y los objetivos de las empresas, para lograr mejor
desempefio econdmico y social destinado a salvaguardar la supervivencia y la

rentabilidad de la empresa.

En Malasia Mohd, Zien y Arshad (2009, 80) concluyen que la orientacién al
mercado generada por la accion y planeacion del mercado esta relacionada
positivamente con desempefio de las empresas. Donde la orientacion al mercado
conduce a detectar y responder ante los cambios en las preferencias de los
productos del cliente, la competencia y regulaciones, obteniendo clientes satisfechos

y por ende mejor desempefo.

La importancia que en la actualidad ha adquirido la orientacién al mercado para
explicar el desempefo de las empresas, en los trabajos realizados por Wei y Morgan
(2004); Atuahene-Gima et al., (2005); Zhou et al., (2007); Armario et al., (2008);
Camarero y Garrido (2008); Chou y Shiu (2009); Mohd et al., (2009),
independientemente de su contexto, se explica porque la orientacién al mercado
permite a la empresa conocer las necesidades y deseos de los clientes,
informandose acerca de la competencia y tendencias del entorno, para responder a
las exigencias del mercado, que permite como resultado mayor desempefio para la

empresa. Por lo que se plantea la siguiente hipétesis:

H1: La orientacion al mercado esta relacionada positivamente con el desemperio

de las empresas.
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2.2 La orientacién emprendedora en la relacién orientacién al
mercado y el desempeiio.

La orientacion emprendedora en la relacion orientacion al mercado y
desempefo puede ayudar a crear una ventaja competitiva y aumentar el desempefio
de las empresas, por que las empresas que desarrollan una orientacion
emprendedora son capaces de responder rapidamente a los cambios en el entorno,
con oportunidades econdmicas, la proactividad les confiere la habilidad de lanzar
nuevos productos, busqueda de nuevos mercados, lo que conduce a mejores

resultados frente a la competencia (Blesa y Ripolles, 2005).

Existen diversos estudios que han estudiado la relacion orientacion al mercado
y el desempefo (Wei y Morgan, 2004; Atuahene—Gima et al., 2005; Zhou et al., 2007;
Armario et al., 2008; Camarero y Garrido, 2008; Chou y Shiu, 2009; Mohd et al.,
2009). Sin embargo, a pesar de que los resultados de esta relacion son positivos y

significativos, no es suficiente para el éxito de las empresas:

a) Segun Blesa y Ripolles (2005,169) el éxito de la empresa es mas probable
cuando la orientacion al mercado lleva asociada valores emprendedores como
la tolerancia al riesgo, la proactividad, la receptividad a las innovaciones y la

resistencia a la burocracia.

b) Li et al.,(2008, 118) mencionan que las empresas con una orientacion al
mercado pueden aumentar su desempefo, pero este puede ser limitado y con
la intervencion de la orientacion emprendedora puede ayudar a superar esta
limitacién, debido a que las empresas con una orientacion al mercado por si
solas puede centrarse en la respuesta a las necesidades articuladas de los
clientes, pero pueden perder de vista las oportunidades de desarrollar nuevos

productos que los clientes no pueden describir o manifestar.
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c)

d)

9)

Una orientacion emprendedora segun Lee y Sukoco (2007, 553) puede
incrementar la capacidad de la organizacion, para reaccionar proactivamente,
convirtiendo la informacion obtenida en conocimiento para la innovacion vy
mejorar la competencia ofreciendo al cliente nuevos productos y servicios que

la competencia descuida y asi lograr un desempenfo superior.

La orientacion al mercado en combinacién con la orientacion emprendedora
permite a las empresas, centrarse en el mercado con innovacion de productos
y ser el primero en moverse, ya que cuando se disponga de informacién de
mercado y no se reaccione a tiempo, la informacion puede ser ya obsoleto
(Blesa y Ripollesa, 2004; Li et al., 2008) y en conjuncion con la orientacion
emprendedora es mas probable que conduzcan a las empresas a que su

desempefio sea mayor (Bhuain et al., 2005).

Segun Atuahene-Gima y Ko (2001,68:69) mencionan que una concepcién
incipiente de la orientacion al mercado desarrollada a partir de las
necesidades actuales de mercado y que por lo tanto, no explore ni explote
nuevas oportunidades de mercado estara destinada al fracaso, ademas
comprueban como las empresas que combinan ambas orientaciones
empresariales obtienen resultados superiores, en términos de innovacion de

productos, que aquellas que solo se orientan al mercado.

Las empresas que tienen una orientacion al mercado y una orientacion
emprendedora son mas probables a tener mejor desempefo que las
empresas que implementan una sola estrategia (Frishammar y Ake Horte,
2007; Grinstein, 2008).

Bhuian et al., (2005,13) al analizar los efectos de la orientacién emprendedora
en la relacion orientaciéon al mercado y el desempefio, concluye que la
orientacion emprendedora modera la relacidn entre la orientacion al mercado y

el desempefio de manera positiva, siendo mas intensa para niveles medios de
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una orientacion emprendedora y mas débil para niveles altos de la orientacion

emprendedora.

h) Segun Li et al., (2008, 123) la orientacion emprendedora modera la relacién
entre la orientacion al mercado y el desempefio de manera positiva,
aumentando el grado de desempefio de las empresas que tienen una

orientacion emprendedora a una que no lo tiene.

Considerando que las empresas orientadas al mercado pueden perder de vista
las necesidades desarticuladas y los deseos que el cliente no pueden describir o
manifestar, no basta solo una orientacion al mercado como fuente de informacion
sobre las necesidades y deseos de los consumidores, debido a que no es suficiente
para generar una ventaja competitiva y aumentar el desempefio. Pero con la
orientacion emprendedora las empresas pueden mejorar su desempeno. Por lo

anterior se plantea la siguiente hipotesis:

H2: La orientacion emprendedora modera positivamente la relacion entre la

orientacion al mercado y el desemperio de las empresas.

2.3 Modelo de Investigacion

El modelo de investigacion se presenta en la figura 1., donde se plantea que el
desempefio de las empresas manufactureras se explica por la orientacion al
mercado, con una relacion directa y positiva con el desempefio, pero ademas esta

relacion es moderada positivamente por la orientacién emprendedora.
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Figura 1. Modelo de Investigacion

Orientacion
Emprendedora
Innovatividad
Toma de riesgo
Proactividad
Agresividad Competitiva

Orientacion al Mercado
Obtencion de informacion
Diseminacion de informacion
Dar respuesta

Desempeio
Crecimiento
Satisfaccion

Conducta ambiental

2.4 Hipotesis

H1: La orientacion al mercado esta relacionada positivamente con el desempefo de

las empresas.

H2: La orientacion emprendedora modera positivamente la relacion entre la

orientacion al mercado y el desempefio de las empresas.
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2.5 Conceptualizacién

2.5.1 Desempeio

El desempeio se ha visto desde dos perspectivas: Desde el punto de vista
financiero como crecimiento en ventas, rentabilidad y retorno sobre la inversion
(Venkatraman y Ramanujam, 1986), los autores Greenley (1995), Kumar et al.,
(1998), Matsuno et al., 2002) midieron el desempefio retomando a Venkatraman vy
Ramanujam (1986) con crecimiento en ventas, desarrollo de nuevos productos y
ROI. Dominguez et al.,, (2004); Hernandez, Yescas y Dominguez (2007)
consideraron el crecimiento en ventas, crecimiento en personal, crecimiento en
produccién y el crecimiento en activos. Los autores Lin y Chen (2007) utilizaron otros
indicadores como rentabilidad sobre el patrimonio, rentabilidad sobre activos y
retorno sobre la inversion (ROE; ROA; ROI).

Desde el punto de vista no financiero como porcién de mercado, introduccién
de nuevos productos, calidad del producto, efectividad de marketing, eficiencia
tecnoldgica (Venkatraman y Ramanujam, 1986), estado de la compaiia en
comparacion con los competidores (Greenley,1995), satisfaccion de los directivos
con el desempeno de nuevos productos, fuerza de mercado atribuido a nuevos
productos (Wei y Morgan, 2004), satisfaccion del duefio del negocio, lealtad de los
clientes y prestigio de la empresa (Dominguez et al., 2004), satisfaccion del duefio a
través de los indicadores como satisfaccion de la demanda, importancia del ingreso
por ventas y permanencia en el negocio (Hernandez et al., 2007), compromiso de
empleados, calidad de productos, satisfaccion del cliente, empleados con espiritu
emprendedor, éxito de nuevos productos y competitividad (Jain y Bhatia, 2007),
satisfaccion de clientes, satisfaccion de trabajo, calidad de vida y calidad de

productos (Reijonen,2008).

Considerando las medidas financieras y no financieras, Dess y Robinson
(1984,6) mencionan que las medidas financieras no sustituyen a las medidas no

financieras de una empresa y consideran que las medidas financieras son preferibles
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que las no financieras por ser estas fuentes de informacion mas veridicas y reales.
Sin embargo Matsuno et al., (2002,24) considera que las medidas financieras son
fiables en una tercera parte, porque los estados financieros muchas veces no refleja
la realidad de la empresa por cuestiones fiscales y no es disponible ni revelada por
razones confidenciales (Matsuno et al., 2002; Langerak et al., 2004; Yen-Yun et al.,
2007).

Para Haber y Reichel (2005, 259) los indicadores financieros pueden ser
dificiles de obtener por la falta de tiempo 6 por una politica de confidencialidad de
informacién, escasa disponibilidad y ademas algunas fuentes documentales son
poco fiables, por lo que es mas viable utilizar medidas subjetivas que permitan medir

el desempernio.

Kumar et al., (2002) midieron el desempefo preguntandole a los directivos
acerca de la evaluacion que hacian del desempefio de sus empresas, indicando la
importancia que la empresa le daba al crecimiento en ventas, al control de gastos de
operacion, el margen de ganancias, el rendimiento de nuevos productos y el grado
en que estaban satisfechos con el desempefo de la empresa en relacion a su
crecimiento y ganancias, indicando que las razones de utilizar medidas subjetivas era
por que las empresas encuestadas eran pequefas y renuentes a proporcionar

informacion financiera.

Garg (2003, 733) menciona que las medidas subjetivas son apropiadas para
medir el desempeio, basadas en apreciaciones de los directivos 0 miembros de la
organizacion, debido a la dificultad para que los duefos proporcionen informacién
contable sobre su empresa. Segun Reijonen (2008, 617) el desempefio de las micro
y pequenas empresas puede ser medido desde una percepcion del duefio o
propietario del negocio, debido a que el duefio es quién sabe y conoce mas sobre las
acciones y resultados de la empresa, ademas puede valorar el desempefio de

manera mas adecuada.
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Considerando lo mencionado por Kumar et al., (2002), Garg (2003), Haber y
Reichel (2005) y Reijonen (2008), de que las empresas no revelan o proporcionan
informacién sobre sus estados financieros, por politicas de confidencialidad o no
disponen de dicha informacién. En el caso de las empresas manufactureras en
Oaxaca, México., estas empresas presentan aun mayores limitaciones para obtener
informaciéon por motivos fiscales como el presentar estados financieros de las
empresas en ceros o maquillados o simplemente por no llevar una contabilidad

formal, por politica de la empresa y desconfianza al revelar informacion.

Para este trabajo el desempeino se conceptualiza considerando la percepcién
del duefio sobre los resultados de las acciones realizadas por la empresa, reflejadas

en el crecimiento, la satisfaccién y la conducta ambiental.

Crecimiento

Navas y Guerras (1996, 286) citado por Blazquez et al., (2006, 185)
consideran el concepto de crecimiento como los aumentos producidos en cantidades
y dimensiones asi como cambios en sus caracteristicas econdémicas internas. Estos
aumentos pueden estar reflejados en: activos, produccion, ventas, beneficios, lineas

de productos y mercados.

Se ha utilizado mas de un criterio de medida del crecimiento, entre ellos se
pueden citar a Maravall (1984) quien utilizé como medida la dimension del volumen
de ventas Yy el valor afadido, Pérez y Rodriguez (1998) activo total neto e ingresos,
Heshmati (2001) numero de empleados, ventas y activo total. Kumar et al., (2002)
midieron el crecimiento en ventas, control de gastos, porcion de mercado vy
ganancias, para Yusuf y Saffu (2005) en su estudio el crecimiento fue medido como
crecimiento en ventas, participacion en el mercado y el crecimiento en rentabilidad.
Hernandez et al., (2007,) consideraron el crecimiento en ventas, crecimiento en

personal, crecimiento en produccién y el crecimiento en activos.
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Para este estudio el crecimiento se conceptualiza como la percepcion del
duefio de la empresa sobre el aumento en ventas, empleados, produccién y activos,

comparandolos en dos periodos de tiempo (2005 y 2009).

Satisfaccion

En la actualidad no existe una definicibn unanime aceptada para el concepto
de satisfacciéon. Muchas veces los autores elaboran y adapta una definicion de
acuerdo a su tema de investigacion, las facetas de la satisfaccion mas estudiadas
tienen que ver con la satisfaccion relacionada con el contenido de su trabajo
(intrinseco del trabajo, la variedad, las oportunidades de aprendizaje o la dificultad),
salario, con las condiciones de trabajo (horario, descansos, condiciones ambientales)

y con la empresa (Martin, 2001).

Para Hernandez et al., (2007,83) la satisfaccion se mide por indicadores como
la satisfaccion de la demanda, impacto en ventas y permanencia en el negocio. Para
Gimeno et al., (2004,50) la satisfaccion es un indicador mas personal del duefio de la
empresa y se mide como el grado en que se cumplen las expectativas personales y
familiares, se supone que el desempeno de una empresa se puede reflejar por la
satisfaccion del duefio con su vida personal y familiar. Segun Dominguez et al.,
(2004, 141) la satisfaccion con el negocio se mide como el grado en que los ingresos
del negocio le permiten al duefio mejorar su nivel de vida, mediante la adquisicién de
bienes y servicios como producto del negocio. Para Reijonen (2008) la mayoria de
las veces los duefios de las micro y pequefias empresas perciben que sus negocios
tienen un buen desempefio cuando este les da la oportunidad de lograr sus deseos

personales.
Para este trabajo la satisfaccién se conceptualiza como el grado en que se

cumplen las expectativas o logros de los duefios o directivos en relacion con la

empresa y con su vida personal.
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Conducta Ambiental

El comportamiento ambiental segun Castro (2001, 18) “es aquella accién que
realiza una persona, ya sea en forma individual o en un escenario colectivo, a favor
de la conservacion de los recursos naturales y dirigida a obtener una mejor calidad
del medio ambiente”. Corral (2004,8) menciona que la conducta es la practica
concreta que involucra la accién individual y grupal dirigido a hacer un uso racional
de los recursos del medio ambiente, garantizando el bienestar de los individuos al

igual que el equilibrio ecoldgico.

Segun Corral-Verdugo y Pinheiro (2004,2) aun no existe un consenso en los
términos empleados en la literatura como: comportamiento ambiental (Bratt, 1999;
Zelezny, 1999), conducta proambiental (Leeming, Dwyer y Cobren, 1993; Corral
Verdugo, 2001), conducta ecoldgica (Kaiser y Shimoda, 1999), conducta ambiental
responsable (Cottrell y Graefe, 1997), conducta sustentable (Schmuck y Schultz,
2002), definidos de acuerdo al contexto de estudio y a la delimitacién de este. Sin
embargo todas las definiciones llevan implicitas acciones que resultan en el cuidado

y preservacion del medio ambiente.

Para este trabajo la conducta ambiental se conceptualiza como toda aquella
accion que la empresa realiza para cuidar y preservar el medio ambiente, como

practicas de conservacion, preocupacion e interés ambiental.

2.5.2 Orientacion al mercado

La orientacion al mercado segun Anwar (2008,186) es asociada a él concepto
moderno de marketing, clave para lograr objetivos eficientes, satisfaciendo las
necesidades y deseos de los clientes. En la literatura existen diversas definiciones
que han utilizado los autores Shapiro (1988); Webster (1988); Kohli y Jaworski

(1990); Hunt y Morgan (1995) para definir la orientacién al mercado.
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Segun Shapiro (1988, 3) una empresa orientada al mercado es aquella que
entiende completamente las necesidades de la gente, quien decide si compra los
productos o servicios, y distribuye la informacion de mercado en todas las areas de la
empresa y todos participan en la toma de decisiones estratégicas y se ejecutan con
un sentido de compromiso. En ese mismo afio Webster (1988,37) en su estudio
menciona que una empresa para estar orientada al mercado debe cumplir los
siguientes requisitos: valores y creencias de la alta direccion, defendiendo la
orientacion al cliente y fomentando el compromiso con el cliente en toda la

organizacion.

Kohli y Jaworski (1990, 6) quiénes son considerados pioneros en la literatura
sobre la orientacion al mercado, definen la orientacion al mercado como la
“generacion de informacion de mercado relacionado a las necesidades de los
clientes actuales y futuros, la diseminaciéon de informacién a través de los
departamentos, y dar respuesta a la misma en toda la organizacién”. Con el mismo
enfoque del estudio realizado por Kohli y Jaworski (1990), Hunt y Morgan (1995,11)
consideran a la orientacion al mercado como la recopilacién sistematica de
informacién sobre clientes y competidores tanto actuales como potenciales, analisis
sistematico de la informacion con el fin de conocer el desarrollo de mercado, y el uso
de esos conocimientos para orientar la estrategia a satisfacer las necesidades y

deseos de los clientes.

Con el mismo enfoque del estudio realizado por Kohli y Jaworski (1990), Hunt
y Morgan (1995,11) consideran a la orientacion al mercado como la recopilacion
sistematica de informacién sobre clientes y competidores tanto actuales como
potenciales, analisis sistematico de la informacién con el fin de conocer el desarrollo
de mercado, y el uso de esos conocimientos para orientar la estrategia a satisfacer

las necesidades y deseos de los clientes.

Los autores Shapiro (1988); Kohli y Jaworski (1990); Hunt y Morgan (1995),

coinciden en que la orientacion al mercado consiste en conocer las necesidades y
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deseos de los clientes, estar informado sobre su competencia, generando la
informacién de mercado y difundiéndola en toda la empresa para tomar acciones en
respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes. Se centran en la
obtencion y diseminacion de informacién sobre los clientes, competencia y entorno,
sefalando la importancia de todas las funciones de la organizacién para responder a

las necesidades del consumidor.

Kumar, Subramanian y Yauger (1998); Matsuno et al., (2002); Caruana et al.,
(2003); Sin et al., (2003); Wei y Morgan (2004); Kara et al., (2005); Serna (2005);
Atuahene-Gima et al., (2005); Macondo (2005); Jain y Bhatia (2007) y Zhou et al.,
(2007), retoman la definicion de Jaworski y Kohli (1993) quienes consideran la
orientacion al mercado como una accion a realizar mediante la informacién de
mercado, la cual inicia con la obtencién de informacion de mercado y concluye con la

capacidad de respuesta a esa informacion.

Considerando que en la literatura sobre la orientacién al mercado, la definicion
de Jaworski y Kohli (1993), es la mas utilizada y segun Pitt (1996,5) es la definicion
mas completa, en este estudio la orientacion al mercado se conceptualiza como la
obtencion de informacion de mercado relativo a las necesidades de los clientes, la
diseminacion de informacion a través de los departamentos, y dar respuesta a la

misma en toda la organizacion.

2.5.3. Orientacion emprendedora

No existe aun un consenso en la definicion conceptual de la orientacion
emprendedora, algunos autores lo llaman espiritu emprendedor o inclinacion
emprendedora (Belausteguigoitia, 2000; Matzuno, Mentzer y Ozsomer, 2002) y otros
orientacion emprendedora (Miller, 1983; Covin y Slevin, 1989; Lumpkin y Dess, 1996;
Covin, Green y Slevin, 2006; Naldi Lucia et al., 2007). Sin embargo, segun Zahra,
Jennings y Kuratko (1999,45) el concepto de la orientacibn emprendedora se dio

cuando Miller en 1983 publicara los resultados de su trabajo.
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Miller (1983, 780) sugirié que la orientacién emprendedora surge a partir de la
interrelacion de caracteristicas empresariales y la define como una actitud
innovadora, una predisposicion a asumir riesgos controlados y una actitud proactiva.
Lumpkin y Dess (1996, 147) sugieren que la proactividad y la agresividad son, de
hecho, dimensiones distintas, aunque estrechamente relacionados entre si. La
Proactividad se refiere a como las empresas buscan oportunidades de mercado en el
proceso de nueva entrada, y aprovechar esas oportunidades con el fin de modelar el
entorno, mientras que la agresividad se refiere a la competencia, de como las

empresas responde a las tendencias y las demandas que ya existen en el mercado.

Para este trabajo la orientacion emprendedora se conceptualiza como la
actitud innovadora, la predisposicibn a asumir riesgos, la actitud proactiva y la

agresividad competitiva de las empresas.

Las dimensiones de la orientacién emprendedora son la Innovatividad, Toma

de riesgo, Proactividad y Agresividad competitiva.

Innovatividad

Lumpkin y Dess (2005,150) mencionan que la innovatividad es una de las
dimensiones mas importantes de la orientacion emprendedora. La innovatividad se
conceptualiza como la frecuencia en que la empresa realiza mejoras e innovaciones

en producto o proceso.

Toma de riesgo

Segun Lumpkin y Dess (1996, 145) aun no existe un consenso en la definicion
de toma de riesgos, los intentos por entender de una forma mas clara el origen de la
toma de riesgos, no han sido exitosos al encontrar patrones de la toma de riesgos
asociada con el entrepreneurship, la mayoria de los estudios investigan la toma de

riesgos de los individuos mas que de las empresas. Sin embargo, basados en el
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enfoque de Miller (1983) sobre la orientacibn emprendedora, la toma de riesgos se
mide a nivel empresa con preguntas dirigidas a los gerentes sobre la propension de
la empresa para dedicarse a proyectos riesgosos y las preferencias de los gerentes
hacia las acciones osada o cautelosas para lograr los objetivos de la empresa (Covin
y Slevin, 1989), esta escala es retomada por Venkatraman (1989) preguntando a los
gerentes el grado en el cual ellos seguian las rutas inciertas o tendian a apoyar

solamente los proyectos en los que las ganancias esperadas eran ciertas.

Lumpkin y Dess (2005,150) mencionan que existen tres tipos de riesgo, el
riego de negocio, financiero y personal. El riesgo de negocio implica aventurarse a lo
desconocido sin saber la probabilidad de éxito. El riesgo financiero, es cuando una
empresa requiere pedir prestado en cantidades grandes mas alla de su capacidad de
pago o comprometer una gran parte de los recursos de la empresa para crecer.
Riesgo personal, son los riesgos que asume el ejecutivo en la adopcién de una

postura a favor de una accion estratégica.

Para este estudio la toma de riesgos se conceptualiza como la toma de
decisiones y acciones en la empresa sin conocimiento seguro de los resultados
probables, como aventurarse a lo desconocido, compromiso de una gran porcion de

activos y préstamos grandes que superen su capacidad de pago.

Proactividad

La proactividad segun Lumpkin y Dess (1996,146) es definida como la
anticipacion a problemas o necesidades futuras, la idea de ser el primero en el
mercado, ser novedosa, pensar en el futuro. Para Lumpkin y Dess (2005,150) la
proactividad se refiere a los esfuerzos de la empresa por buscar nuevas
oportunidades. La organizacion proactiva monitorea tendencias, identifica
necesidades futuras de los clientes y se anticipa a cambios en la demanda o a los
problemas actuando oportunamente. Existen dos métodos que usan las empresas

proactivas que consisten en la introduccion de nuevos productos o tecnologias y la
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observacion continua de productos o servicios que ofrecen al mercado (Lumpkin y
Dess, 2005).

Para este trabajo la proactividad se conceptualiza como las acciones que la

empresa realiza para anticiparse a las oportunidades del mercado.

Agresividad competitiva

La agresividad competitiva segun Lumpkin y Dess (1996,146) se refiere a la
propension de desafiar directa e intensamente a sus competidores para lograr entrar
0 mejorar su posicion competitiva. Segun Lumpkin y Dess (2005, 151) existen dos
acciones identificadas en las empresas agresivas: bajos precios y copiar las

practicas de la competencia.

Para este trabajo la agresividad competitiva se conceptualiza como las

acciones que la empresa realiza para competir y mejorar su posicién en el mercado.
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Capitulo il
Metodologia



En este trabajo se sigue una metodologia de tipo estadistico.

Primero se inicid con la revision bibliografica en articulos cientificos, tesis,
periodicos, revistas y paginas web, con el objetivo de recopilar informacion de interés

sobre el desempefo de las empresas manufactureras en Oaxaca, México.

Luego se identificaron las variables a estudiar, como variable dependiente
desempefio e independiente orientacion al mercado, analizando la relacion entre
ambas variables, y cémo la variable orientacion emprendedora interviene en la
relacion. Construyendo el modelo propuesto de investigacién con sus respectivas
hipotesis (ver figura 1). Después se procedio al tratamiento de variables estructurado

por la definicién conceptual y operacional de cada una de las variables (ver tabla 5,7
y9).

Posteriormente, se disefio un instrumento para la recoleccion de datos de la
muestra seleccionada, estructurado en tres secciones: datos demograficos del
duefo, datos generales de la empresa y las preguntas relacionadas con las variables
bajo estudio. La seleccion de los datos fue mediante frecuencias descriptivas, se

aplicé un analisis factorial para determinar la estructura conceptual de las variables.

Para la prueba de hipétesis planteadas en el modelo de investigacién (ver
figura 1), se realizé un analisis de correlacion Bivariada de Pearson para la relacion
directa y como el modelo plantea una variable moderadora, se utilizé6 un analisis de
correlacion parcial para estudiar el comportamiento de la relacion, utilizando el

paquete estadistico SPSS.

Seguido de la interpretacion de los resultados y las conclusiones del trabajo de

investigacion.
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3.1 Descripcion de la muestra

La muestra esta integrada por 75 empresas manufactureras de alimentos y
bebidas. La seleccién de la muestra se realizé mediante un proceso aleatorio, de
manera que cada uno de los elementos de la poblacion bajo estudio tuviera la misma

oportunidad de ser seleccionado.

La unidad de analisis fueron las empresas manufactureras del subsector de
alimentos y bebidas ubicados en los municipios de los valles centrales del estado de
Oaxaca (ver tabla 1) y la unidad de informacion fueron los duefios o directivos,
quienes proporcionaron informacion sobre el comportamiento de sus empresas en

relacion a las variables de estudio.

Tabla 1. Ubicacion de las empresas entrevistadas por municipios

Municipio # de Empresas Municipio # de Empresas

Oaxaca de Juarez 33 Tlalixtac de cabrera 4
Santa Cruz Xoxocotlan 3 Santa Maria el Tule 3
San Bartolo Coyotepec 1 Santiago Matatlan 11
Santa Maria Coyotepec 1 Tlacolula 3
San Pablo Etla 2 San Dionisio Ocotepec 1
Zimatlan de Alvarez 5 San Pablo Villa de Mitla 1
Santa Lucia del Camino 7

Fuente: Elaboracion propia.

El 60% de las empresas entrevistadas son micro (1 a 10 trabajadores), el 36%
son pequenas (11 a 50 trabajadores) y el 4% son medianas (51 a 250 trabajadores),

(ver figura 2), (Secretaria de Economia, 2005).
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Figura 2. Tamaino de las empresas entrevistadas
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Fuente: Elaboracion propia

El 59% de las empresas tienen una antigiedad de 5 a 16 afios de operacion,
el 19% de 17 a 28 anos, el 17% de 54 a 65 afos (ver tabla 2). Lo que muestra que
las empresas no son de nueva creacion, sino han estado operando de generacion

en generacion, habiendo cambio de duefios en algunos casos o directivos.

Tabla 2. Antigliedad de las empresas

Antigﬁedad Frecuencia %
5 a 16 anos 44 59
17 a 28anos 14 19

29 a 41 afios 13 17

42 a 53 afios 3 4

54 a 65 anos 1 1
75 100

Fuente: Elaboracioén propia

El 61% de las empresas estan dirigidas por hombres, y 39% las dirigen
mujeres (ver tabla 3).

Tabla 3. Muestra segun género de los directivos.

Genero Frecuencia %
Masculino 46 61
Femenino 29 39

Total 75 100

Fuente: Elaboracioén propia
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El nivel académico de directivos de las empresas muestra que: el 40% tiene
estudios de licenciatura, 4% tiene posgrado, el 28% bachillerato, y el 7% tiene
primaria (ver tabla 4). Las empresas estan dirigidas en un 72% por personas que

tienen una educacion media superior.

Tabla 4. Nivel académico de directivos

Nivel

académico | Frecuencia %

Primaria 5 7
Secundaria 16 21
Bachillerato 21 28
Licenciatura 30 40

Posgrado 3 4
75 100

Fuente: Elaboracioén propia

3.2 Instrumento de medicion

Para la recoleccién de datos se elaboré un cuestionario de 92 preguntas,
estructurado en 3 partes. (1) aspectos generales del dueiio como nombre, sexo,
edad y nivel académico, (2) datos generales de la empresa como domicilio y
antigiedad y (3) preguntas relacionadas con las variables de estudio sobre el
desempefio de la empresa en relacion a su crecimiento, satisfaccion y conducta

ambiental, la orientacion al mercado y orientacion emprendedora (ver anexo 1).

Las variables se midieron mediante una escala Likert. EI desempefo se mide
por el crecimiento, la satisfaccion y la conducta ambiental. El crecimiento se midi6 en
una escala Likert de tres puntos, que va de (1) menor (2) igual y (3) mayor. La
satisfaccion se midié en una escala Likert de cinco puntos, que va de (1) nada, (2)
muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho. La conducta ambiental se midié en una
escala Likert de frecuencia de cinco puntos, que va de (1) nunca, (2) casi nunca, (3)

rara vez, (4) algunas veces y (5) siempre. Posteriormente para el analisis de las
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variables de manera global se recodificaron las escalas en tres puntos (1) Bajo, (2)
Medio, y (3) Alto.

La orientaciéon al mercado se midié en una escala Likert de cinco puntos, que
va de (1) nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho, y la variable
orientacion emprendedora es medida con una escala Likert de cinco puntos, que va
de (1) nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho, para esta variable
también se utilizo la escala de frecuencia de (1) nunca, (2) casi nunca , (3) rara vez,

(4) algunas veces y (5) siempre.

3.3 Tratamiento de las variables

En esta seccion se muestra la definicion operacional de cada una de las
variables que intervienen en el modelo de investigacién, asi como la validez y

confiabilidad de las escalas, seguido de su operacionalizacion respectiva.

3.3.1. Desempeio

3.3.1.1. Definicién Operacional

El desempenio se definid operacionalmente como la percepcion del duefio de
la empresa sobre el crecimiento en relacion a sus ventas, empleados, produccion y

activos, la satisfaccién y la conducta ambiental de la empresa.

El crecimiento se define operacionalmente considerando la percepcion del
duefio de la empresa al comparar los aumentos producidos en ventas, activos,
numero de empleados y volumen de produccién, en el periodo 2005 y 2009,
estableciendo la diferencia de cuanto habia en el 2005 y cuanto en el 2009. El
crecimiento se midié en una escala Likert de tres puntos, que va de (1) menor (2)

igual y (3) mayor.
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La satisfaccion se define operacionalmente como el grado en que se cumplen
las expectativas o logros de los duefios o directivos en relacion con la empresa y con
su vida personal. Se midi6 en una escala Likert de cinco puntos (1) nada, (2) muy

poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho.

La conducta ambiental se define operacionalmente como la frecuencia en que
la empresa realiza actividades relacionadas con las practicas de conservacion,
preocupacion e interés ambiental. Las practicas de conservacion se mide con la
frecuencia en que el negocio practica el reuso de materiales y reduccion de
contaminantes, en una escala Likert de cinco puntos (1) nunca, (2) casi nunca, (3)
rara vez, (4) algunas veces y (5) siempre. La preocupacion ambiental se mide con la
frecuencia con que participa en campanas de reforestacion, limpieza y cuidado del
medio ambiente, en una escala Likert de cinco puntos(1) nunca, (2) casi nunca, (3)
rara vez, (4) algunas veces y (5) siempre. El interés ambiental se mide como el grado
en que la empresa cumple las normas ambientales y se capacita sobre las medidas

preventivas para evitar la contaminacion del ambiente, en una escala Likert de cinco

puntos 1) nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho, (ver tabla 5).

Variable

Tabla 5. Definicion operacional de desempeno

Dimension

Variable desempeno

Indicadores

Desempeio Crecimiento Ventas - Comparando la ventas del afio 2005 s Cémo
son las ventas actualmente? V1

Esla Son los aumentos | Personal - Comparando el numero de trabajadores que

percepcion del | en ventas, tenia en el afio 2005 ;Cdémo es el numero de

dueno sobre empleados, trabajadores que tiene actualmente? V2

los resultados | produccion y Produccién - Comparando la produccion que tenia en el

de las activos, ano 2005;,Como es la produccion que tiene

acciones considerando la actualmente? V3

realizadas por | percepcion del Activos - Comparando los activos que tenia en el afio

la empresa, duefio de la 2005 ;,Como son los activos que tiene

reflejadas en el | empresa, al actualmente? V4

crecimiento, la | comparar dos

satisfaccion y periodos de

la conducta tiempo (2005 y

ambiental. 2009).
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Variable

Satisfaccion

Es el grado en
que se cumplen
las expectativas o
logros de los
duefos o
directivos en
relacion con la
empresa y con su
vida personal.

Dimension
Conducta
Ambiental
Es toda aquella
accion que la
empresa realiza
para cuidar y
preservar el
medio ambiente,
como practicas
de conservacion,
preocupacion
ambiental e
interés.

Satisfaccion
con la

- Con los Ingresos que percibe la empresa
- Con la eficiencia de los empleados

empresa - Con la cantidad de sus Clientes
- Con los servicios que le proporcionan sus
proveedores
V5- V8
Satisfaccion - Con su estilo de vida
con su vida - Con su nivel académico
personal - Con sus metas profesionales
- Con sus bienes materiales que posee
- Con su capacidad econdmica familiar
V9 - V15 - Con sus amigos
- Con su profesion
Indicadores item

Practicas de
conservacion

V16 — V22

- Reusa el papel de oficina.

- Reusa la envoltura o empaque de la materia
prima

- Recolecta materiales inorganicos (papel,
carton, vidrio, plastico, aluminio y latas) que se
generan en la empresa.

- Recolecta residuos organicos.

- Reduce el uso de sustancias quimicas.

- Reduce la produccion de residuos
contaminantes.

- Reduce el empaque en el producto

Preocupacion

- Participa en campanas de reforestacion

ambiental - Participa en campanias de limpieza en la zona
donde opera.

V23 -V26 - Imparte platicas ambientales a los empleados.
- Promociona el cuidado ambiental a sus
empleados.

Interés - Cumple con normas ambientales.

ambiental - Se capacita sobre las medidas preventivas de
contaminacioén (salubridad, Semarnat).

V27 - V31 - Conoce el tratamiento de los residuos o

desechos que genera.

- Conoce los problemas ambientales del pais.

- Conoce el impacto ambiental que generan los
residuos y desechos.
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3.3.1.2 Validez y confiabilidad

La validez de la escala de desempeino consistié en determinar la estructura

conceptual, y se utilizé un analisis de factores mediante la técnica de componentes

principales con rotaciéon Varimax.

En la estructura conceptual de desempenfio se utilizan 14 preguntas (cargas =

.6), distribuidas en cuatro factores: crecimiento, satisfaccién, practicas ambientales

e interés ambiental (Ver tabla 6).

Tabla 6. Andlisis de factores de desempeio

Factores

1 2 3 4
1. Crecimiento
Ventas (V1) .891 .044 -.118| .084
Empleados (V2) .736 A17 .281| -.156
Produccion(V3) .858 .094 -.041 .084
Activos(V4) 811 .091 .106| -.087
2. Satisfaccion con el negocio
Ingresos(V5) 472 .740 -.011 .091
Trabajadores(V6) .039 .905 145|024
Clientes(V7) .045 .809 .220| .189
3. Practicas Ambientales
Sustancias quimicas (V20) .042 A75 .811| -.013
Residuos contaminantes (V21) .043 144 879 .014
Empaques contaminantes (V22) .073 .007 .667| .496
4. Interés Ambiental
Cumple normas ambientales (V26) -110 .160 .200( .787
Capacitacion de medidas preventivas de -.028 .064 .023| .861
contaminacion(V27)
Tratamiento de residuos (V28) A13) -.037 -.084| .687
Impacto ambiental (V30) -.061 145 .089| .858
% Varianza explicada 21.393| 15.410/ 15.038| 20.767
% Varianza total 72.608
Alfa de Cronbach 772

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion de Kaiser.
La rotacion convergio en 5 iteraciones.
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La varianza explicada total del desempefio es del 72.608%, distribuida en
cuatro factores: Crecimiento con una varianza explicada del 21.393%, satisfaccion
con una varianza explicada del 15.410%, practicas ambientales con una varianza
explicada del 15.038% vy el interés ambiental de 20.767% de varianza explicada (ver
tabla 8).

La confiabilidad de la escala se determiné a través del alfa de Cronbach,
teniendo un alfa del .77 (ver tabla 6). Lo que nos da un 77% de probabilidad de

reproducibilidad que tiene esta escala de desempefio.

3.3.1.3 Operacionalizacién

Para obtener el valor total del desempeno y de sus dimensiones se tiene la siguiente

operacionalizacion:

Crecimiento= V1 + V2 + V3 + V4 = minimo 4 maximo 12 recodificado a 3 puntos.
Satisfaccion= V5 + V6 + V7 = minimo 3 maximo 15 recodificado a 3 puntos

Practicas ambientales= V20 + V21 + V22 = minimo 3 maximo 15 recodificado a 3
puntos

Interés ambiental= V26 + V27 + V28 +V30 = minimo 4 maximo 20 recodificado a 3

puntos

Donde la suma de los factores que miden la variable desempeio como un solo

constructo es:

Desempeno = Crecimiento + Satisfaccion + Practicas ambientales + Interés

ambiental. Recodificado a 3 puntos
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3.3.2 Orientacion al mercado

3.3.2.1 Definicion operacional

La orientacién al mercado se define operacionalmente como el grado en que
la empresa obtiene informacion, disemina la informacion en toda la empresa y da
respuesta a la informacion del mercado. La orientacién al mercado se midié en una
escala Likert de cinco puntos (1) nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5)

mucho.

La obtencion de informacién se define operacionalmente en la medida que la
empresa realiza acciones para conocer la informacién de mercado como entrevista a
los clientes, instala buzones de quejas y sugerencias, investiga en fuentes
secundarias, solicita servicios especializados y recurre a medios informales para
obtener informacién del mercado en relacion a las necesidades y preferencias de los

clientes.

La diseminacion de informacion se define operacionalmente en la medida en
que la empresa utiliza medios de difusiéon para compartir la informacion de mercado

en toda la empresa.

Dar respuesta se define operacionalmente en la medida en que la empresa
diseia e implanta acciones para que la empresa responda a las necesidades del
mercado. El disefio de las acciones para dar respuesta se mide en la medida en que
la empresa analiza la competencia, adapta los planes de acuerdo a las necesidades
y deseos de los clientes, programa y planea para responder al mercado con
estrategias. La implantacion de la respuesta se mide en la medida en qué la empresa
realiza acciones para responder rapidamente a las necesidades del mercado (ver
tabla 7).
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Tabla 7. Definicion operacional de la orientaciéon al mercado

Variable

Orientacion al mercado

Dimension

item

Orientacion al
mercado

Es la obtencion de
informacion de
mercado relativo a
las necesidades de
los clientes, la
diseminacién de
informacion a través
de los
departamentos, y
dar respuesta a la
misma en toda la
organizacion.

Variable
Orientacion al
mercado

Obtencion de informacion

Se refiere a las acciones
realizadas por la empresa para
obtener informacion del
mercado en relacion a las
necesidades vy preferencias
de los clientes.

V32 -V40

Encuesta a clientes.

Entrevista a los clientes.
Instala buzones de quejas y
sugerencias

Solicita la opinion de los clientes
durante la compra.

Fuentes secundarias de
informacion.

Reportes de ventas.

Visita a las empresas
competidoras.

Medios informales.

Servicios especializados de un
despacho.

Diseminacion de
informacion.
Se refiere a los medios de
difusion que la empresa utiliza
para transmitir la informacion
de mercado a todos los
departamentos.

V41 - V47

Dimension Indicadores
Dar
respuesta

Se refiere al
disefio e
implantacion
de acciones
realizadas
por la
empresa, en
respuesta a la
informacioén
que es
obtenida y
diseminada.

Disefio de
respuesta
V48 - V53

Reuniones interdepartamentales.
Departamento de ventas
Personal directivo

Envié de documentos como:
informes circulares, volantes.
Correo electrénico

Reuniones de café

Platicas de pasillo

item

Analiza la competencia

Adapta los planes de acuerdo a
las necesidades y deseos de los
clientes.

Planea como responder a los
cambios en el entorno
(competencia, regulaciones).
Planea estrategias.

Programa nuevas promociones.
Planea mejorar la calidad del
producto
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Variable Dimension Indicadores item

Orientacion al | Dar respuesta - Precios del producto de la
Mercado Se refiere al competencia.
disefo e - Cambios en el entorno

implantacion de (competencia, regulaciones).

acci_ones - Medidas correctivas de inmediato.
realizadas por la - Implementa promociones
empresa, en

- Diversifica productos
respuesta a la

informacién que es
obtenida y
diseminada.

Implementacién de
la respuesta
V 54 — V58

3.3.2.2 Validez y confiabilidad

Para determinar la validez de la orientacion al mercado se realizé un analisis

de factores mediante la técnica de componentes principales con rotacion Varimax.

En la estructura conceptual de la orientacion al mercado se utiliza 13
preguntas (cargas = .6) de los cuales quedaron distribuidas en cuatro factores:
Obtencidén de informacion de la V33....V36 y V39-V40, diseminacion de informacion
de la V41....V43, disefio de respuesta de la V48, V51 e implementacion de
respuesta de la V54, V57, V58. (Ver tabla 8).

Tabla 8. Analisis de factores de la orientacion al mercado.

Factores
1 2 3 4
1. Obtencién de informacién.
Entrevista a clientes (V33) .724 -111 143 | .155
IBuzones de quejas y sugerencias(V34) .688 .149 211 | -.005

Fuentes secundarias de informacion(V36)| .730 -.201 323 | .167

IMedios informales(V39) .738 141 | -108 | 125

Servicios especializados (V40) .804 139 | -.060 | .044
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2. Diseminacion de informacion.

Reuniones interdepartamentales(V41) .349 .644 | 528 | .201
Departamento de ventas(V42) .015 934 .029 | .183
Personal directivo (V43) .018 .958 .046 .093
3. Disefo de respuesta

Analiza competencia (V48) -.096 161 .683 | 424
Planea estrategias (V51) .220 .016 | .841 | -.093

4.Implementacion de respuesta

En precios de producto (V54) .106 132 .006 | .869
Implementa promociones(V57) .071 .100 .028 | .876
Diversifica productos(V58) .367 147 .266 | .606
% Varianza explicada 23.492| 18.417| 13.161| 17.146
% Varianza total 72.217
Alfa de Cronbach 826

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion de Kaiser.
La rotacion convergio en 5 iteraciones.

La varianza explicada de la variable orientacion al mercado es del 72.217%,
distribuida en cuatro factores: Obtencidon de informacién con una varianza explicada
del 23.492%, diseminacion de informacion con un 18.417%, disefio de respuesta con

un 13.161% vy por ultimo la implementacién de respuesta con un varianza explicada

del 17.146% (ver tabla 8).
La confiabilidad de la escala se determiné a través del alfa de Cronbach,

teniendo un alfa del .82, (ver tabla 8). Lo que nos da un 82% de probabilidad de

reproduccion que tiene esta escala de orientacion al mercado.
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3.3.2.3 Operacionalizacién

Para obtener el valor total de la variable orientacion al mercado se tiene la

siguiente operacionalizacion:

Obtencién de informaciéon = V33 + V34+ V36 + V39 + V40
Diseminacion de informacion = V41 + V42 + V43
Disefo de respuesta = V48 + V51

Implementacion de respuesta = V54 + V57 + V58

Donde la suma de los factores que mide la variable orientacién al mercado

como un solo constructo es:

Orientacion al mercado= Obtencion de informacion + Diseminacion de informacion +

Diseno de respuesta + Implementacion de respuesta.

3.3.3 Orientacion Emprendedora

3.3.3.1 Definicion operacional

La orientacion emprendedora se define operacionalmente como el grado en
que la empresa realiza acciones de innovatividad, toma de riesgo, proactividad y

agresividad competitiva.

La innovatividad se define operacionalmente como la frecuencia en que la
empresa lleva a cabo mejoras e innovaciones en los productos y procesos. La
innovatividad se midi6é en una escala Likert de cinco puntos, que va de (1) nunca, (2)

casi nunca, (3) rara vez, (4) algunas veces y (5) siempre.

La toma de riesgo se define operacionalmente como el grado en que la
empresa lanza nuevos productos al mercado, entra a nuevos mercados, invierte en

proyectos inciertos comprometiendo activos y solicita préstamos grandes que
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superen su capacidad de pago. La toma de riesgo se midié en una escala Likert de

cinco puntos, que va de (1) nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho.

La proactividad se define operacionalmente como el grado en qué la empresa
monitorea, explora las necesidades de los clientes, de la competencia y busca
oportunidades para anticiparse a las demandas del mercado. La proactividad se
midié en una escala Likert de cinco puntos, que va de (1) nada, (2) muy poco, (3)

poco, (4) regular y (5) mucho.

La agresividad competitiva se define operacionalmente como el grado en qué
la empresa diversifica productos, imita, hace promociones, reduce precios y busca
nuevos mercados para defenderse de la competencia (ver tabla 9), donde la
agresividad competitiva se midié en una escala Likert de cinco puntos, que va de (1)

nada, (2) muy poco, (3) poco, (4) regular y (5) mucho.
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Tabla 9. Definicion operacional de la orientacion emprendedora

Orientacion emprendedora

Variable
Orientacion
Emprendedora

Es el grado en
que la empresa
realiza acciones
de innovatividad,
toma de riesgos,
proactividad y
agresividad
competitiva.

Dimension
Innovatividad

Es la frecuencia en
que la empresa
realiza mejoras e
innovaciones en
producto y proceso.

Indicador
Innovacion en
producto

V59 - V62

Productos totalmente nuevos
Mejoras en el tamafio del
producto.

Mejoras en empaque o
envoltura

Mejoras en disefio (color,
dibujos, forma)

Mejoras en la calidad del
producto.

Innovacion en
proceso

V63- V68

Mejoras en maquinaria
Mejoras en herramienta.
Mejoras en el proceso de
produccion

Mejoras en el tiempo de
produccion.

Toma de riesgo

Es el grado en que
la empresa toma
decisiones y
acciones sin
conocimiento
seguro de los
resultados
probables, como
aventurarse a lo
desconocido,
compromiso de una
gran porcién de
activos y préstamos
grandes que
superen su
capacidad de pago.

Aventurarse a
lo desconocido

V68 — V71

Lanzar un producto nuevo en un
mercado desconocido

Cambiar su proveedor principal
Cambiar la maquinaria y equipo
por otro de mayor tecnologia.
Abarcar nuevos mercados.

Compromiso
de activos

V72-V76

La empresa

Los activos de la empresa

El patrimonio del duefio de la
empresa

Las prestaciones de los
trabajadores

El empleo de su personal
(Recorte-Reducir personal)

Prestamos de
gran cantidad

V77- V81

Prestamos a los bancos
Prestamos considerando su
capacidad de pago

Prestamos por arriba de su
capacidad de pago

Proyectos de alto riesgo
(invertir en la bolsa, arriesgar
capital de trabajo).

Otras fuentes de ingresos
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Proactividad

Es el grado en que
la empresa realiza
acciones para

Monitorea tendencias y necesidades futuras de los
clientes.

Explora nuevas maquinarias y herramientas.

Busca oportunidades con nuevos productos o

Es el grado en que -
la empresa realiza -
acciones para -
competir y mejorar -
su posicion en el
mercado.

Reduce precios
Introduce promociones
Imita a la competencia
Busca nuevos mercados.

V87-V92

anticiparse a las mercados
oportunidades del - Introduce nuevos productos antes que la
mercado. competencia.
- Capacita continuamente al personal sobre
investigacion y desarrollo.
V82-V86
Agresividad - Diversifica los productos.
Competitiva - Adopta nuevas ideas e innovaciones

3.3.3.2 Validez y confiabilidad

Para determinar la validez de la orientacion emprendedora se realizd un
analisis de factores mediante la técnica de componentes principales con rotacion

Varimax.

En la estructura conceptual de la orientacion emprendedora se utiliza 12
preguntas (cargas = .6), de las cuales estan distribuidas en cuatro factores:
innovatividad de la V64.....V67, toma de riesgo de la V77, V78, proactividad de la
V82....V84 y la agresividad competitiva de la V87, V88 y V91, (ver tabla 10).
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Tabla 10. Analisis de factores de la orientacion emprendedora

Factores

1 2 3 4
1) Innovatividad
Mejoras en maquinaria(V64) .842| -.127 278 -.039
Mejoras en herramientas(V65) 905, .057 184 -.072
Mejoras en el proceso de produccion(V66) .813| .186 -.208| .211
Mejoras en el tiempo(V67) .788| .163 .083| .286
2) Riesgo
Solicita prestamos a los bancos(V77) .140| .867 .081| .236
Prestamos considerando su capacidad de pago(V78) .056| .697 .246| -.349
3) Proactividad
Monitorea tendencias y necesidades(V82) -.091 317 732 219
Explora nuevas maquinarias o herramientas (V83) 370 -.017 .796| .069
Oportunidades con nuevos productos o mercados(V84) .069| .113 .815| .168
4) Agresividad competitiva
Diversifica productos (V87) -.013| .050 451 734
Adopta innovaciones (V88) .047| -123 .338| .742
Imita a la competencia(V91) 386 .129 -.116| .605
% Varianza explicada 26.099(12.212| 19.946|15.394
% Varianza total 73.651
Alfa de Cronbach 804

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion de Kaiser.
La rotacion convergio en 10 iteraciones.

La varianza explicada de la orientacion emprendedora es del 73.651%,
distribuida en sus cuatro dimensiones: Innovatividad con un 26.09% de varianza
explicada, toma de riesgo con una varianza explicada del 12.21%, Proactividad con

19.94% vy la agresividad competitiva con un 15.39 % (Ver tabla 10).
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La confiabilidad de la escala se determino a través del alfa de Cronbach,
teniendo un alfa del .804 (ver tabla 10). Lo que nos da un 80% de probabilidad de

reproducibilidad que tiene esta escala de orientacién emprendedora.

3.3.3.3 Operacionalizacién

Donde para obtener el valor total de la variable orientacion emprendedora y

sus dimensiones se tiene la siguiente operacionalizacion:

Innovatividad = V64 + V65 + V66 + V67
Toma de riesgo = V77 + V78

Proactividad = V82 + V83 + V84
Agresividad competitiva = V87 + V88 + V91

Donde la suma de las dimensiones que mide la variable orientacién

emprendedora como un solo constructo es:

Orientacion emprendedora= innovatividad+toma de riesgo+proactividad+agresividad

competitiva.
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Capitulo IV

Resultados



4.1. Presentacion de resultados

La hipotesis H1: La orientacion al mercado esta relacionada positivamente con
el desempeno de la empresa, queda probada con una correlacion de .446**. Este
resultado afirma la teoria presentada por Jaworski y Kohli (1993), Zhou et., al
(2007), Armario et al., (2008), Camarero y Garrido (2008); Chou y Shiu (2009); Mohd
et al., (2009).

Tabla 11. Correlacion bivariada de Pearson entre la orientacion al mercado y desempefio.

Desempeio

*k|

Orientacion al .446
mercado .000|

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 .
** La correlacion es significativa al nivel 0,01.

Para explicar la relacion encontrada se analiza el comportamiento de cada una
de las dimensiones, utilizando un analisis de correlacion bivariada de pearson (ver
tabla 12).

Tabla 12. Correlacion bivariada de Pearson entre las dimensiones de la orientacion al
mercado y desempefio.

Satisfaccion | Conducta Ambiental
Obtencion de Informacidn .703"
Significancia 000
Diseminacién Informacion 4117 .250
Significancia .000 030
Dar respuesta 408" 460~
Significancia .000 .000

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
** La correlacion es significativa al nivel 0,01.
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Las dimensiones de orientacion al mercado solo se correlacionan
positivamente con dos dimensiones de desempefio la satisfaccion y la conducta
ambiental. La obtencion de informacion estd asociada significativamente con la
conducta ambiental (.703**). La diseminacion de informacién se asocia con la
satisfaccion (.411**), y con la conducta ambiental (.250*). Dar respuesta generada
por la orientacion al mercado esta asociada significativamente con la satisfaccion
(.408*) y la conducta ambiental (.460**), (ver tabla 12). Sin embargo, no se encontrd
relacion significativa entre las dimensiones de orientacion al mercado y el
crecimiento. Este resultado se explica porque en el afio 2006 las empresas
enfrentaron un problema de conflicto social, lo que provoco pérdidas econdmicas no
previstas. Las empresas que sobrevivieron al conflicto, en el afio 2008 se
encontraban en la etapa de recuperacion. Pero en el ano 2009, nuevamente este
sector se vio afectado por la crisis econdmica mundial, lo que ocasiond un

estancamiento econémico.

Este resultado se refleja en los datos obtenidos de las empresas
entrevistadas, donde el 64% se encontraron en la etapa de estancamiento y
decremento y el 36% en la etapa de crecimiento (ver tabla 13), lo que demuestra que
el sector manufacturero reportara disminucion del 9.9% en el primer trimestre del

2009 (INEGI, 2009). Por lo que la relacidon no es significativa con el crecimiento.

Tabla 13. Clasificacién del nivel de crecimiento de las empresas

Etapa Frecuencia %
Decremento 21 28,0
Estancamiento 27 36,0
Crecimiento 27 36,0

Total 75 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Al controlar la variable orientacion emprendedora, la significancia de la relaciéon
orientacion al mercado y el desempeino de las empresas se reduce (de p=.000 a p=

.036), probando parcialmente la H2: la orientacion emprendedora modera
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positivamente la relacion orientacion al mercado y el desempefio de las empresas
(ver tabla 11 y 14). Este resultado afirma la teoria presentada por Atuahene-Gima y
Ko (2001); Blesa y Ripolles (2005); Bhuain et al., (2005); Lee y Sukoco (2007);
Frishammar y Ake Horte, 2007; Grinstein, (2008); Li et al., (2008).

Las empresas al dar respuesta al mercado y detectar bajas ventas y el bajo o
nulo crecimiento, se vieron en la necesidad de realizar mejoras e innovaciones a los
productos, buscar nuevos mercados, actuando proactivamente y agresivamente ante

la competencia. Llevando a la empresa a mejorar su desempefio.

Tabla 14. Relacion orientacion al mercado y desempefio, controlando la orientacion

emprendedora.
Variables de control Desempeiio
Orientacion  |Orientacion al mercado 244
emprendedore’WSignificancia .036

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 .
**. La correlacion es significativa al nivel 0,01.

Para poder explicar el efecto moderador de la orientacibn emprendedora en la

relacion, se realizo una correlacion parcial por dimensiones (ver tabla 15).

Tabla 15. Relacién entre las dimensiones de la orientaciéon al mercado y desempeiio,
controlando la orientacién emprendedora.

Conducta

\Variable de control Satisfaccion | Ambiental

Obtencidn de Informacion .631
Orientacion  |sjgnificancia .000
emprendedora

Diseminacion de Informacion .345

Significancia .003

Dar respuesta 322 .263

Significancia .005 .023

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01.
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Al controlar la orientacion emprendedora, la diseminacion de informacién
generada por la orientacion al mercado y la satisfaccion disminuye su nivel de
significancia (de p=.000 a p=.003), y la relacién diseminacion de informacién y
conducta ambiental desaparece. La significancia de dar respuesta generada por la
orientacion al mercado y la satisfaccion disminuye (de p=.000 a p=.005), y con
conducta ambiental (de p=.000 a p=.023), (ver tabla 12 y 15).

Para poder explicar por qué disminuye el nivel de significancia en algunas
relaciones y por qué desaparece en otra relacion. Se realiz6 un analisis mas
detallado, controlando los efectos moderadores de cada una de las dimensiones de

la orientacion emprendedora (ver tabla 16).

La proactividad explica por qué la diseminacion de informacion generada por
la orientacion al mercado y la satisfaccion disminuye significativamente (de p=.000 a
p=.003), (ver tabla 12, 15 y 16). Esto se explica porque las empresas para poder
aumentar los ingresos tuvieron que actuar de manera proactiva, realizando reuniones
interdepartamentales, difundiendo la informacién sobre las necesidades y deseos de
los clientes mediante el departamento de ventas y personal directivo, para satisfacer
a los clientes, en busca de posibles oportunidades y demanda, actuando
rapidamente con innovaciones en productos o procesos, mucho antes que la
competencia, lo que aumenta el ingreso y la satisfaccion del duefio con la empresa.
De lo contrario si la informacion al mercado no es difundida de manera oportuna
mediante reuniones interdepartamentales, con el directivo y personal de ventas; esta
informacién cuando llegue a los departamentos correspondientes ya es obsoleta y
cuando se responda a las necesidades del mercado, estas ya hayan sido cubiertas
por la competencia, reduciendo los ingresos por ventas para la empresa y la

disminucion de la satisfaccion del duefio con la empresa.
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Tabla 16. Relacion entre la orientacion al mercado y desempefio, controlando las
dimensiones de la orientacion emprendedora

Variables de control Satisfaccién Conducta
lInnovatividad Obtencién de Informacion .601
Significancia .000
Diseminacién de Informacion 406
Significancia .000
Dar respuesta 413 .335
Significancia .000 .004
Toma de riesgo Obtencién de Informacion .681
Significancia .000
Diseminacion de Informacién .396
Significancia .000
Dar respuesta .297 .400
Significancia .010 .000
|Proactividad Obtencion de Informacioén .694
Significancia .000
Diseminacion de Informacion 329
Significancia .004
Dar respuesta .320 .400
Significancia .005 .000
Agresividad Obtencién de Informacion .684
Significacién .000
Diseminacion de Informacién .393
Significacién .001
Dar respuesta .392 .386
Significacién .001 .001

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01.

52



La agresividad competitiva explica por qué la relacién significativa (.250*) entre
la diseminacion de informacién generada por la orientacién al mercado y la conducta
ambiental desaparece (ver tabla 12 y 15). Cuando las empresas utilizan la
agresividad competitiva diversificando productos, adoptando nuevas ideas e
innovaciones e imitando a la competencia, la empresa pone mas énfasis en aspectos
tangibles del producto, al difundir la informacion sobre las necesidades y deseos de
los clientes. Por lo que la empresa descuida las acciones relacionadas con las

practicas e interés ambiental, por lo que la relacién no es significativa.

La toma de riesgo, explica por qué dar respuesta generada por la orientaciéon
al mercado y la satisfaccién disminuye (de p=.000 a p=.005), (ver tabla 12, 15y 16).
Porque las empresas ante la crisis econdmica y social se vuelven mas adversas al
riesgo solicitando prestamos a los bancos unicamente considerando su capacidad de
pago y tratan de no comprometer recursos en nuevos proyectos cuyos resultados
sean impredecibles. Por lo que a la hora de responder al mercado la empresa
unicamente responde al mercado diversificando productos, con reduccion de precios
e implementando promociones, por lo que disminuye los ingresos y baja satisfaccion

del dueno.

Las empresas ante la crisis econdmica y social, se vieron en la necesidad de
tomar riesgos, para poder responder al mercado, pero solo solicitan préstamos ante
las instituciones bancarias considerando su capacidad de pago y tratan de no
comprometer recursos en nuevos proyectos cuyos resultados sean impredecibles. Lo
que origina que por la aversion al riesgo disminuye su capacidad de responder al
mercado diversificando productos, con reduccion de precios e implementando
promociones, por lo que disminuye la satisfaccion del duefio por los bajos ingresos
obtenidos. No obstante, el hecho de solicitar préstamos, aun dentro de su capacidad
de pago, es motivo de presion y preocupacion para los duefios o directivos lo que

ocasiona que perciban poca satisfaccion por el desempefio de su empresa.
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La innovatividad explica porque la relacion dar respuesta generada por la
orientacion al mercado y la conducta ambiental disminuye significativamente (de
p=.000 a p=.023), (ver tabla 12, 15 y 16). La posible explicacion a esto se debe a que
las empresas ponen mayor énfasis en responder con innovaciones en producto y
procesos, este es visto como un resultado mas tangible que el cliente lo puede
percibir directamente en el momento de la compra, lo que aumenta los ingresos por
ventas, pero reduce la posibilidad de responder al mercado considerando las
practicas e interés ambiental. Las empresas tratan de cumplir solo con las normas
ambientales que le exigen las instituciones regulatorias, pero no hacen otras

actividades adicionales que puedan contribuir al cuidado del ambiente.
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4.2. Conclusiones

Del andlisis de los resultados obtenidos se concluye que la orientacién al
mercado esta positiva y significativamente relacionada con el desempefio de las
empresas manufactureras de alimentos y bebidas en Oaxaca, México. Este resultado
no difiere de las teorias manejadas por Jaworski y Kohli (1993), Zhou et., al (2007),
Armario et al., (2008), Camarero y Garrido (2008); Chou y Shiu (2009); Mohd et al.,
(2009).

Las empresas manufactureras de alimentos y bebidas, estan muy pendientes
en conocer las necesidades y deseos de sus clientes, examinan y monitorean
frecuentemente a sus clientes y competencia para poder dar respuesta inmediata
satisfaciendo al mercado y como consecuencia incrementar su desempefio. Segun
Jain y Bhatia (2007) las empresas que se mantienen informadas sobre el mercado y
responden oportunamente, satisfaciendo al cliente, pueden verse beneficiadas en los

resultados de la empresa.

El desempeino de las empresas manufactureras de alimentos y bebidas del
estado de Oaxaca, no puede ser explicado por el crecimiento. Las dimensiones de la
orientacion al mercado como obtencion de informacion, diseminacion de informacion
y dar respuesta se relacionan significativamente con la satisfaccion vy la conducta
ambiental como dimensiones del desempefio, pero no se encontrd relacién con el
crecimiento. Lo que puede atribuirse al problema de conflicto social en el afo 2006 y
la crisis econdmica actual que han afectado el poder adquisitivo de los clientes, que

se refleja en estancamiento y perdidas para las empresas, limitando su crecimiento.

Ademas se concluye que la variable orientacion emprendedora modera
positivamente la relacion orientacion al mercado y el desempefio de las empresas
manufactureras de alimentos y bebidas. A pesar de las restricciones en recursos e
incertidumbre que enfrentan las empresas manufactureras en Oaxaca, tienen muy

presente la orientacion emprendedora en el momento de implementar estrategias
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para anticiparse y reaccionar de manera rapida a los cambios en el mercado, donde
las mejoras e innovaciones en los productos y la busqueda de nuevos mercado es lo
que ha ayudado a mejorar el desempefo de estas empresas. Donde a pesar de la
situacion econdmica critica que se vive y el bajo crecimiento, realizan sus mayores
esfuerzos por estar informados sobre el mercado y recompensar su desempeno
mediante la orientacion emprendedora. Similares resultados son encontrados en los
estudios realizados por Bhuian (2005) y Li et al., (2008).

Las empresas manufactureras de alimentos y bebidas, tienden a actuar de manera
innovativa, proactividad y agresividad lo que se ha reflejado a que las empresas
tengan mayor éxito a la hora de responder a las exigencias del mercado. Sin
embargo estas empresas, son adversas al riesgo, son cautelosas a la hora de tomar
riesgos, ya que solo piden créditos a los bancos considerando su capacidad de pago,
por la incertidumbre de la economia y los recursos limitados de las empresas,
originando que las empresas optaran por buscar otras fuentes de subsistencia como
buscar nuevas oportunidades, buscando nuevos mercados, mejoras e innovaciones

en los productos, que arriesgar incluso el desempefio de la empresa.

La proactividad y agresividad competitiva de las empresas manufactureras de
alimentos y bebidas, juegan un papel importante, han sido utilizados para reaccionar
y utilizar atinadamente la informacion generada del mercado en la que se mueven.
Se han anticipado a la demanda de los clientes, monitorean tendencias y
necesidades de los clientes, buscan oportunidades e imitan a la competencia para
mejorar el desempefo. Para responder al mercado las empresas optan por innovar
mas en aspectos tangibles del producto, haciendo innovaciones de productos o
procesos, que son visibles en el momento de la compra, los duefios de las empresas
perciben que en una situacion de crisis como la que esta atravesando el pais en
estos momentos, los clientes responden mas a satisfacer sus necesidades
inmediatas que esperar un resultado futuro, lo que ha llevado a las empresas a
disefiar estrategias de respuesta inmediata a las necesidades de los clientes. Segun

Li et al., (2008), la proactividad puede ayudar a orientarse al mercado a traer primero
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una ventaja, hacia nuevas necesidades que puede conducir a crear nuevos
productos y buscar nuevos mercados, que no solo conducen a la competencia sino
también a satisfacer las exigencias de los clientes, y conducir a la empresa a un

buen desempefio, especialmente en un ambiente de constantes cambios.

Las empresas de alimentos y bebidas en Oaxaca, a pesar de estar orientadas
al mercado, y ante la crisis econdmica y social, buscan otras formas de subsistencia,
buscando nuevos mercados fuera del estado, diversificando productos, ademas
considerando el bajo poder adquisitivo de los clientes, se vieron en la necesidad de
buscar nuevas formas de reducir los precios, sin afectar el desempefio. Ademas
presionados por la competencia en el periodo del 2006 al 2007, tuvieron que pedir
créditos a los bancos considerando su capacidad de pago, para poder realizar
mejoras en sus magquinarias y herramientas, transformando algunos procesos de
produccién de manual a semiautomaticos, para poder cubrir la demanda exigida por
el mercado. Lo que se ha reflejado en un mejor desempefio ante un problema

economico.

57



4.3 Limitaciones y recomendaciones

La principal limitacion que se enfrento en este estudio fue que el trabajo de
campo se llevd a cabo en un ambiente que no favorecid, ni ayudd a explicar el
desempefio econdmico de las empresas de manufactura en Oaxaca, México. El
problema de la crisis econdmica y social que se enfrentd en el sector de los valles de
Oaxaca no pudo explicar la relacion orientacion emprendedora, orientacién al
mercado y el crecimiento de la empresa. La recomendacién para futuras
investigaciones es hacer un estudio en otro momento de menor inestabilidad incluso

en otros sectores y estados de México.

Las empresas son adversas al riesgo, en relacion a préstamos grandes o
invertir en proyectos inciertos, por lo que se recomienda modificar la escala para
identificar el nivel de toma de riesgo individual y de la empresa en relacion a otros

factores que no sea directamente créditos o aspectos econdmicos.

Las empresas manufactureras solo responden a las regulaciones y normas
ambientales que dicta el gobierno. Aunque el sector de alimentos y bebidas no
contribuye tanto al problema ambiental, debido a que no manejan, ni operan con
materiales que emiten grandes cantidades de gases contaminantes, ni maneja
sustancias toxicas, los residuos o desechos que descargan al ambiente no tienen un
impacto significativo. Por lo que se sugiere que las instituciones regulen el problema
ambiental, debido a que en otros sectores de la economia existen empresas
manufactureras que estan influyendo fuertemente al problema ambiental. Lo que se
percibié en este estudio contribuye a identificar que la mayoria de las empresas no
tienen programas ambientales adicionales a las establecidas por el gobierno como
regulaciones ambientales ni certificados. Entonces si las empresas se ven presionas
por las instituciones para actuar ambientalmente pueden en un futuro definir un
comportamiento ambiental hasta lograr que este sea parte de su cultura. Por lo que
es recomendable que el gobierno ponga énfasis en la regulacion y aplicacién de

normas ambientales para las empresas, siendo los alimentos y bebidas un producto
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de primer necesidad y aunado a esto una conducta ambiental muy significativa,
ayudaria a que por ser una empresa ambiental y con la concientizacién del
consumidor se mantenga en el mercado y sea un factor de crecimiento para las

empresas.
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No. Folio:

Anexo. 1

Formato para entrevista estructurada del trabajo de tesis de maestria:

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
UNIDAD CIIDIR OAXACA

La orientacion al mercado y el desempefio en empresas
manufactureras en Oaxaca, México

Estado: Municipio:

Cuestionario dirigido al duefo de la empresa

El propdsito de la entrevista consiste en analizar el desempefo de las empresas
manufactureras, su orientacién al mercado y emprendedora. La informacion recabada sera
confidencial con fines educativos y de investigacion.

I. Datos generales del dueiio o directivo

Nombre: Edad: ARos
Género: 1.M( ) 2.F() Fecha:__/ /2009
Escolaridad: 1) Primaria  2) Secundaria 3) Bachillerato 4) Licenciatura 5) Posgrado

Il Datos generales de la empresa

Razon Social: Teléfono:
Domicilio: Antigliedad: Afos.
lll. Desempeiio
Marque con una “X” la respuesta que mejor describa su opinién.
1. Menor 2. Igual 3. Mayor
1 2 3

1. | Comparando las ventas del afio 2005, ;Como son las ventas
actualmente?

2. | Comparando el numero de trabajadores que tenia en el afio 2005,
¢,Como es el numero de trabajadores que actualmente tiene?

3. | Comparando la produccion del 2005, ; Como es la produccién que
actualmente tiene?

4. | Comparando los activos que tenia en el afio 2005 ; Como son los
activos que actualmente tiene?

1. Nada 2. Muy poco 3. Poco 4. Regular 5. Mucho

¢ Qué tan satisfecho se siente? 1 2 3 4 5

Con los ingresos que percibe de su empresa (sueldo,utilidad,bono)

Con el nimero de sus trabajadores

Con la cantidad de sus clientes

Con la atencion de sus proveedores

O™ N|®| ;g

Con su estilo de vida
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10 | Con su nivel académico
11 | Con sus metas profesionales
12 | Con los bienes materiales que posee.
13 | Con su capacidad econdmica familiar
14 | Con sus amigos
15 | Con su profesion
1. Nunca 2. Casi nunca 3. Rara vez 4. Algunas veces 5. Siempre
¢ Con qué frecuencia la empresa: 3 4 5
16 | Reusa el papel de oficina
17 | Reusa la envoltura o empaque de la materia prima
18 | Recolecta materiales inorganicos (papel, carton, vidrio, plastico,
aluminio y latas) que se generan en la empresa.
19 | Recolecta los residuos organicos (desechos de alimentos y
plantas) que se generan en la empresa.
20 | Reduce el uso de sustancias quimicas en los procesos de
produccion.
21 | Reduce la produccion de residuos contaminantes (botellas, bolsas,
carton, aluminio, detergentes, sustancias quimicas, aceites).
22 | Reduce el empaque en el producto por empaques menos
contaminantes
23 | Participa en campanfas de reforestacion ( donando arboles)
24 | Participa en campanas de limpieza en la zona donde opera
25 | Imparte platicas ambientales a los empleados
26 | Promociona el cuidado ambiental en sus empleados a través de
anuncios o letreros.
1. Nada 2. Muy poco 3. Poco 4. Regular 5. Mucho
Que tanto la empresa realiza las siguientes acciones? 3 4 5
27 | Cumple con las normas ambientales que le exigen las instituciones
(Higiene del personal, del producto, de la empresa)
28 | Se capacita sobre las medidas preventivas de contaminacion
(Salubridad , Semarnat )
29 | Conoce el tratamiento de los residuos o desechos que genera.
30 | Conoce los problemas ambientales del pais.
IV. Orientacion al mercado
Marque con una “x” la respuesta que mejor describa a su empresa
1. Nada 2. Muy poco 3. Poco 4. Regular 5. Mucho
¢En qué medida, para conocer las necesidades y preferencias 2 3 4

de los clientes, la empresa:

32 | Encuesta a los clientes

33 | Entrevista a los clientes via telefénica

34 | Instala buzones de quejas y sugerencias en la empresa o a través
de Internet.

35 | Solicita la opinion de los clientes durante la compra

36 | Recurre a las fuentes secundarias de informacién (Revistas,
periédicos, Internet)

37 | Analiza los reportes de ventas.

38 | Visita a las empresas competidoras.

39 | Recopila informacién de la industria a través de medios informales
(por ejemplo: almuerzo con amigos de empresas competidoras,
conversaciones con socios comerciales).

40 | Solicita los servicios especializados de un despacho.
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¢(En qué medida para difundir la informacién de mercado, la

empresa utiliza los siguientes medios como:

41 Reuniones interdepartamentales en toda la organizacion.
42 | El departamento de ventas
43 | El personal directivo
44 | Envié de documentos como: informes, circulares, volantes.
45 | Correo electrénico
46 | Reuniones de café
47 | Platicas de pasillo
¢En qué medida, utilizando la informacion de mercado, la
empresa realiza las siguientes acciones:
48 Analiza la competencia
49 Adapta los planes de acuerdo a las necesidades y deseos de los
clientes.
50 Planea como responder a los cambios en el entorno (competencia,
regulaciones).
51 Planea estrategias
52 | Programa nuevas promociones
53 | Planea mejorar la calidad del producto
¢ Qué tan rapido la empresa responde:
54 | Alos cambios en los precios del producto de la competencia.
55 | Alos cambios en el entorno (competencia, regulaciones).
56 | Tomando medidas correctivas de inmediato.
57 | Implementando promociones ante la competencia
58 | Diversificando productos

V. Orientacion Emprendedora

Marque con una “x” la respuesta que mejor describa a su empresa

1. Nunca 2. Casi nunca 3. Rara vez 4. Algunas veces 5. Siempre
¢Con qué frecuencia la empresa realiza: 1 2 3 4 5
59 Productos totalmente nuevos.
360 | Mejoras en tamafio.
61 Mejoras en empaque o envoltura.
62 Mejoras en disefio (color, dibujos, forma).
63 Mejoras en la calidad del producto que fabrica
64 Mejoras en las maquinarias(equipo de mayor tecnologia)
65 Mejoras en las herramientas
66 Mejoras en el proceso de produccién
67 Mejoras en el tiempo de produccion
1. Nada 2. Muy poco 3. Poco 4. Regular 5. Mucho
¢En qué medida la empresa toma el riesgo por: 1 2 3 4 5
68 Lanzar un producto nuevo en un mercado desconocido.
69 Cambiar su proveedor principal
70 Cambiar la maquinaria y equipo por otro de mayor tecnologia.
71 Abarcar nuevos mercados.
¢ En qué medida la empresa solicita préstamos arriesgando:
72 La empresa
73 Los activos de la empresa
74 El patrimonio del duefio de la empresa.
75 Las prestaciones de los trabajadores.
76 El empleo de su personal (Recorte- Reducir personal)
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¢En qué medida la empresa?

77 Solicita préstamos a los bancos

78 Solicita préstamos considerando su capacidad de pago.

79 Solicita préstamos por arriba de su capacidad de pago

80 Se inclina por proyectos de riesgo (por ejem: Invertir en la bolsa,
arriesgar capital de trabajo, aceptar préstamos con altos
intereses).

81 Investiga sobre otras fuentes de ingresos antes de obtener algun
préstamo con instituciones de financiamiento
¢En qué medida, para anticiparse a las oportunidades del
mercado, la empresa:

82 Monitorea las tendencias y necesidades futuras de los clientes.

83 Explora nuevas maquinarias y herramientas.

84 Busca oportunidades con nuevos productos o mercados.

85 Introduce nuevos productos antes que la competencia.

86 Capacita continuamente al personal sobre investigacion y
desarrollo.
(En qué medida, para mejorar su posicion competitiva, la
empresa:

87 Diversifica los productos.

88 Adopta nuevas ideas e innovaciones

89 Reduce precios

90 Introduce promociones

91 Imita a la competencia

92 Busca nuevos mercados

- Gracias por su Atencion -

70




ANEXO.2

Tabla 12. Correlacion bivariada de Pearson entre las dimensiones de la orientacion al
mercado y desempefio.

Satisfaccion | Conducta Ambiental
Obtencion de Informacion .703"
Significancia 000
Diseminacién Informacion 4117 .250°
Significancia 000 030
Dar respuesta 408" 460"
Significancia 000 000

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
** La correlacion es significativa al nivel 0,01.

Figura 4. Modelo resultante de la correlacion bivariada de Pearson, entre las dimensiones de
la orientacion al mercado y desempeiio.

Obtencion de Crecimiento
informacion
703**
. . 411 . .
Diseminacion _ Satisfaccion
de informacion "
.250*
.408**
Dar respuesta Conducta
> Ambiental
460**

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 .
**. La correlacion es significativa al nivel 0,01.
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Tabla 15. Relacién entre las dimensiones de orientacion al mercado y el desempefio

controlando la orientacién emprendedora.

Conducta
Variable de control Crecimiento | Satisfaccion| Ambiental
Obtencidn de Informacion -.087 -.019 .631
Orientacion  |significancia 461 871 .000
emprendedora [ o inacion de 014 345 096
Informacion
Significancia .904 .003 415
Dar respuesta -.235 322 .263
Significancia .043 .005 .023

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01.

Figura 5. Modelo resultante de la relacion orientacion al mercado y desempefio, controlando
la orientacion emprendedora.

Obtencion de

Crecimiento

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01

informacion
.631**
: — .345*
Diseminacion R
de informacion g
.322*
Dar respuesta
263" -

Satisfaccion

Conducta
Ambiental
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Tabla 16. Relacion orientacion al mercado y desemperio, controlando las dimensiones de la
orientacion emprendedora

Conducta
Variables de control Crecimiento Satisfaccién Ambiental
Innovatividad |Obtencién de Informacion -.048 .077 .601
Significancia .685 513 .000]}
Diseminacion de Informacion .072 406 164
Significancia .545 .000 162
Dar respuesta -.090 413 .335
Significancia 448 .000 .004
Toma de Obtencién de Informacion -.017 .017 .681
riesgo
Significancia .888 .887 .000
Diseminacion de Informacion .080 .396 .229)
Significancia 497 .000 .050
Dar respuesta - 117 297 .400
Significancia 322 .010 .000
Proactividad |Obtencion de Informacion -.013 .064 .694
Significancia 911 .587 .000
Diseminacion de Informacién .006 .329 .156
Significancia .959 .004 .186
Dar respuesta -.163 .320 .400
Significancia .165 .005 .000
Agresividad  |Obtencion de Informacion .018 .078 .684
Significacion .878 .509 .000]}
Diseminacion de Informacién 104 .393 153
Significacion .376 .001 192
Dar respuesta -.042 .392 .386
Significacion 725 .001 .001

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05.
**. La correlacion es significativa al nivel 0,01.
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