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RESUMEN

Estudios realizados en Europa, Asia, América del Norte y Africa en empresas que aplican el marketing en distintos países, han demostrado que existen relaciones positivas entre la orientación al mercado y el rendimiento organizacional superior de estas empresas (Ruekert 1992; Kohli, Jaworski y Kumar 1993; Diamantopoulos y Hart 1993; Day 1994; Slater y Naver 1994; Deng y Dart 1994; Greenley 1995; Lambin 1996; Fritz 1996; Pitt, Caruana y Berthon 1996; Selnes, Jaworski y Kohli 1996; Gray y otros 1998; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998; Kumar, Subramanian y Yauger 1998; Appiah-Adu 1998; Deshpande y Farley 1999; Pelham 2000; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005; Morgan, Vorhies y Mason 2009; Wang, Hult, Ketchen y Ahmed 2009; Vieira 2010) . El impacto de la orientación al mercado en los negocios internacionales y de exportación también ha sido confirmado por varios estudios en el mundo (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999; Kwon y Hu 2000;  Rose y Shoham 2002; Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw 2002; Cadogan, Cui y Yeung 2003; Kuivalainen, Sundqvist, Puumalainen y Cadogan 2004; Racela, Chaikittisilpa y Thoumrungroje 2007; Murray, Yong, Kotabe y Zhou 2007; Cadogan, Kuivalainen y Sundqvist 2009;  Okpara y Kabongo 2009), en los que se confirma la relación positiva e impacto de la orientación al mercado internacional en el rendimiento organizacional de las empresas que cruzan sus fronteras para hacer negocios y crear valor.

En Latinoamérica las naciones han generado una explosión favorable de exportaciones (ALADI 2009), a manera de ejemplo, en los últimos 10 años de 1998 al 2008 Colombia ha crecido 246% en sus exportaciones, Bolivia 426%, Ecuador 383%, Brasil 282%, Chile 359%, Perú 437% y Paraguay 334%. Esto demuestra objetivamente la importancia de los negocios internacionales en este sector del mundo, y por supuesto la orientación al mercado de las empresas. Las empresas sudamericanas de la región andina como Perú, Ecuador, Colombia, Venezuela y Bolivia, están en vías de firmar tratados internacionales con Estados Unidos, países de Europa y países de Asia, pero ¿las empresas sudamericanas están realmente preparadas y orientadas al mercado internacional para aprovechar las oportunidades? El presente trabajo presenta una propuesta de investigación para medir el grado de Orientación al Mercado Internacional que tienen las empresas peruanas, revisar los factores que determinan esta orientación, y ampliar la manera de medirla incluyendo la Orientación al Beneficio como factor clave.
1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día las empresas en todo el mundo están buscando mercados fuera de sus países de origen, y las empresas de la región sudamericana no escapan de esta búsqueda para hacer crecer sus negocios, incrementar la rentabilidad de la empresa y aumentar el valor de las acciones de las organizaciones. Creemos fundamental que las empresas sudamericanas estén orientadas al mercado internacional para poder cumplir con sus objetivos y alcanzar las oportunidades que existen actualmente y que continuarán presentándose por la continúa apertura de las economías en el mundo.

Dos corrientes han llegado a dominar la literatura sobre Orientación al Mercado en los últimos años, desarrollados por Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990). Para Narver y Slater la orientación de mercado consiste en tres componentes conductuales: la orientación al cliente, la orientación a la competencia y la coordinación interfuncional. Para Kohli y Jaworski la orientación al mercado también incluye tres componentes; la generación de la inteligencia de mercado, la difusión de la inteligencia de mercado y la capacidad de respuesta. Si bien las similitudes entre estos dos enfoques se ha tomado de manera informal en varias ocasiones (Narver y Slater 1990, Diamantopoulos y Hart 1993), un análisis comparativo detallado de los dos conceptos ha sido llevado a cabo por Cadogan y Diamantopoulos (1995), quienes también ofrecen una reconceptualización del constructo de la orientación al mercado sintetizando los dos enfoques (Diamantopoulos y Cadogan 1996) y situándolo dentro de un contexto internacional. 
Diamantopoulos y Cadogan (1996) revisando a otros autores indican que el entorno del mercado internacional  puede ser muy complejo y que las empresas que operan en los mercados internacionales están a menudo expuestas a las fuerzas del entorno muy diferentes a las de los mercados nacionales (Walters, 1983; Raven y otros 1994, Leonidou 1995), y la necesidad de obtener una comprensión de los efectos de la orientación hacia el mercado internacional sobre los resultados de las empresas es de gran importancia (Dalgic, 1994). Cadogan y Diamantopoulos con diversos autores han liderado la investigación relacionada a la Orientación al Mercado Internacional, analizando sus antecedentes, factores e impactos, por lo cual es fundamental revisar al detalle todo lo que han investigado y además discutir que podría estarles faltando en su forma de medir este importante constructo
2. REVISIÓN DE LITERATURA DE ORIENTACIÓN AL MERCADO INTERNACIONAL
En las siguientes líneas explicaremos de manera resumida los conceptos en los cuales debemos profundizar sobre nuestra área de investigación que es la Orientación al Mercado Internacional.
2.1
Orientación al Mercado

La Orientación al Mercado es sin duda un constructo que ha sido retomado en los últimos quince años por distintos investigadores por la capacidad de impactar en el rendimiento organizacional de las empresas de diversas maneras: participación de mercado (Pelham 2000; Matsuno y Mentzer 2000; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005), satisfacción y lealtad de clientes (Kirca, Jayachandran y Bearden 2005), crecimiento en ventas (Slater y Narver 1994, Pelham 2000, Matsuno y Mentzer 2000; Hult y Ketchen 2001), nuevos productos (Slater y Narver 1994; Ramaseshan, Caruana y Pang 2002; Narver, Slater y MacLachlan 2004), rendimiento sobre inversión (Matsuno y Mentser 2000; Hult y Ketchen 2001), rentabilidad organizacional (Pelham 2000; Slater y Narver 2000; Hult y Ketchen 2001; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005), rendimiento sobre fuerza de ventas (Siguaw, Brown y Widing 1994). Sin embargo de este constructo se pueden encontrar orígenes en trabajos desde el año 1960 como por ejemplo Levitt (1960), Drucker (1961), McNamara (1972), Kotler (1977), Houston (1986), Webster (1988) y Deshpande y Webster (1989).

Pero el auge del concepto se inicia desde los años 90 con dos corrientes que han marcado el destino de las siguientes investigaciones hasta la fecha generando un interés nuevo por este concepto. Por un lado tenemos a Narver y Slater (1990) que inician el trabajo de orientación al mercado en la base de un enfoque cultural donde las organizaciones deben de tener tres elementos que en su conjunto son la orientación al mercado: orientación al cliente, orientación al competidor y coordinación interfuncional, y por otro lado se encuentran Kohli y Jaworski (1990) desde un enfoque de inteligencia de mercado conceptualizan la orientación al mercado como la generación de inteligencia de mercado relacionada a las necesidades corrientes y futuras de los clientes, también a la diseminación de esta inteligencia a lo largo de los departamentos y a la capacidad de respuesta organizacional que esta conlleva; sobre estas perspectivas se han creado otras paralelas o inclusive algunas que las unen. En el año 2000 el modelo de Kohli y Jaworski fue ampliado por Jaworski y otros (2000) quienes plantean que hay dos enfoques que complementan la orientación al mercado: el enfoque dirigido al mercado y el enfoque de dirigir el mercado, los cuales pueden darse dentro de una organización al no ser sustitutivos, sino más bien complementarios; cuando los autores se refieren a “dirigido al mercado” indican que se trata de la comprensión y respuesta a los comportamientos de los agentes dentro de un mercado, y cuando se refieren a “dirigir el mercado” indican que las empresas pueden cambiar la composición de un mercado y los comportamientos dentro del mercado. Por otro lado Narver y otros en el año 2004 también señalan que el concepto de orientación al mercado tiene dos orientaciones complementarias, una orientación reactiva que se dirige a las necesidades actuales de los clientes, y una orientación preactiva que se dirige a las oportunidades para crear un valor en el consumidor del cual el consumidor no es consciente.
Según Aldas-Manzano, Kuster y Vila (2005), si quisiéramos dividir conceptualmente la orientación al mercado en tres actividades básicas, podríamos indicar: i) información de mercado corporativa de clientes y otros factores exógenos, ii) la propagación de la información de mercado a través de la compañía, y iii) el diseño e implementación de una respuesta a esta información (Aldas-Manzano, Kuster y Vila, 2005), se deja ver en este conceptola necesidad de monitorear otros factores externos que no necesariamente son clientes o competencia, sino que puede ser el entorno como lo señalaban algunos autores (Lambin, 1996), o la Orientación al Beneficio (Deng y Dart 1994)(.. F

. A inicios de los 90 también encontramos otras definiciones importantes como la de Day (1990), quien define a la Orientación al Mercado como el conjunto de habilidades superiores para comprender o satisfacer a los clientes, basadas estas habilidades en cuatro dimensiones: i) valores y creencias compartidas sobre el cliente, ii) procesos de desarrollo de estrategia enfocados en el entorno y la generación de ventaja competitiva, iii) programas de incentivos, apoyo y comunicaciones para las personas, y iv) estructura y sistemas en la organización. Como nos comenta Gebhardt y otros, este constructo ha crecido en su importancia en los últimos años para los investigadores y practicantes de la gestión administrativa (Gebhardt, Carpenter y Sherry 2006). Algunos autores han estudiado que este proceso debe constar de ciertas etapas en la organización para ser instituido como parte de una herramienta estratégica, indicando que estas etapas se pueden dividir en: i) iniciación, ii) reconstitución, iii) institucionalización y iv) mantenimiento, incluyendo cada una de estas etapas pasos y actividades que deben realizarse para que en su conjunto la orientación al mercado sea una práctica habitual en la organización (Gebhardt, Carpenter y Sherry 2006). 

El interés en el concepto de orientación al mercado está en alza, la evidencia empírica muestra que las organizaciones con las más altas orientaciones al mercado obtienen mejores resultados económicos y comerciales  que sus competidores que no poseen orientación al mercado (Maydeu-Olivares y Lado 2003). En esta línea está el concepto que aporta Blesa (2000) indicando que el concepto de orientación al mercado tiene consecuencia en la creación de valor para el consumidor, que impactará en los resultados de la empresa.
2.2
Desarrollo del Constructo de “Orientación al Mercado Internacional”

Dentro de los recientes desarrollos en la teoría sobre Orientación al Mercado existe una nueva perspectiva poco estudiada, y que seguramente ofrece la posibilidad de una mayor investigación, que es el impacto en las exportaciones debido a la Orientación al Mercado, lo cual significa entrar en una perspectiva de negocios internacionales (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999; Kwon y Hu 2000; Rose y Shoham 2002) y de marketing internacional con lo cual se abriría una nueva corriente de estudio pasando de “Orientación al Mercado” a “Orientación al Mercado Internacional”, o por sus desarrollo esn inglés: “Export Market Orientation” o “International Market Orientation”.
Según Racela, Chaikittisilpa y Thoumrungroje (2007) los estudios de orientación al mercado dentro del contexto internacional pueden ser clasificados en tres grupos, el primero referido a la identificación de factores que afectan la adopción de la orientación al mercado (Lancaster y Van der Velden 2004; Nakata 2002; Nielsen y otros 2003; Powpaka 1998; Shoham y Rose 2001; Varela y Del Rio 2003), el segundo grupo revisa la relación e impacto de la orientación al mercado y el rendimiento organizacional (Cano y otros 2004; Greenley 1995; Qu y Ennew 2003; Sin y Tse 2000; Sin y otros 2004; Singh 2003), y el tercer grupo incluye aquellos que se centran en el desarrollo del constructo de orientación al mercado (Cadogan y otros 1999; Chelariu y otros 2002; Diamantopoulos y Cadogan 1996; Farrell y Oczkowski 1997). Pero como se puede apreciar por los años de los estudios, esta área de investigación es reciente, y  ya Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) indicaban que el desarrollo de esta área de investigación estaba en una etapa inicial, y aún las contribuciones posteriores todavía no han completado el desarrollo del área. 

Como nos comenta Diamantopoulos y Cadogan (1996) si bien es cierto que el constructo de orientación al mercado ha recibido considerable atención en la reciente literatura, no se ha desarrollado una investigación sistemática que haya examinado la naturaleza de la orientación al mercado aplicada al contexto internacional. Por ejemplo un importante clase de antecedente de orientación al mercado pueden ser las dimensiones culturales nacionales (Chelariu, Ouattarra y Dadzie, 2002) que en un contexto de orientación al mercado nacional no tiene mayor relevancia. Los investigadores sobre orientación al mercado deben replicar estudios en una variedad de culturas diferentes y entornos de negocios diferentes (Farrell y Oczkowski 1997) y de esta manera determinar sus grados de orientación y diferencias entre ellos, al pasar las empresas de ser medidas dentro de un contexto nacional a un contexto internacional, y este será uno de los principales aportes del presente estudio, llevar la metodología de investigación existente, mejorándola para ser aplicada en un contexto peruano. Cadogan y Diamantopoulos (1995) son claros en expresar que muchas empresas simplemente no llevan adelante ninguna campaña de orientación que puedan haber desarrollado en el mercado nacional a los mercados extranjeros.

Para Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) la Orientación al Mercado Internacional está conceptualizada en tres componentes de comportamiento (la generación de inteligencia exportadora, la difusión de inteligencia exportadora, y la capacidad de respuesta exportadora), además de una dimensión integradora (mecanismo de coordinación). Los componentes de comportamiento comprenden diversas actividades genéricas relacionadas con la generación, la difusión y la respuesta a la inteligencia de  mercado de exportación y están orientados a los clientes internacionales, los competidores internacionales, y a los impactos exógenos en el mercado. Acá ya se ve como desde los primeros aportes de estos autores se tiene presente el ambiente externo (además de los clientes y competidores), que luego en futuras investigaciones será estudiado con mayor profundidad. La forma en que estas actividades se llevan a cabo se refleja en el mecanismo de coordinación. Asimismo Knight y Cavusgil (2004) indican que la orientación al mercado de las nuevas empresas internacionales consiste en que estas empresas se preocupen por sistematizar la información y conocimiento del entorno para tomar decisiones y acciones acordes con el conocimiento adquirido.
También es importante mencionar que si bien es cierto, desde el principio los autores recogen la Orientación al Entorno que ya otros autores habían mencionado como determinante para medir la Orientación al Mercado, Cadogan Diamatopoulos y otros, no definieron en el inicio de sus investigaciones ni posteriormente incluir la Orientación al Beneficio como otra variable que debe ser considerada para medir a profundidad la Orientación al Mercado Internacional. Este constructo de Orientación al Beneficio será desarrollado a mayor detalle en el presente capítulo.
2.2.1 Unión de Enfoques Conceptuales Clásicos  de Orientación al Mercado

Es en 1995 cuando Cadogan y Diamantopoulos introducen el concepto de orientación al mercado internacional, analizando los enfoques de Narver/Slater y de Kohli/Jaworski, dentro del contexto internacional que hasta el momento no había sido analizado, encontrando un vacío dentro de la teoría internacional, con este análisis y primera aproximación los autores concluyen que estos dos enfoques tienen mucho en común y plantean un nuevo modelo en el cual existe la generación de inteligencia, la diseminación de inteligencia, las actividades e implementación de respuesta pero caracterizadas por una permanente orientación al cliente y orientación al competidor para lo cual son necesarios los mecanismos de coordinación que aseguren que las actividades a ejecutar sean efectivas y eficientes (Cadogan y Diamantopoulos 1995). 

2.2.2 Enfoque Conceptual Internacional de Orientación al Mercado

En la conceptualización de la orientación al mercado internacional Cadogan y Diamatopulos (1995) se basan en una integración de los dos puntos de vista dominantes de la orientación al mercado (es decir, aquellos propuestos por Narver y Slater 1990, y Kohli y Jaworski 1990) y ha demostrado ser aplicable en un contexto de exportación (Diamantopoulos y Cadogan 1996). Por ejemplo en el caso de la generación de inteligencia, para Kohli y Jaworski (1990) la inteligencia de mercado es generada colectivamente por los individuos y departamentos en toda la organización, y en el caso de Narver y Slater (1990) los tres componentes de comportamiento sugeridos por ellos superponen la generación de inteligencia en varios aspectos (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Luego tenemos la diseminación de la inteligencia de mercado (Kohli y Jaworski 1990) que se refiere a la difusión efectiva de la inteligencia generada en todo el negocio (Cadogan y Diamantopoulos 1995), y en el caso de Narver y Slater (1990) los tres componentes de comportamiento sugeridos por ellos superponen la diseminación de inteligencia en diferentes grados (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Por ultimo la capacidad de respuesta para Kohli y Jaworski (1990) son medidas adoptadas en respuesta a la inteligencia que se genera y difunde, tomando forma de planes (diseño de las respuestas) y la aplicación de dichos planes (ejecución de la respuesta) siendo responsabilidad colectiva de casi todos los departamentos de una organización (Cadogan y Diamantopoulos 1995), sin embargo tanto la orientación al cliente como la orientación al competidor en el modelo de Narver y Slater (1990) no tiene una relación directa con la capacidad de respuesta del modelo de Kohli y Jaworski (1990) pero en el caso de la coordinación interfuncional del modelo de Narver y Slater (1990) si existe una superposición con la capacidad de respuesta del modelo de Kohli y Jaworski (Cadogan y Diamantopoulos 1995).

Cadogan y Diamantopoulos (1995) señalan que el nuevo concepto de la orientación al mercado se construye como síntesis de los modelos de Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990), lo cual se puede visualizar en la siguiente figura en la cual los autores señalan que dentro de la empresa para que exista la orientación al mercado primero se desarrollará la generación de inteligencia específicamente enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. En segundo lugar se desarrollará la diseminación de la inteligencia enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. En tercer lugar se generará la capacidad de respuesta también enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. Por último en cuarto lugar se desarrollarán mecanismos de coordinación inter-funcionales e intra-funcionales para que las organizaciones puedan tener la generación de inteligencia, la diseminación de inteligencia y la capacidad de respuesta efectiva.

Figura 1: El concepto de la Orientación al Mercado según Cadogan y Diamantopoulos
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Fuente: Cadogan y Diamantopoulos 1995.

Partiendo de esta síntesis Cadogan y Dimantopoulos (1995) le dan al constructo de la Orientación al Mercado una dimensión internacional, y señalan que dado que las empresas que operan a nivel internacional están expuestos a una serie de fuerzas del entorno que pueden diferir de los mercados nacionales, los elementos necesarios para construir la medición de estos dos parámetros pueden diferir (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Cadogan y Dimantopulos (1995) citan a autores como Czinkota y Ronkainen, 1988, Miller (1993), Terpstra y Sarathy (1994) señalando lo que ellos han indicado previamente en el sentido que en el contexto internacional las fuerzas legales, políticas, económicas, competitivas, tecnológicas, y socioculturales, así como las estructuras de distribución, y las diferencias geográficas, todos afectan a la empresa en forma desconocida; y, por lo tanto, influyen en su capacidad para aplicar el concepto de marketing. De esta manera para Cadogan y Diamantopoulos existen factores adicionales que probablemente van a ser requeridos para analizar operaciones internacionales que cualitativamente son muy diferentes a las que ocurren en mercados nacionales, siendo estos: i) experiencia en mercados extranjeros, ii) dependencia de terceras partes, iii) complejidad de la organización, iv) carga de información distorsión y depuración, v) respuesta racional, vi) política de recursos humanos, y vii) disponibilidad y calidad de la información, factores que se pueden apreciar en al figura siguiente, que sintetiza el modelo planteado por estos autores.

Figura 2: La Orientación al Mercado en un Contexto Internacional
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Fuente: Cadogan y Diamantopoulos 1995.
2.2.3 Factores Claves para cada Componente de la Orientación al Mercado Internacional

Según Cadogan y Dimantopoulos (1995) dentro de la Orientación al Mercado Internacional hay ciertos factores claves que deben ser considerados para cada componente, por ejemplo en la generación de inteligencia es importante la experiencia en los mercados extranjeros, la calidad y disponibilidad de la información, y la dependencia en terceras partes. En lo que se refiere a la diseminación de la información las empresas deben eliminar ciertas barreras como la información sobrecargada o la complejidad organizacional. Luego en lo relacionado a las actividades de respuesta se deben tener en cuenta la formulación racional de la respuesta y las políticas de recursos humanos. Por último según los autores los mecanismos de coordinación deben considerar factores que afectan procesos de internacionalización como la existencia de funciones separadas para el desempeño de actividades internacionales o problemas entre la casa matriz y sus subsidiarias. 

2.3 Factores que afectan la “Orientación al Mercado Internacional”

Posteriormente estos mismos autores aplicaron un estudio cualitativo (Diamantopoulos y Cadogan 1996) con exportadores británicos ofreciendo ideas importantes sobre como la orientación al mercado se manifiesta en contextos internacionales y que factores influyen en las organizaciones exportadoras para implementar la orientación el mercado. Este estudio sugiere que las organizaciones exportadoras se comportan con una orientación al mercado internacional alta porque ven la necesidad de tenerla para sobrevivir en el largo plazo y porque tienen los recursos para estar orientados al mercado. Asimismo el estudio cualitativo propone que los comportamientos de orientación al mercado en términos de generación de inteligencia, diseminación e implementación de la respuesta están condicionados por el aprendizaje organizacional y su efectividad depende principalmente por la calidad del mecanismo de coordinación. Y en lo relacionado a las variables claves que accionan el grado de orientación al mercado, los autores señalan que pueden ser la experiencia exportadora, la dependencia exportadora y la complejidad y turbulencia del ambiente exportador.

2.4 Medición del Grado de “Orientación al Mercado Internacional”

En el año 1999 Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges desarrollaron un instrumento para poder conocer el grado de orientación al mercado en empresas exportadoras, estudiando a empresas exportadoras británicas y holandesas. Esta herramienta propuesta por los autores ofrece a los gerentes la posibilidad de comprender la orientación al mercado en sus empresas exportadoras, identificando las áreas y comportamientos que son fortaleza para la empresa, y aquellos que necesitan ser mejorados.

Las medidas de orientación del mercado internacional pueden ser de mucha de utilidad práctica para los exportadores. Las empresas que desean mejorar su orientación hacia el mercado de exportación necesitaran controlar y monitorear constantemente su comportamiento y los procesos internos (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999). En conclusión, la medida de la orientación hacia el mercado internacional desarrollado en el estudio de Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) ofrece a los investigadores una herramienta válida y fiable con la que investigar las causas y los efectos de estar orientado al mercado de exportación en el campo; también ofrece a los administradores un inventario completo de los comportamientos de mercado y actividades, que puede ser usado para identificar las áreas de fortaleza, así como las zonas que necesitan mejoras (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999).

2.5 Antecedentes y Consecuencias de la “Orientación al Mercado Internacional”

A inicios de los 2000, Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) se interesaron en estudiar los antecedentes y las consecuencias de las actividades de orientación al mercado internacional, señalando que los antecedentes de este constructo son la experiencia exportadora, la dependencia exportadora y la coordinación exportadora. En esta investigación la experiencia exportadora se presenta como el conocimiento que la organización va adquiriendo a lo largo del tiempo por sus actividades de negocios internacionales, teniendo facilidad y experiencia en mercados extranjeros, conocimiento y familiaridad con fuentes de información.  La dependencia exportadora la relacionan a que cuando más unidades o miembros de la organización ven su éxito ligado al éxito de las operaciones de exportación de la organización, es más alta la percepción de la importancia de la generación de inteligencia internacional y su respectiva diseminación. Y por último en esta misma investigación los autores definen la coordinación exportadora como aquel antecedente de las actividades de orientación al mercado internacional que juega un rol clave en unificar las capacidades de la organización, gestionando el proceso de aprendizaje y dirigiendo las actividades organizacionales.

Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) proponen que la orientación al mercado internacional tiene una relación positiva con el rendimiento exportador, relación que es moderada por el entorno exportador. El estudio lo aplicaron en empresas exportadoras americanas y demostraron que los antecedentes propuestos tienen una relación positiva con la orientación al mercado internacional, y que este constructo está relacionado positivamente con el rendimiento exportador. Indican que si una firma consistentemente identifica y responde a las necesidades y preferencias actuales de sus clientes y está apto para anticipar futuras necesidades y preferencias de sus clientes, la organización estará en una mejor posición para satisfacer a sus clientes y tendrá un rendimiento óptimo versus sus competidores (Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw 2002).

Es importante señalar que Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) indican en su investigación que la relación entre las actividades de orientación al mercado internacional y el rendimiento organizacional es moderado por varios factores que pueden ser agrupados en uno solo denominado la turbulencia del entorno exportador, dentro del cual podemos tener la intensidad competitiva, los cambios tecnológicos, la presión regulatoria y la turbulencia de mercado. 

En el año 2004, Kuivalainen, Sundqvist, Puumalainen y Cadogan, analizan el efecto del entorno turbulento externo en el rendimiento internacional, aplicando el estudio en empresas finlandesas de pequeño y mediano tamaño pero encontraron resultados ambiguos sobre la relación de estas variables.  Luego en el año 2006 Cadogan, Cui, Morgan y Story mejoran el modelo y definen que hay factores claves que impactarán en el desarrollo de la Orientación al Mercado Internacional: a) las estructuras exportadoras (medidas a través de la centralización, formalización o coordinación), b) los indicadores de desarrollo exportador (medidos a través del compromiso de la gerencia, énfasis de la gerencia y la experiencia exportadora, y c) los sistemas de exportación (medidos a través de los premios y el entrenamiento). Estos tres factores impulsan e impactan en el mayor o menor grado de orientación al mercado internacional. Asimismo proponen que el entorno exportador puede impactar directamente a la orientación al mercado internacional, como puede ser un moderador entre la relación de las estructuras de exportación y la orientación al mercado internacional. Este último modelo planteado por Cadogan y otros en el 2006 es aplicado cuantitativamente en una muestra de exportadores de Hong Kong, y sus resultados confirmaron la importancia de los factores antes mencionados en su impacto en la Orientación al Mercado Internacional.

Otros autores en los últimos años, han seguido la línea original de Cadogan y Diamantopoulos como Lapuente Garrido (2008) para plantear sus modelos de medición de Orientación al Mercado Internacional en países como Brazil, donde el autor mencionado demostró la validez del instrumento desarrollado por Cadogan y otros en 1999. También en China donde Murray, Yong, Kotabe y Zhou (2007) usaron el mismo instrumento demostrando su validez y aplicabilidad.
2.6 Discusión del Constructo Propuesto por Cadogan y Diamantopoulos

En la definición del constructo de Orientación al Mercado Internacional que Cadogan y Diamantopoulos desarrollaron en 1995 y continuaron construyendo con los años, hay un componente que no ha sido tomado con la importancia necesaria dentro del contexto internacional, es decir la Orientación al Beneficio.

La Orientación al Beneficio ha sido estudiada por Deng y Dart (1994), estos autores toman los componentes de Narver y Slater (1990) y añaden esta orientación. Los autores para añadir este componente distinguen el concepto contable de beneficio como un punto final de las acciones de la empresa que se pueden medir con los estados financieros; la orientación al beneficio propiamente dicha, según los autores, consiste en la práctica operativa del día a día para que las operaciones de negocio sean exitosas, por ejemplo la compensación de los representantes de ventas en base al margen de los productos en lugar de hacer simplemente a través de las ventas es un buen ejemplo de los autores para mostrar gráficamente lo que significa este componente dentro de la orientación al mercado (Deng y Dart 1994).

Es indudable el aporte de Cadogan, Diamantopoulos y otros autores que con los conocimientos de estos profesores visionarios han podido llevar la teoría de Orientación al Mercado a un contexto internacional, desarrollando instrumentos para poder medir el grado, sus impactos y sus antecedentes, lo cual han podido validar en distintos países como Inglaterra, Hong Kong, Finlandia, Nueva Zelanda, entre otros países, y que como hemos podido mencionar están siendo aplicado en otras realidades, como es el fin del estudio. Sin embargo creemos profundamente como otros autores que el medir la Orientación al Mercado debe incluir la medición de la Orientación al Beneficio (Deng y Dart 1994, Gray y Otros 1998; Felix y Hinck 2005). Esto es lo que pretendemos hacer en el presente estudio, incluir la Orientación al Beneficio dentro del contexto internacional.

En un estudio reciente del año 2010, Alhakimi y Baharun, incluyen también la orientación al beneficio como parte de la medición de orientación al mercado tomando como referencia a Deng and Dart, indicando que la empresa debe estar en la capacidad de determinar los beneficios que se generan por líneas, por clientes o por territorios de venta.
2.7
Modelo de Investigación Propuesto

En la siguiente figura se puede apreciar el modelo propuesto del presente trabajo por el cual la investigación plantea que existen antecedentes dentro de las organizaciones que realizan negocios internacionales que tienen una relación positiva con la orientación al mercado internacional.

Figura 3: Modelo de Investigación Propuesto
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Siguiendo la línea del modelo propuesto por Cadogan, Cui, Morgan y Story 2006, hemos incluido como variable adicional para medir la Orientación al Mercado la Orientación al beneficio.
2.7.1
Constructo de Orientación al Mercado Internacional
Este constructo será medido por:

a) Generación de inteligencia: Referida a toda aquella información que se genera para ser usada por la organización relacionada con los clientes, competidores y el entorno externo.

b) Diseminación de inteligencia: Referida a la capacidad que tiene la organización para difundir, propagar, dispersar a lo largo de todas las áreas de  la empresa la información obtenida de clientes, competidores y el entorno externo.

c) Capacidad de respuesta: Relacionado con la manera en que la empresa con toda la información que ha recabado sobre clientes, competidores y el entorno externo, y que ha diseminado en toda la organización, responde ante los cambios que pueden estar generando oportunidades o amenazas.
d) Orientación al beneficio: La genuina disposición de organización para tener presente los beneficios, utilidades, ganancias que se generan con las respuestas que da la empresa antes las oportunidades o amenazas.

2.7.2
Indicadores de Desarrollo Exportador

Este constructo será medido por:

a) Experiencia exportadora: Como aquella variable que muestra la capacidad de la organización para identificar fuentes de información, oportunidades, cambios en el entorno, y calidad de la información en los mercados internacionales, por la práctica que la empresa posee en los negocios internacionales.
b) Compromiso de la gerencia: Como aquella variable que mide si la alta dirección considera que las actividades internacionales son de vital importancia para el desarrollo de la empresa.
c) Énfasis de los líderes: Como aquella variable que indica el énfasis que ponen los líderes de la organización para que todos los miembros de la organización encuentren futuras necesidades en los clientes internacionales, o que sean sensibles ante los movimientos de los competidores, o la posibilidad de adaptarse a los mercados internacionales
2.7.3
Sistemas de Exportación
Este constructo será medido por:
a) Premios: Como aquella variable que sirve para medir la capacidad que tienen la empresa para premiar a su fuerza de ventas internacional por construir relaciones con los clientes, o por la satisfacción que le dan a los clientes internacionales.

b) Entrenamiento: Como aquella variable que indicará la capacidad de la empresa para formar a los empleados a estar orientados a los clientes internacionales, o para desarrollar la habilidad de marketing de los empleados de negocios internacionales, y que además muestre como la gerencia cree en el entrenamiento como una importante inversión.
2.7.4 Estructuras de Exportación
Este constructo será medido por:
a) Formalización: Como aquella variable que sirve para medir la autonomía que tienes los ejecutivos de negocios internacionales para tomar decisiones.

b) Centralización: Como aquella variable que indicará la poca delegación que pueda haber en la empresa para la toma de decisiones de los ejecutivos de negocios internacionales.
c) Coordinación: Como aquella variable que mostrará la capacidad que tienen las áreas de negocios internacionales para coordinar y establecer lazos con otras áreas funcionales, asimismo la capacidad que tiene la empresa para trabajar en equipo, midiendo la colaboración que puede darse entre las áreas de negocios internacionales y producción. Por otro lado con esta variable también se puede medir como todas las áreas funcionales y actividades apuntan a un mismo objetivo, resolviendo los problemas y conflictos a través de la comunicación.
2.7.5 Turbulencia del Entorno Exportador
Este constructo será medido por:
a) Competencia: Como aquella variable que sirve para medir la turbulencia en el entorno competitivo internacional, que se puede ver puede ver envuelto en guerras promocionales, movimientos de variables, y agresividad en la competencia.
b) Tecnología: Como aquella variable que indicará la turbulencia en el entorno tecnológico internacional de tal manera que se pueda medir la rapidez de los cambios tecnológicos, la posibilidad de generar oportunidades y/o desarrollar nuevos productos por los avances tecnológicos. 

3.
OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN
3.1 Problema de Investigación

En la actualidad, no existen investigaciones sobre el grado de orientación al mercado internacional de las empresas peruanas, y qué factores general el desarrollo de esta orientación. Se plantea medir el grado de orientación al mercado internacional que poseen las empresas peruanas, las cuales de esta manera podrán aprovechar las oportunidades presentes y futuras que se presentarán en los mercados internacionales por los distintos tratados comerciales que los gobiernos de estos países están firmando con países desarrollados de Norte América, Europa y Asia. 
Asimismo en la presente investigación se propone analizar los antecedentes que se generan en las empresas peruanas y que se relacionan positivamente con el grado de orientación al mercado internacional, y de esta manera discutir en qué medida estas empresas podrán aprovechar los beneficios financieros que obtendrán con los tratados internacionales que se firmen, y las oportunidades de negocios internacionales que se presenten en el futuro. El investigador plantea que existe un componente relevante no considerado en la literatura actual sobre la orientación al mercado internacional, y que es fundamental para su medición.
3.2 Justificación de la Investigación

En la parte introductoria del presente trabajo se explica la explosión de exportaciones que ha sufrido Sudamérica en los últimos 10 años. Este incremento de negocios internacionales debido a la mayor demanda de productos de países desarrollados y la apertura de las economías de la región muestra una tendencia a la cual las empresas de la región no se pueden sentir ajenas. Sumado a este incremento de exportaciones, los países de la región andina de Sudamérica han firmado o están por firmar importantes tratados de libre comercio con distintos países del mundo, lo cual traerá consigo una innumerable cantidad de oportunidades para los países, que solo podrán ser aprovechadas si las empresas de la región están preparadas para aprovecharlas.

Esta preparación pasa por que las empresas tengan un grado alto de orientación al mercado internacional, lo cual repercutirá en un rendimiento organizacional alto, un crecimiento de las organizaciones y un desarrollo agresivo de estas empresas y de los países de la región andina. Sin embargo a pesar que la Orientación al Mercado es un constructo que viene siendo estudiado por su gran importancia desde inicio de los años 90, y específicamente la Orientación al Mercado Internacional desde fines de los años 90, no hay estudios que se hayan realizado ni cualitativamente ni cuantitativamente en la región sudamericana, y menos en Perú, lo cual es una desventaja para los empresarios, académicos y ejecutivos de esta región, al no poder contar con un diagnóstico de la situación de las organizaciones.

Por esta razón creemos que es muy necesario aplicar esta investigación a las empresas peruanas para conocer la situación real de las misma, y con los resultados que se hallen tomar las medidas correctivas por país, tamaño de empresa y sector, para aprovechar las oportunidades económicas y financieras para las empresas que a su vez repercutirán en beneficios para los países y el desarrollo de sus pueblos. 

3.3 Objetivos de Investigación

Se ha analizado, en la revisión de literatura del capítulo segundo, como ha evolucionado el concepto de orientación al mercado hacia el concepto de Orientación al Mercado Internacional, el cual está conformado por varios componentes dentro del contexto internacional y afectado por diversos factores que puedan hacer que el grado de orientación el marcado internacional sea mayor o menor en las empresas que aplican el marketing internacional; por lo tanto es objetivo de la presente investigación conocer los factores que determinan la Orientación al Mercado Internacional de las Empresas Peruanas, su relación con la Orientación al Mercado Internacional de las Empresas Peruanas, y el Grado de las mismas.
Como se ha expuesto en el resumen, el objetivo principal de esta investigación es conocer el grado de orientación al mercado internacional de las empresas peruanas, cómo estas empresas están orientadas y ampliar la forma de medir el grado de orientación al mercado internacional, para lo cual a través de encuestas cuantitativas mediremos la orientación a los clientes, la orientación a la competencia, la orientación al entorno y la orientación al beneficio de las empresas de Perú para conocer el grado en el que actualmente operan y entender si están articuladas estratégicamente o hay acciones correctivas que se deben llevar a cabo.

3.4 Preguntas de Investigación

La presente investigación plantea las siguientes preguntas de investigación:
1. ¿Cuáles son los factores que determinan la Orientación al Mercado Internacional de las Empresas Peruanas?
2. ¿Cuáles son los componentes necesarios para medir la Orientación al Mercado Internacional de las Empresas Peruanas?
3. ¿Cuál es el grado de Orientación al Mercado Internacional de las empresas peruanas?

4. 
METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

4.1 Justificación de la Metodología
No es propósito del estudio desarrollar una teoría de orientación al mercado internacional específica de la región de Sudamérica ni de Perú, sino tomar la teoría que se ha desarrollado sobre Orientación al Mercado y Orientación al Mercado Internacional y proponer una forma de medir la orientación al mercado internacional que abarque todas las aristas que un constructo de esta naturaleza requiere, midiendo el grado que las organizaciones puedan tener y los antecedentes que la preceden. Es por este motivo que proponemos utilizar un estudio cuantitativo que mida las relaciones positivas entre los antecedentes y la orientación al mercado internacional, y el grado de orientación al mercado internacional de estas empresas, para hallar con exactitud resultados que le sirvan a los ejecutivos, académicos y empresarios a tomar decisiones que corrijan el rumbo de sus organizaciones o refuercen las acciones que están siendo correctamente ejecutadas.
4.2 Diseño de la Investigación

La presente investigación recoge la propuesta de medición de Orientación al Mercado Internacional y de sus antecedentes de Cadogan y Otros (2006) aplicada en diversos estudios. De la investigación de Deng y Dart (1994) obtendremos la medición para la variable de Orientación al Beneficio con lo cual mediremos la Orientación al Mercado Internacional de una manera más amplia y precisa.
La investigación tiene preguntas abiertas iniciales, que servirán para el análisis fundamentalmente demográfico, sectorial y de dimensión. Luego de las preguntas abiertas se continúa con un set de 50 preguntas que sirven para medir las 14 variables que mien los 5 constructos. La investigación se inició con un piloto que fue aplicado a ejecutivos y expertos del sector, con lo cual se afinó la encuesta a fines del año pasado, quedando lista con las preguntas adecuadas para medir con exactitud y confiabilidad cada constructo. Para esto SE midió la validez del instrumento con un análisis factorial confirmatorio, y se verificaron los valores Cronbach Alpha para la confiabilidad; con lo cual se llegó a definir las preguntas que realmente medían estadísticamente cada variable.
4.3
Aplicación de la Investigación

La investigación final con la encuesta prescisa se ha iniciado en el mes de Junio y durará hasta fines de Noviembre del presente año. Con lo cual para la sustentación de esta propuesta en Cladea 2010, en la primera semana de noviembre tendremos resultados preliminares de la investigación doctoral para llegar a entender el grado de la orientación al mercado internacional de las empresas peruanas, lo cual implicará aplicar el estudio en Perú en una primera fase para lo cual estamos contactando a más de 1.000 empresas, de la cuales esperamos que el 10% de las empresas acceda a responder las mismas. En cada empresa se contactará a través de carta, mail o teléfono al ejecutivo de marketing internacional o de negocios internacionales de mayor rango para que responda la encuesta o en su defecto defina quien debe responder la encuesta. Si estas áreas no están creadas en algunas de las organizaciones de la muestra, le pediremos al Gerente General que designe a la persona más idónea para responder la encuesta. No habrá distinción por sector ni tamaño, y para facilitar el llenado de la encuesta se ha creado una web en la cual se han ingresado las preguntas, y a cada ejecutivo que acepta acceder a ser encuestado, se le crea su usuario y password (http://www.theprofitmarketing.com/frmLogin.aspx).
La encuesta que se está aplicando en el estudio consta de dos partes, en la primera se busca elaborar un perfil de las empresas encuestadas, para conocer el sector al que pertenece, el tamaño de la misma, la dependencia de las exportaciones, entre otras preguntas abiertas. Luego en la segunda parte encontramos preguntas cerradas que deben ser contestadas en una escala de 1 al 7, desde “totalmente de acuerdo” hasta “completamente en desacuerdo” para conocer el grado de orientación al mercado internacional. En el anexo #1, se puede aprecia la encuesta que se está aplicando en este momento.
4.4
Población
La población está definida por aquellas empresas exportadoras de Perú, o que tengan cualquier otra estrategia de internacionalización, como adquisiciones, licencias, franquicias, alianzas o joint ventures.
4.5 Muestra
Para elegir a las empresas a ser contactadas hemos utilizado rankings nacionales de empresas en los cuales se pudo verificar las ventas de las empresas en el mercado nacional como en el mercado internacional, y además poder determinar a que sector económico pertenecen. Asimismo hemos podido contactar a asociaciones como Adex (Asociación de Exportadores del Perú) o Promperu (Entidad promotora de las inversiones en Perú), para tener mejor acceso a las empresas.
4.6 Unidad de Análisis
La unidad de análisis del presente trabajo son las organizaciones que realizan negocios internacionales, en las cuales buscamos medir la orientación al mercado internacional y los antecedentes para su desarrollo. Para hallar con el estudio el mejor reflejo de lo que sucede en las organizaciones, aplicaremos el mismo a la persona de mayor alto cargo en la organización que tenga bajo su control los negocios internacionales de la compañía, en algunos casos será directamente el Gerente General de la empresa, en otros casos será el Gerente responsable del ára Internacional de la empresa, en otros caso será el Gerente de Marketing Internacional, o en su defecto el gerente general de la empresa tendrá la potestad de poder elegir a la persona más idónea dentro de la organización para responder la encuesta.
4.7
Validez, análisis y fiabilidad del estudio
La validez de contenido, depende en como los ítems elegidos cubren al constructo que debe ser medido (Nunnally y Bernstein 1994), por lo cual el presente cuestionario fue previamente aplicado en una prueba piloto a ejecutivos y profesores de Lima, para comprobar que el cuestionario es entendible y su contenido es válido, y de esta manera establecer que cada uno de los componentes a ser medidos están bien representados por los items incluidos en el cuestionario. 

Todas las escalas de múltiples ítems fueron examinadas usando análisis factorial, para luego eliminar algunos ítems y dejar un modelo satisfactorio con escalas que muestren una fiabilidad alta usando Cronbach Alpha, y determinando que las dimensiones presentadas para medir la orientación al mercado internacional son representativas. 
4.8
Hipótesis 
Hipótesis 1: Existe una relación positiva ente los Indicadores de Desarrollo Exportador y la Orientación al Mercado Internacional.

Hipótesis 2: Existe una relación positiva entre los Sistemas de Exportación y la Orientación al Mercado Internacional.

Hipótesis 3: Existe una relación positiva entre la Estructura de Exportación y la Orientación al Mercado Internacional.

Hipótesis 4: Existe una relación positiva entre la Turbulencia del Entorno Exportador y la Orientación al Mercado Internacional.

Hipótesis 5: La Turbulencia del Entorno Exportador impacta como un moderador en la relación entre la Estructura de Exportación y la Orientación al Mercado Internacional

5. 
LIMITACIONES, IMPLICACIONES GERENCIALES Y ACADÉMICAS, Y FUTURAS INVESTIGACIONES

Las conclusiones y hallazgos del presente trabajo van a servir a los ejecutivos, a los gobiernos y a los profesionales de negocios internacionales para entender en qué grado se encuentra la orientación al mercado internacional de las empresas peruanas, con miras a aprovechar las oportunidades que se presenten por las facilidades comerciales que deseen en el comercio internacional con los tratados de libre comercio con estos países, y de esta manera tomar las acciones correctivas y/o reforzar las acciones y practicas estratégicas que sean adecuadas, además de poder comparar que tipos de empresas y países están más orientados, y por estos motivos, con mayores capacidades y fortalezas para obtener rendimientos superiores en los mercados extranjeros.

Asimismo el presente estudio contribuirá en servir a los investigadores, consultores, académicos, tanto como a los ejecutivos y a los emprendedores hombres de negocios, a lograr la justa comprensión de la orientación al mercado, y como hoy en día con las oportunidades que se están abriendo en los mercados internacionales puede convertirse en un factor clave para lograr rendimientos superiores, pero que con el nivel actual de orientación al mercado difícilmente podrán hacerse realidad.

Es importante que las investigaciones futuras puedan tener una muestra más representativa abarcando mayor cantidad de ciudades del Perú y países de América, para conocer a cabalidad el nivel de orientación al mercado internacional de las empresas de nuestros países, y de esta manera constatar si Latinoamérica en esta zona sur del continente está preparada para los beneficios que vendrán por la creciente apertura de economías de América, Europa y Asia, así como la creciente desgravación arancelaria en todo el mundo, lo cual conduce a un mayor flujo de negocios, que sólo pueden realizarse si las empresas primero están preparas para estos retos y si buscan en el mercado las oportunidades que se irán presentando.
ANEXO 1
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GRADO DE ORIENTACIÓN AL MERCADO INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS PERUANAS Mail:

Empresa:

Instrucciones:

1) En la primera parte de la encuesta le agradecemos responder preguntas generales relacionadas a su cargo y la empresa en la que trabaja.

A) ¿Qué edad tiene Ud.? B) ¿Cuál es su género?

C) ¿Qué cargo tiene en la empresa? D) ¿Hace cuántos años trabaja en la empresa?

E) ¿Cuál es su profesión? F) ¿Cuál es su nacionalidad?

G) ¿Cuál es su estado civil? H) ¿ A qué sector pertenece su empresa?

I) ¿Cuáles son sus ventas anuales en dólares? J) ¿Cuántos empleados tiene su empresa?

K) ¿Qué porcentaje del total de las ventas se deriva de las operaciones en mercados extranjeros?

Instrucciones:

2) En la segunda parte de la encuesta sus respuestas nos servirán para medir el grado de orientación al mercado internacional de su empresa. 

En cada una de las respuesta Usted tiene siete (7) opciones para marcar, desde la calificación Uno (1) que significa “Totalmente en Desacuerdo”, 

hasta la calificación de Siete (7) que significa “Totalmente de Acuerdo”.

3) Las otras opciones que tiene para responder son: Dos (2) “Casi Totalmente en Desacuerdo”, Tres (3) “Medianamente en Desacuerdo”, 

Cuatro (4) “Ni en Desacuerdo, ni de Acuerdo”, Cinco (5) “Medianamente de Acuerdo”, y Seis (6) “Casi Totalmente de Acuerdo”.

Muchas gracias.

1. En esta empresa, nosotros generamos mucha información concerniente a tendencias (ejemplo:  1 2 3 4 5 6 7

regulación, desarrollo tecnológico, política, economía) en nuestros mercados internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

2. Nosotros periódicamente revisamos el efecto de los cambios en nuestro entorno internacional  1 2 3 4 5 6 7

(ejemplo: regulación, tecnología).

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

3. Nosotros generamos mucha información para entender las fuerzas que influyen en las necesidades  1 2 3 4 5 6 7

y preferencias de nuestros clientes en el exterior.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

4. Se descarta demasiada información sobre nuestra competencia en mercados extranjeros antes de  1 2 3 4 5 6 7

que llegue a los encargados de tomar decisiones.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

5. La información que puede influir en la forma en que atendemos a los clientes a quienes exportamos  1 2 3 4 5 6 7

nunca llega al personal de exportaciones y negocios internacionales. 

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

6. Información importante sobre nuestros clientes internacionales a menudo "se pierde en el sistema". 1 2 3 4 5 6 7

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

7. La información sobre las actividades de nuestra competencia en mercados extranjeros a menudo  1 2 3 4 5 6 7

llega al personal relevante demasiado tarde para servir de algo.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

8. Información importante sobre tendencias en los mercados extranjeros (ejemplo: regulación,  1 2 3 4 5 6 7

tecnología, política, economía) es a menudo descartada de acuerdo a como se vaya presentando a lo 

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

9. Si uno de los principales competidores fuera a lanzar una campaña intensiva dirigida a nuestros  1 2 3 4 5 6 7

clientes en el exterior, nosotros implementaríamos una respuesta inmediatamente.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

10. Respondemos rápidamente a los cambios significativos de nuestros competidores en las  1 2 3 4 5 6 7

estructuras de precio en los mercados del exterior.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

11. Respondemos rápidamente a cambios importantes en nuestro entorno de negocios internacionales  1 2 3 4 5 6 7

(por ejemplo, regulaciones, tecnología, economía).

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

12. Respondemos rápidamente a las acciones competitivas que nos amenazan en nuestros mercados  1 2 3 4 5 6 7

internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

13. Nuestro sistema de información gerencial puede determinar rápidamente la rentabilidad de  1 2 3 4 5 6 7

nuestros principales clientes.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

14. Nuestro sistema de información gerencial puede determinar rápidamente la rentabilidad de  1 2 3 4 5 6 7

nuestras líneas de producto.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

15. Nuestro sistema de información gerencial puede terminar rápidamente la rentabilidad de  1 2 3 4 5 6 7

nuestros territorios de venta.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

16. Nuestro sistema de información gerencial puede determinar rápidamente la rentabilidad de  1 2 3 4 5 6 7

nuestros canales de distribución.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

17. Generalmente, en esta empresa los ejecutivos de exportación y negocios internacionales son sus  1 2 3 4 5 6 7

propios jefes en la mayoría de los temas.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

largo de la cadena de comunicación.
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tomar sus propias decisiones sin consultar con alguien más.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

19. Generalmente, en esta empresa las cosas son hechas para que se deje al empleado de exportación  1 2 3 4 5 6 7

y negocios internacionales hacer el trabajo por si mismo.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

20. Generalmente, cuando se trata de tomar una decisión de exportación o negocios internacionales  1 2 3 4 5 6 7

en esta empresa, incluso los mínimos asuntos tienen que ser referidos a alguien de mayor jerarquía 

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

21. Generalmente, cuando se trata de tomar una decisión de exportación o negocios internacionales  1 2 3 4 5 6 7

en esta empresa, la gente de exportaciones y negocios internacionales tienen que preguntarle a su 

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

22. Generalmente, cuando se trata de tomar una decisión de exportación o negocios internacionales  1 2 3 4 5 6 7

en esta empresa, los empleados de exportaciones y negocios internacionales necesitan tener primero 

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

23. Los empleados de la unidad de exportación y otros de áreas funcionales (ejemplo: investigación  1 2 3 4 5 6 7

y desarrollo) se ayudan entre ellos.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

24. En esta empresa, hay un sentido de trabajo en equipo a todo nivel. 1 2 3 4 5 6 7

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

25. Existe una fuerte relación de trabajo de colaboración entre la exportación y la producción. 1 2 3 4 5 6 7

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

26. Las áreas funcionales en esta empresa aúnan sus esfuerzos hacia la misma dirección. 1 2 3 4 5 6 7

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

27. Las actividades de nuestras funciones de negocios (ejemplo: marketing, ventas, producción,  1 2 3 4 5 6 7

investigación y desarrollo, finanzas, contabilidad), se integran en la búsqueda de un objetivo común.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

28. Resolvemos problemas y conflictos a través de la comunicación y grupos de resolución  1 2 3 4 5 6 7

de problemas.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

29. Generalmente, en esta empresa el desempeño del equipo de ventas internacional es medido por  1 2 3 4 5 6 7

la capacidad para construir relaciones con clientes internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

30. Generalmente, en esta empresa nosotros evaluamos a nuestro equipo de ventas internacional,  1 2 3 4 5 6 7

mediante encuestas realizadas a clientes internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

31. Generalmente, en esta empresa los sistemas de recompensa fomentan a los empleados enfocarse  1 2 3 4 5 6 7

en el aumento de la satisfacción de los clientes internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

32. En esta empresa nuestra gerencia fomenta el tipo de formación y entrenamiento que ayudará a los  1 2 3 4 5 6 7

empleados a ser mejores en su orientación a los clientes internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

33. En esta empresa nuestra gerencia ve la formación y entrenamiento en mercados internacionales  1 2 3 4 5 6 7

como una importante inversión.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

34. En esta empresa nosotros dedicamos recursos sustanciales para desarrollar la habilidad en  1 2 3 4 5 6 7

marketing de nuestros empleados de exportación y negocios internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

35. La alta dirección en nuestra empresa considera que nuestras actividades internacionales  1 2 3 4 5 6 7

son importantes.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

36. La alta dirección en nuestra empresa tiene la intención de incrementar las actividades de  1 2 3 4 5 6 7

exportación y negocios internacionales de la empresa.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

37. La alta dirección en nuestra empresa considera que las exportaciones y negocios internacionales  1 2 3 4 5 6 7

van a ser una valiosa inversión de recursos.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

38. En esta empresa nuestro equipo de gestión internacional hace énfasis en que es de vital  1 2 3 4 5 6 7

importancia adaptarse a las tendencias en los mercados internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

39. En esta empresa nuestro equipo de gestión internacional hace énfasis en que los empleados  1 2 3 4 5 6 7

deben ser sensibles frente a las actividades de los competidores internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

40. En esta empresa nuestro equipo de gestión internacional hace énfasis en que nosotros debemos  1 2 3 4 5 6 7

prepararnos ahora para encontrar futuras necesidades de nuestros clientes internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

41. En esta empresa, nosotros hemos desarrollado la capacidad de identificar fuentes de información  1 2 3 4 5 6 7

de mercados internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

42. En esta empresa, nosotros hemos desarrollado una base de datos de información específica de  1 2 3 4 5 6 7

oportunidades de ventas internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

43. En esta empresa, nosotros hemos desarrollado una base de datos de información específica sobre  1 2 3 4 5 6 7

la legislación y regulaciones relacionadas a nuestros productos y negocios en los mercados extranjeros.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

44. En esta empresa, nosotros hemos desarrollado una capacidad para interpretar el grado de calidad  1 2 3 4 5 6 7

de información de los mercados internacionales.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

para una respuesta final.

jefe antes de hacer casi cualquier cosa.

la aprobación de su jefe.
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Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

46. Uno se entera de un nuevo movimiento competitivo en nuestros mercados extranjeros  1 2 3 4 5 6 7

casi todos los días.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

47. En los mercados extranjeros donde competimos, la venta hecha con agresividad es lo normal. 1 2 3 4 5 6 7

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

48. Con respecto al impacto de la tecnología en nuestros negocios internacionales, la tecnología  1 2 3 4 5 6 7

en nuestra industria cambia rápidamente.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

49. Con respecto al impacto de la tecnología en nuestros negocios internacionales, los cambios  1 2 3 4 5 6 7

tecnológicos proveen de grandes oportunidades en nuestra industria.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo

50. Con respecto al impacto de la tecnología en nuestros negocios internacionales, un gran número de  1 2 3 4 5 6 7

ideas de nuevos productos han sido posibles a través de los avances tecnológicos de nuestra industria.

Totalmente Totalmente

en Desacuerdo de Acuerdo
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