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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidén ha tenido como objetivo principal determinar la
relacion existente entre la orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias de
la ciudad de Trujillo y su desempefio, al afio 2020. Bajo un enfoque cuantitativo y
de tipo aplicada, el disefio de la investigacion ha sido no experimental, de corte
transeccional y de nivel descriptivo-correlacional. Los datos fueron recogidos
mediante la aplicacion de un cuestionario autoadministrado, a través de internet,
sobre una poblacion-muestra de 21 empresas inmobiliarias (pequefas, medianas y
grandes). Los resultados alcanzados han permitido determinar la existencia de una
relacion directa y significativa (0.608) entre la orientacion al mercado y el
desempefio de las empresas inmobiliarias trujillanas, asi como distintas relaciones
directas entre las dimensiones de ambas variables. Se espera que futuras
investigaciones repliguen sendos estudios en el sector inmobiliario del pais y en
otros sectores de actividad econémica que confirmen los postulados tedricos en la

materia.

Palabras clave: orientacion al mercado, desempefio empresarial, sector

inmobiliario, escala MKTOR.



ABSTRACT

The main objective of this research work has been to determine the relationship
between the market orientation of the real estate companies in the city of Trujillo and
their performance by 2020. Under a quantitative and applied approach, the design
of the research It has been non-experimental, transectional and descriptive-
correlational level. The data were collected by applying a self-administered
guestionnaire, through the internet, on a sample population of 27 real estate
companies (small, medium and large). The results achieved have made it possible
to determine the existence of a direct and significant relationship (0.608) between
market orientation and the performance of real estate companies in Truijillo, as well
as different direct relationships between the dimensions of both variables. Future
research is expected to replicate studies in the country's real estate sector and in
other sectors of economic activity that confirm the theoretical postulates on the

matter.

Keywords: market orientation, business performance, real estate, MKTOR scale.
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l. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema
1.1.1. Descripcién de larealidad problemética

Una constatacion fue de toda duda, a nivel global, es la de que el sector
inmobiliario de todo pais es clave en términos macroecondmicos, dadas sus
complejas relaciones intersectoriales y su particular importancia en las variables e
indicadores productivos y financieros; no siendo casual, entonces, que la
adecuada gestion del mismo se convierta en un instrumento fundamental al que
los gobiernos recurran para incentivar la economia e incrementar el empleo
(Daher, 2013).

En este sentido, suele definirse al sector inmobiliario, en términos mercadoldgicos,
como el conjunto de actores que buscan satisfacer las necesidades de las
personas de enajenar o gozar de un inmueble, a través de una transaccion
econdémica o acuerdo de negocio correspondiente, incluyéndose las actividades
complementarias como remodelacion del inmueble, asesoramiento,
financiamiento, entre otros servicios (Garcia, 2019).

Siendo un sector de vital importancia para el desarrollo econémico de un pais, es
notorio el hecho de que escasean en el Peru las publicaciones cientificas respecto
a su problemética integral. Un diagnostico es el de Fernandez (2018), en el que
sostiene que existen investigaciones acerca del deficiente funcionamiento
administrativo de dichas empresas a causa de factores tales como falta de claridad
en sus procedimientos, funciones poco definidas, poca transparencia y
desconocimiento en las politicas de asignacion de incentivos, falta de
procedimientos formales de evaluacion del desempefio laboral y grandes
limitaciones en el acceso a la informacion a medida que se desciende en la
jerarquia organizacional, entre otras.

Ramirez, Sanabria, Villanueva y Zegarra (2017) analizaron la empresa inmobiliaria
Lappsa ubicada en la ciudad de Lima, identificaron como las principales
debilidades:

-Lentitud en la evaluacion legal y financiera.
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-Menor calidad y seguridad de los proyectos de la empresa que sus competidores.
-Costos elevados por tercerizacién de las obras.

-Deficiente manejo de la satisfaccion del cliente.

-Nivel de observaciones de los procesos de auditoria de obra superior a la
competencia.

-Nulo desarrollo de medios de venta alternativos (departamento piloto).
-Deficiente gestion de las independizaciones.

Asimismo, en su andlisis del entorno empresarial, establecieron las siguientes
amenazas:

-Integracion vertical hacia delante de empresas constructoras.

-Incertidumbre por la dinamica entre el Poder Ejecutivo y el Legislativo.
-Incremento de robos y extorsiones en proyectos inmobiliarios.

-Tramites burocraticos excesivos y lentos a nivel municipal y de la SUNARP.
-Incremento del tipo de cambio.

-Incremento en los precios a partir del segundo semestre.

-Aparicion de un nuevo segmento de clientes: Millennials y Muppies.
-Incorporacién de la seguridad como elemento indispensable en los proyectos
inmobiliarios.

-Crecimiento de la demanda de viviendas en el exterior.

-Crecimiento de la demanda de viviendas antisismicas.

-Desarrollo de viviendas ecoamigables y con aplicacion de la biomimética.

-Uso de materiales y técnicas constructivas sensibles y uso del reciclaje de los
materiales de construccion.

Por su parte, Arista, Sifuentes y Urbano (2017), establecieron un conjunto de
causas del problema central: deficiente gestion de instituciones publicas;
insuficiente participacion de los actores involucrados; limitado acceso de
informacion del sector; ventas inmobiliarias riesgosas; e, inadecuadas practicas de
ciertas inmobiliarias.

La caida del PBI construccion ha sido sostenida desde el mes de marzo y una de
las mayores con respecto al PBI total, con un pico en abril de 2020 con respecto

al mismo mes de 2019 (-90%). Por su parte, el Informe Econdmico de la
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Construccion (IEC), de la Camara Peruana de la Construccion (Capeco), revela
gue este sector se contrajo un 42% en el primer semestre.

Por otro lado, una entrevista efectuada por la autora de este proyecto a un alto
funcionario de una empresa inmobiliaria de la ciudad de Trujillo ha permitido
identificar los siguientes problemas que viene afrontando el sector inmobiliario (ver
entrevista en Anexos):

a) Problemas coyunturales, como efecto de la pandemia del COVID-19, que
exceden el nivel local y se proyectan a nivel mundial, como son los problemas de
financiamiento para capital de trabajo; problemas derivados de la reduccién de
alquileres de oficina; problemas relacionados con el cuidado de la integridad fisica
y remunerativa de los trabajadores, asi como problemas de rompimiento de la
cadena de pagos con los proveedores.

b) Problemas estructurales, como los siguientes:

-Burocracia en entidades financieras para los créditos hipotecarios y emision de
cartas fianzas.

-Lentitud en tramites ante entidades estatales como SUNARP y municipalidad.
-Incertidumbre en la gestion de talento humano, muchas empresas acumulan el
trabajo a un solo trabajador no teniendo en cuenta los cargos necesarios.
-Busqueda de fuentes de financiamiento, de tal manera que cuenten con capital
de trabajo para seguir operando.

En este contexto de problematica sectorial se circunscribié el propésito de la
presente investigacion, es decir, determinar la relacion existente entre la
orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo y su

desempefio empresarial.

1.1.2. Formulacion del problema

¢ Qué relacion existe entre la orientacion al mercado de las empresas

inmobiliarias y su desempefo empresarial en la ciudad de Truijillo, 20207
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1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Determinar la relacion existente entre la orientacion al mercado de las empresas
inmobiliarias de la ciudad de Trujillo y su desempefio, al afio 2020.
1.2.2. Objetivos especificos

1.2.2.1 Determinar el nivel de orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias

de la ciudad de Truijillo, al afio 2020.

1.2.2.2 Determinar el nivel de desempefio de las empresas inmobiliarias de la

ciudad de Trujillo, al afio 2020.

1.2.2.3 Establecer la relacion entre las dimensiones de la orientacion al mercado
y las dimensiones del desempeiio de las empresas inmobiliarias de la ciudad de
Truijillo, al afio 2020.

1.3. Justificacion de lainvestigacion

“El tema investigado se justifica, en el &mbito de las Ciencias de la Comunicacion,
toda vez que el comunicador social que desempefia su papel dentro y para las
organizaciones -a juicio de diversos autores citados por Barrero y Palacios (2015)-
debe ser competente no solo para interpretar el entorno de una empresa o de un
sector sino, también, para gestionar las relaciones entre la organizacion y sus
diferentes publicos o grupos de interés, a fin de facilitar el didlogo con éstos y
generar valor a la misma. En este sentido, comprender la manera cémo la
orientacién al mercado (stakeholders.) de una empresa afecta directamente sus
resultados se convierte en un insumo de primer orden para el trabajo del

profesional comunicador.”
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1.3.1. Justificacién Social

El sector inmobiliario busca cubrir las necesidades de vivienda financiada en
algunos casos por las entidades financieras, brindando oportunidades para que
las familias lleguen a adquirir su vivienda propia. Asi mismo en temas de
infraestructura inmobiliaria se vincula con el estado para satisfacer las demandas

sociales.

1.3.2. Justificacién Préactica

Varios de los problemas identificados tienen su origen en la gestiéon de marketing
de las empresas inmobiliarias, los mismos que podran ser abordados en su
solucion a partir de los resultados de la investigacion referente a la orientacion al
mercado; analizando las necesidades de viviendas por los clientes potenciales y
la diferenciacion de los competidores lo cual permitird tomar mejores decisiones

respecto al desempefo empresarial del sector.

1.3.3. Justificaciéon Tedrica

Los resultados de la investigacion serviran para verificar la vigencia de las
explicaciones tedricas expuestas por la literatura especializada y verificadas por la
investigacibn empirica. Asi mismo servirA como antecedente para futuras

investigaciones vinculadas al sector inmobiliario.

1.3.4. Justificacion metodoldgica

Se aplicara el proceso de investigacion cientifica con un enfoque cuantitativo,
validando el cuestionario como instrumento de validaciébn que asegure la
confiabilidad de los resultados. Asi mismo el estudio presentara una validez

externa por cuanto los resultados se aplicaran al sector inmobiliario.
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I. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes del estudio

En diversas partes del mundo se han llevado a cabo investigaciones acerca de la
relacion entre la orientacion al mercado y los resultados obtenidos por empresas
pertenecientes a sectores de actividad econOmica de distinta naturaleza:
industriales, comerciales, de servicios, etc. Algunas de ellas se resefian en las
siguientes lineas.

Lamentablemente, la indagacion efectuada por la autora del presente proyecto en
diversas bases de datos especializadas, tanto de acceso cerrado como abierto
(open access), llAmense Ebsco, Proquest, Google Scholar, etc., en las que se
encuentra bibliografia cientifica arbitrada mediante el sistema de peer review
(revision por pares), ha sido infructuosa; es decir, no ha podido encontrarse
investigaciones cientificas respecto al problema de investigacién planteado y que
estuviere referido al sector inmobiliario. Incluso, a nivel nacional, la indagacion
efectuada en algunos repositorios de tesis de ciertas Universidades ha dado el
mismo resultado. Al parecer, la presente investigacion ser4 de naturaleza

exploratoria para el caso peruano.

Budinska y Taborecka-Petrovicova (2018) en su articulo de investigacion
Orientacion del mercado y desempefio empresarial desde la perspectiva del
comportamiento: el caso de Eslovaquia — Eslovaquia, Facultad de Economia de la
Universidad Matej Bel en Banska Bystrica, examinaron la orientacién al mercado
de empresas que operan en Eslovaquia con respecto a su desempefio
empresarial. La muestra incluy6 230 empresas que tenian mas de 10 trabajadores,
las que fueron clasificadas finalmente, en base a los hallazgos de la investigacion
realizada, como empresas de baja (6.5%), media (48.7%) y alta (44.8%)
orientacion al mercado. Se prob6 una correlacion positiva y estadisticamente
significativa entre la orientacion al mercado y los indicadores de desempefio

empresarial de las empresas estudiadas.
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Jangl (2015) en su articulo de investigacién La relacién entre la orientacion al
mercado y el desempefio comercial de las empresas de alta tecnologia checa y
alemana - Republica Checa, Facultad de Economia y Gestion de la Universidad
Tomas Bata, con el propésito de averiguar cuatro dimensiones del constructo
orientacion al mercado y el desempefio de empresas de alta tecnologia en
Republica Checa y Alemania. La muestra estuvo conformada por 164 empresas
checas y 187 alemanas, a cuyos gerentes de mercadotecnia se les aplic6 una
encuesta, cuyos hallazgos confirmaron la hipétesis sobre la existencia de una
relacion positiva y significativa entre 3 (generacion de inteligencia del consumidor,
difusion e integracion de inteligencia del mercado y capacidad de respuesta a la
inteligencia de mercado) de las 4 dimensiones del constructo y el desempefio
empresarial. No se confirmd una relacion positiva significativa entre la dimension

generacion de inteligencia de los competidores y el desempefio empresarial.

Asikhia (2011) en su articulo de investigacion Concepto de orientacion al mercado
ajustado de Narver y Slater y Desempeiio de las empresas en las empresas
nigerianas - Nigeria para la revista global de investigacion empresarial y de
gestion, analiz6 la relacién existente entre la orientacion al mercado y el
desemperiio de empresas. Utilizando una muestra valida de 52 empresas tanto del
sector servicios como de la manufactura, a cuyos directores ejecutivos y de
mercadotecnia se les aplicO un cuestionario, los hallazgos de la investigacion
encontraron una correlacién positiva de R= 0.565 entre la orientacion al mercado

y los resultados empresariales de la muestra estudiada.

Bigné, Custer y Andreu (2008) en su articulo de investigacion Orientacion al
mercado, resultados e indicadores basicos de competitividad — Espafia, para la
revista Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC, estudiaron los efectos de la
orientacion al mercado de agencias de viaje espafolas sobre sus resultados
empresariales, utilizando como variables mediadoras determinados indicadores de
competitividad. Sobre una muestra valida de 139 agencias de ambito nacional, a

cuyos gerentes se les aplicd una encuesta postal, los hallazgos obtenidos indicaron
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gue la relacion directa entre la orientacion al mercado y los resultados de las
agencias no habia podido ser demostrada; sin embargo, si quedaban demostrados
sus efectos indirectos a través de la contribucion de los indicadores basicos de
competitividad (calidad del servicio, tecnologia, formacion del personal, capacidad
de organizacion, habilidad y experiencia del personal, innovacién y prestigio de la

agencia).

2.2. Marco teérico

En el terreno practico del mundo empresarial, la funcibn de marketing o
mercadotecnia es una de las mas importantes, toda vez que se encuentra
convenientemente ubicada en la cadena de valor de la empresa. A tal punto, que
dos autores reconocidos en la materia, como Philip Kotler y Kevin Keller (2012),

hayan sostenido que,

[...] las finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras funciones
empresariales realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda
para los productos y servicios de la empresa para que ésta pueda tener
beneficios [...] Asi que el éxito financiero a menudo depende de la habilidad

de marketing” P. 3.

Es asi, entonces, que, en el campo académico, uno de los conceptos centrales en
la moderna disciplina del marketing es el de la orientacién al mercado de las
empresas, es decir, la orientacién al lugar donde los productos de la empresa
deben satisfacer la demanda efectiva y potencial de los diversos agentes
econdmicos. A juicio de diversos especialistas, la relacion de este constructo con
el desempefio empresarial es algo que ha sido demostrado en diversas
investigaciones empiricas, tal como se tendra oportunidad de apreciar mas
adelante, luego de la revision tedrica que se efectle respecto a los dos

constructos.
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2.2.1 Orientacién al mercado

Un reciente y exhaustivo trabajo de Dursun & Kilic (2017), respecto de la
conceptualizacién y medicion de este medular constructo, prueba que la literatura
especializada ha venido utilizando diversos términos como sinénimos a la hora de
abordar este concepto: orientado al mercado (market-oriented), impulsado por el
mercado (market driven), orientacion al cliente (customer orientation), enfoque en
el cliente (customer focus), enfocado en el cliente (customer-focused), orientado
al cliente (customer-oriented) y centrado en el cliente (customer-centric). Por lo
qgue, el debate acerca de cual es el término mas apropiado para estudiar el
constructo en cuestion ha permitido que muchos académicos defiendan de manera
argumentada su particular punto de vista; revelandose, ademas, que no se ha
llegado a un total acuerdo, entre los estudiosos del marketing, sobre lo que
constituye una orientacion al mercado, continuando en curso el debate sobre este
tema.

En todo caso, los autores sefialan que las definiciones proporcionadas por Kohli y
Jaworski, asi como por Narver y Slater, han sido ampliamente aceptadas y citadas
con frecuencia en la literatura especializada de marketing. En este contexto,
presentan un total de cinco definiciones, las mismas que se citan a continuacion
(Dursun & Kilic, pp. 3-4):

Market orientation is the organization-wide generation of market
intelligence pertaining to current and future customer needs,
dissemination of the intelligence across departments, and organization-
wide responsiveness to it (Kohli & Jaworski, 1990; p.6).

(La orientacion al mercado es la generacion de inteligencia de
mercado en toda la organizacién relacionada con las necesidades
actuales y futuras de los clientes, la difusion de la inteligencia entre
departamentos y la capacidad de respuesta de toda la organizacion

(traduccion libre de la autora).
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Market orientation is “the organization culture that most effectively
and efficiently creates the necessary behaviors for the creation of
superior value for buyers and, thus, superior performance for the
business” (Narver & Slater, 1990; p.21).

La orientacién al mercado es “la cultura organizacional que crea de
manera mas efectiva y eficiente los comportamientos necesarios para la
creacién de valor superior para los compradores y, por lo tanto, un

desempeniio superior para el negocio” (traduccion libre de la autora).

Customer orientation (or market orientation) is “the set of beliefs
that puts the customer’s interest first, while not excluding those of all
other stakeholders such as owners, managers, and employees, in order
to develop a long-term profitable enterprise” (Deshpandé et al., 1993;
p.27).

La orientacion al cliente (u orientacion al mercado) es "el conjunto
de creencias que anteponen el interés del cliente, sin excluir los de todas
las demas partes interesadas, como propietarios, gerentes y empleados,
para desarrollar una empresa rentable a largo plazo” (traduccion libre de

la autora).

Market orientation is a set of excellent skills by stating that “market
orientation represents superior skills in understanding and satisfying
customers” (Day, 1994, p.37).

La orientacion al mercado es un conjunto de habilidades excelentes
al afirmar que "la orientaciéon al mercado representa habilidades
superiores para comprender y satisfacer a los clientes” (traduccion libre

de la autora).
Market orientation is “the set of cross-functional processes and

activities directed at creating and satisfying customers through

continuous needs-assessment” (Deshpandeé & Farley, 1996; p.14).
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La orientacion al mercado es “el conjunto de procesos y actividades
multifuncionales dirigidos a crear y satisfacer clientes a través de la

evaluacion continua de necesidades” (traduccion libre de la autora).

A continuacion -citando a Day- destacan que en las definiciones antes citadas se
encuentran las caracteristicas principales del constructo orientacion al mercado:
(a) conjunto de creencias que anteponen los intereses del cliente; (b) capacidad
de la organizacion para generar, difundir y utilizar informacién sobre clientes y
competidores; vy, (c) aplicacion coordinada de recursos interfuncionales para la
creacion de valor superior para el cliente. Asimismo, puntualizan que varios
académicos han sostenido que el dominio de la orientacion al mercado es en
realidad mas amplio de lo que se advierte en las definiciones anteriores. Traen a
colacion la opinidon de autores, como Jaworski y otros, quienes han criticado el
enfoque reactivo centrado principalmente en las necesidades y preferencias de los
clientes y la estructura del mercado, optando por un enfoque en el que se de forma
proactiva a las preferencias del cliente y la estructura del mercado, en lugar de
aceptarlas como dadas.

Por otro lado, en cuanto a la medicién de la orientacion al mercado, Dursun y Kilic
consideran que Philip Kotler fue uno de los primeros que traté de definir el dominio
del constructo y la forma de medirlo; desarrollando, para tal efecto, una escala de
auditoria de efectividad del marketing, con 5 dimensiones (filosofia del consumidor,
organizacion del marketing, informacion de marketing, orientacion estratégica y
eficiencia operativa), las cuales, a su juicio, estarian estrechamente vinculadas a
las dimensiones establecidas, mas adelante, tanto por Narver y Slater como por
Kohli y Jaworski. En todo caso, sefialan que las escalas de éstos son las medidas
mas antiguas, fiables, completas y multidimensionales, desarrolladas como parte
de sus investigaciones empiricas centradas en la relacion orientacion del mercado
y desempefio empresarial. Son ampliamente reconocidas por los académicos y

utilizadas con frecuencia en estudios empiricos.
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Los autores en mencion no dejan de indicar, sin embargo, que existen otras
escalas de medicion del constructo pero que son relativamente menos conocidas,
aunque la mayoria se han basado u originado a partir de las escalas de Narvery
Slater (MKTOR) y de Kholi y Jaworski (MARKOR).

La escala MKTOR de Narver & Slater -que es la que se utilizara en la presente
investigacion- infiere, segun sus autores, que la orientacion al mercado consta de
3 dimensiones: orientacion al cliente, orientacidén a la competencia y coordinacion
interfuncional. La primera dimension supone la comprension suficiente de los
clientes o publico objetivo con la finalidad de poder generar para ellos un valor
superior de manera continua; es decir, la comprension de toda la cadena de valor
del cliente no solo actual sino, también, de su evolucion en el tiempo de acuerdo a
las normas internacionales y la dindmica del mercado. La segunda dimensién
significa comprender las fortalezas y debilidades a corto plazo, asi como las
capacidades y estrategias a largo plazo, de los competidores claves, actuales y
potenciales; también, del conjunto completo de tecnologias capaces de satisfacer
las necesidades actuales y esperadas del publico objetivo. La tercera dimensién
se refiere a la utilizacién coordinada de los recursos de la empresa con el propdsito
de crear un valor superior para los clientes objetivos, bajo el entendimiento de que
cualquier punto de la cadena de valor del cliente brinda una oportunidad para que
la empresa cree valor para el mismo. La figura 1 representa el constructo como un

triangulo equilatero

Customer Orientation

Long-Term
Profit
Focus

Interfuncional

Competitor
Orientation Coordination
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Figura 1. Orientacion al mercado
Tomado de Narver & Slater (p. 23)

2.2.2 Desempeifio empresarial

Recurriendo al camino idiomético para tratar de elucidar, en principio, el término
desemperfio, se tiene como resultado que, segun la Real Academia Espafiola
(2019), éste significa “accion y efecto de desempefar”; a su vez, una de las
acepciones del vocablo desempefar es la de “actuar, trabajar, dedicarse a una
actividad”. Aplicado dicho término al mundo organizacional se encuentra que, segun
lon & Criveanu (2016), el constructo desempefio organizacional -equivalente al de
desempefio empresarial- se utiliza a menudo en la literatura académica pero rara
vez se lo define, hecho que provoca una gran confusién dada la gran cantidad de
conceptos empleados en su definicion. Asi, el desempefio organizacional se
confunde con nociones como productividad, eficiencia, efectividad, economia,
capacidad de ganancia, rentabilidad, competitividad, etc.

Por otro lado, Rylkova (2015) afirma que desempefio es una palabra que en
economia o en la industria indica la capacidad de una entidad para lograr ciertos
resultados comparables con otros, sobre la base de ciertos criterios establecidos.
También se considera como la capacidad de lograr tales resultados durante un
periodo de tiempo determinado. Advierte que, en todo caso, el desempefio
empresarial puede ser visto desde diferentes perspectivas segun se trate del duefio

de la empresa, de los empleados, de un competidor o de los gerentes de la misma.

Zulkiffli & Perera (2011, p. 1), a su turno, puntualizando la importancia del constructo
para toda organizacion, definen el desempefio empresarial como “the operational
ability to satisfy the desires of the company’s major shareholders... and it must be
assessed to measure an organisation’s accomplishment” (capacidad operativa para
satisfacer los deseos de los principales accionistas de la empresa y que debe

evaluarse para medir el logro de una organizacion (traduccion libre de la autora).
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En cuanto a su medicion, estos autores sefialan que los indicadores habituales que
se utilizan son la rentabilidad, el retorno de la inversion (ROI), la facturacion de
clientes, la calidad del disefio y mejora del producto. Una revision sistematica que
los autores realizan al respecto, evidencia que muchos estudios utilizan medidas
subjetivas debido a las dificultades para obtener datos financieros objetivos. En todo
caso, consideran que las medidas subjetivas pueden ser una forma eficaz de
examinar el desempefio empresarial puesto que permiten la comparacién entre
empresas y contextos, como el tipo de industria, los horizontes temporales y las
culturas o condiciones econémicas. Por el contrario, las medidas objetivas pueden
variar segun el tipo de industria y pueden oscurecer la relacién entre las variables

independientes y el desempefio empresarial como variable dependiente.

Por otro lado, Santos & Brito (2012) consideran que el constructo desempefio
empresarial es sumamente relevante para el campo empresarial, indicando que es
generalmente utilizado en las investigaciones como variable dependiente final, aun
cuando se presentan una serie de problemas como la falta de consenso, la
seleccion de indicadores basada en la conveniencia y la poca consideracion de su
dimensionalidad. En este sentido, sefialan que numerosos estudios miden el
desempeiio de las empresas con un solo indicador, representando el concepto
como unidimensional, aun reconociendo su multidimensionalidad. A su juicio,
consideran que el campo de la gestion estratégica necesita una clara
conceptualizacién del desempefio empresarial y mejores discusiones sobre sus

dimensiones y forma de medicion.

En su trabajo, los autores ubican el desempefio empresarial como subconjunto de
un concepto mas amplio denominado efectividad organizacional, el mismo que
incluye, ademas, a la eficacia organizacional, la que tendria que ver con diversos
aspectos del funcionamiento organizacional, en tanto que el desempefio
empresarial cubriria los resultados operativos y financieros. Presentan un modelo

de medicién multidimensional, basado en la teoria de los stakeholders de Freeman,
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gue permite distinguir entre antecedentes y resultados del desempefio, modelo que
utiliza medidas subjetivas del desempefio, justificando tal eleccion en la existencia

de estudios que demuestran su correlacion positiva con las medidas objetivas.

Reconociendo que la teoria de los stakeholders ofrece una perspectiva social a los
objetivos de la empresa y, en cierto modo, entra en conflicto con la vision econdmica
de la maximizacion del valor, los autores precisan que el uso de la satisfaccion de
los stakeholders (grupos de interés) como medicién del desempefio empresarial ha
sido ya adoptado por un gran nimero de especialistas. La escala de medicion del
modelo, probada con ejecutivos de alto nivel de organizaciones brasilefias, identifica
claramente 5 dimensiones: desempefio financiero, satisfaccion del cliente,
satisfaccion de los empleados, desempefio social y desempefio ambiental. Los
autores reconocen que la contribucion instrumental del modelo -ademas de la
conceptual- radica en que el instrumento de medicion puede ser utilizado en otros
estudios empiricos, en su totalidad o en parte dependiendo de la naturaleza de la

investigacion.

2.2.3 Relacion entre orientacion al mercado y desempefio empresarial

Una serie de investigaciones han verificado la relacion entre la orientacion al
mercado y el desempefio de las empresas en diversas partes del mundo. Al
respecto, un trabajo de metaanalisis brasilefio e internacional efectuado por Vieira
(2010) encontr6 que la relacién entre ambos constructos era positiva y fuerte.

Recientemente, Castellanos y Solano (2017) llevaron a cabo un importante trabajo
de metaanalisis de dicha relacion, sobre un total de 84 articulos cientificos referidos
a estudios realizados en el periodo comprendido entre 1990 y 2015, que reportaban
datos de 17,189 empresas en 28 paises y 5 continentes. Una de las conclusiones
del estudio evidenciaba de manera universal la relacion positiva existente entre la
orientacion al mercado y los resultados de las empresas; es decir, “las empresas
gue de una u otra forma logran conocer y actuar sobre su mercado tienen un

desempeno superior, creando una ventaja competitiva sobre sus rivales” (p. 92).
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2.3.Marco conceptual

2.3.1. Marketing

Segun Kotler y Keller (2012), el marketing “es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e
individuos” (p. 5). En este sentido, agrega que la direccion de marketing es, a la
vez, el arte y ciencia de elegir mercados meta o mercados objetivo con el propésito
de “obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y
comunicacién de un mayor valor para el cliente” (p.5). En este sentido, un mejor
entendimiento del marketing, segun los autores, requiere una clara comprension
de un grupo de conceptos fundamentales tales como:

a) Necesidades, deseos y demandas:

Las necesidades se refieren a los requerimientos humanos basicos, como son:
aire, alimento, agua, vestido y refugio. Se convierten en deseos cuando se dirigen
a objetos especificos que satisfacen la necesidad. Las demandas son deseos de
un producto en especial respaldadas por la capacidad de pago. El especialista en
marketing puede distinguir entre 5 tipos de necesidades:

- Necesidades expresadas (el cliente aun automavil barato);

Necesidades reales (el cliente quiere que el costo de operacion sea bajo);

Necesidades no expresadas (el cliente espera buen servicio del vendedor);

Necesidades de placer (el cliente quisiera que el vendedor incluyera un
sistema de navegacion GPS); vy,

- Necesidades secretas (el cliente quiere que sus amigos lo miren como un
consumidor inteligente).

b) Mercados meta, posicionamiento y segmentacion:

Los especialistas en marketing dividen el mercado en segmentos, al identificar y
perfilar grupos diferentes de compradores que podrian requerir mezclas variadas
de productos, mediante el examen de sus diferencias demogréficas, psicograficas
y conductuales. Luego, deciden cual de los segmentos presenta las mejores
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oportunidades y ese sera su mercado meta, para el cual desarrolla una oferta de
mercado que lo posicionara en la mente de los compradores meta como algo que
significa un beneficio central.

c) Ofertas y marcas:

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofertando una propuesta
de valor, es decir, un conjunto de beneficios que satisfacen sus necesidades. Una
marca es la oferta de una fuente conocida. Las empresas se esfuerzan por crear
una imagen de marca como asociaciones de una marca fuerte, favorable y Unica
tanto como sea posible.

d) Valor y satisfaccion:

El valor es una combinaciéon de calidad, servicio y precio que suele denominarse
“triada de valor del cliente”, por lo que es posible considerar el marketing como la
identificacidn, creacion, comunicacion, entrega y vigilancia del valor del cliente. La
satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de
un producto en relacién con sus expectativas.

e) Canales de marketing:

Para llegar a un mercado meta la empresa utiliza 3 tipos de canales de marketing,
tales como:

- Canales de comunicacion: que entregan y reciben mensajes de los
compradores meta (diarios, revistas, television, correo, teléfono, carteles, posters,
folletos, CD, cintas de audio e internet

- Canales de distribucién: para mostrar, vender o entregar el producto al
comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos (internet, correo o
teléfono) o indirectos (distribuidores, mayoristas, minoristas y agentes).

- Canales de servicio: para llevar a cabo transacciones con los compradores
potenciales (bodegas, compariias de transporte, bancos y aseguradoras).

f)  Cadena de suministros:

Es una ampliacion del canal mayor que comprende desde la materia prima y los
componentes hasta el producto terminado que se destina a los compradores
finales.

g Competencia:
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La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales, asi como los
productos sustitutos que un comprador pudiera considerar al momento de la
decision de compra.

h)  Entorno de marketing:

Comprende el entono funcional y el entorno general. El primero, incluye a los
actores que participan en la produccion, distribucion y promocion de la oferta
(proveedores, distribuidores, mayoristas y clientes meta); el segundo, comprende
6 elementos o conjunto de factores: demogréafico, econémico, sociocultural,
natural, tecnoldgico y politico-legal. EI marketing involucra estrategias y tacticas

gue comunican el valor dentro de un modelo b2b.

2.3.2. Ventaja competitiva

Segun David (2013), una ventaja competitiva es “cualquier cosa que una empresa
haga especialmente bien en comparacién con las empresas rivales” (p. 8).

Al respecto, Buendia (2013) sostiene que, en la teoria tradicional de la prosperidad
de las naciones, esto es, la teoria de la ventaja comparativa, la competitividad
dependia de la dotacion de factores heredados (recursos naturales, recursos
humanos y capital) o de economias de escala y de variables macroecondémicas
(tasas de interés, tipo de cambio, etc.). El nuevo modelo de Michael Porter
considera que la nueva realidad signada por la globalizacion de la competencia y
el desarrollo tecnolégico ha eclipsado la teoria tradicional. En la teoria de la
competitividad nacional de Porter, la Unica variable que puede explicar la
competitividad es la productividad; es decir, “la prosperidad nacional no se hereda
sino que es creada por las oportunidades que un pais brinda a sus empresas,
porque son las Unicas responsables de crear ventaja competitiva a través de actos

de innovacion” (p. 61).

Para Porter, segun el autor, la ventaja competitiva se crea y mantiene mediante un

entorno competitivo que se logra mediante cuatro factores, que operan como un
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sistema. Su denominado Modelo del Diamante se define por los siguientes factores
competitivos:

a) Condiciones de los factores: creacion de factores especializados (mano de
obra, infraestructura, etc.) en temas especificos, que son escasos Yy dificiles de
imitar.

b) Condiciones de la demanda consumidores exigentes y bien informados
ejercerdn mayor presion sobre las empresas y las obligara a mejorar
constantemente su competitividad.

c) Sectores afines: disponibilidad de proveedores nacionales competitivos
internacionalmente.

d) Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: condiciones nacionales
gue influyan fuertemente en el modo en que se crean, organizan y gestionan las

empresas, asi como la competencia interna

Es el beneficio superior que ofrece una empresa en relacion a sus competidores.

2.3.3. Metaanédlisis

Castellanos y Solano (2017) definen al metaanalisis como “un método estadistico
ampliamente aceptado que permite sintetizar los resultados de estudios empiricos
realizados... de una manera transparente y objetiva” (p. 91). Otros autores, como
Botella y Zamora (2017), afirman que “es una metodologia para el analisis

cuantitativo de revisiones de la literatura cientifica sobre una pregunta especifica”
(p. 20).

Segun Botella y Zamora, el metaanalisis nacié en el campo de la educacién y se
ha convertido en su mayor triunfo de exportacion a otros campos de saber, aunque
es en la medicina, al parecer, donde se han dedicado mayores esfuerzos y
recursos para su desarrollo y refinamiento. Sus caracteristicas fundamentales son:
precision, objetividad y replicabilidad. La primera se “obtiene dando respuestas
numéricas en términos de estadisticos con propiedades conocidas”; la segunda,

se ‘refiere a una operacionalizacion explicita y clara de los conceptos
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involucrados”; y, la tercera, se “traduce en que las decisiones adoptadas tengan la
suficiente transparencia para que una repeticion independiente con los mismos

criterios de decision conduzca a los mismos resultados” (p. 20).

En este sentido, segun los autores, en diversas investigaciones cuyo obijetivo es
responder a la pregunta si dos variables estan o no relacionadas, “la significacion
estadistica de las diferencias de medias o de una correlacion son ejemplos de
herramientas estadisticas adecuadas para responder a esta pregunta” (p. 20). Las
fases de un trabajo de metaanadlisis son las siguientes:

a) Formulacion del problema:

Fase en que la pregunta comun y corriente esta referida a la asociacion entre dos
variables, buscando que la respuesta revele, en caso afirmativo, la magnitud de
dicha asociacion.

b) Busqueda de los estudios:

Fase de localizacion y reunion de las fuentes de evidencia, en la que se suelen
especificar unos determinados criterios de inclusion y exclusion de los estudios
realizados sobre el tema en cuestion, con la finalidad de conseguir una base de
datos homogénea como para permitir una generalizacion razonable.

c) Codificacion de los estudios:

Fase de codificacion de las caracteristicas de los estudios y su registro en la base
de datos, que se inicia con un listado de caracteristicas y se termina con otro,
puesto que a medida que se avanza en el proceso se advierte la importancia de
caracteristicas no consideradas inicialmente o se decide redefinir las categorias o
las formas de valoracion.

d) Andlisis estadistico e interpretacion:

Fase que empieza con el célculo de la estimacion o estimaciones independientes
gue aporta cada estudio del indice de tamafo del efecto (TE) para traducir los
resultados de todos los estudios a una métrica comun.

e) Publicacion:

El informe metaanalitico sigue ciertas guias y recomendaciones expresamente

formuladas; sin embargo, un buen informe sera el que permita una mas fiel
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replicabilidad del estudio. Nos permite obtener informacibn muy detallada y
objetiva para disefiar estrategias de marketing.
2.3.4. Stakeholder

Uno de los més reputados autores en el tema, como Edward Freeman -citado por

Fernandez y Bajo (2012)- entiende por stakeholder a,

Cualquier individuo o grupo de interés que, de alguna manera —
explicita o implicita; voluntaria o involuntaria— tenga alguna apuesta hecha
— to stake; poner algo en juego— en la marcha de la empresa; y que si,
por un lado, se ven condicionados, de manera mas o menos directa, por la
actividad de aquélla, pueden, a su vez, condicionarla. En resumidas
cuentas, cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por

la consecucion de los objetivos empresariales (p. 134).

Los autores consideran que las caracteristicas mas resaltantes de la denominada
teoria de los stakeholders, extraidas de la vasta produccion bibliogréafica existente,
son las siguientes:

a) Desde el punto de vista estratégico, la empresa deberia atender no solo los
objetivos propios de los accionistas sino de todos los interesados en el negocio,
tales como, trabajadores, clientes, sociedad en su conjunto, proveedores, etc.;

b) El objetivo de la direccion y la razon de ser de la empresa, desde una
perspectiva ética, deberia ser la maximizacion en el largo plazo de todos los
stakeholders, cumpliendo con llenar suficientemente las expectativas de los
accionistas;

C) Debe entenderse que existe una constante y dinamica interaccion entre la
empresa, la gestién de la misma y la dimensién moral de la actividad empresarial y
la accion directiva;

d) La empresa debe ser concebida como un conjunto de stakeholders que
interactlan entre si de manera constante y dinamica; vy,

e) La teoria de la gestion de los stakeholders estudia la gestion de las empresas

desde una dimension ética.
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Por otro lado, dichos autores sostienen que es posible clasificar a los stakeholders
teniendo en cuenta la homogeneidad de los intereses en juego. Asi, es posible
clasificarlos en primarios y secundarios. Los primeros, sin los cuales la empresa no
podria operar, incluirian a los accionistas, empleados, clientes y proveedores; los
segundos, que pueden afectar o ser afectados por la actividad de la empresa,
incluirian a los competidores, comunidad en la que radica la empresa, medios de

comunicacién, miembros de la sociedad civil, organizaciones del tercer sector, etc.

También podrian ser clasificados en funcion del contexto en el que las empresas
operan, distinguiendo entre stakeholders globales, que incluirian miembros de
distintos paises; stakeholderts globales politicos, como la ONU, OTAN, etc;
stakeholders religiosos; e, incluso, stakeholders o grupos terroristas internacionales.

Finalmente -ponderando los trabajos que al respecto han efectuado Mitchell,
Agle y Wood- Fernandez y Bajo precisan que los grupos de interés pueden
identificarse en funcion de que posean algunos de los atributos siguientes: poder
para influir en la empresa, legitimidad necesaria y urgencia de sus pretensiones.
Asi, podrian clasificarse en: a) Dominantes, con poder y legitimidad suficiente,
aungue sin urgencia; b) Dependientes, carecen de poder pero crear alianzas con
otro de mayor poderio; c) Peligrosos, pueden tornarse violentos y coercitivos,
aungue no tengan legitimidad; d) Definitive stakeholders, que poseen los 3 atributos
antes sefalados; e) Durmientes, que est4 a un paso de convertirse en peligrosos; f)
Discrecionales, que esperan recibir apoyo financiero de la empresa; y, Q)

Demandantes, referidos a los grupos de protesta contra la empresa.

Los grupos de interés tanto internos como externos con los que la empresa tiene
gue relacionarse para obtener resultados satisfactorios en términos econémicos y

de imagen corporativa.

2.3.5. Rentabilidad

Lizcano y Castello (citados por Daza, 2016) sostienen que, la rentabilidad puede

considerarse, a nivel general, como la capacidad o aptitud de la empresa para
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generar un excedente partiendo de un conjunto de inversiones efectuadas. Por lo
tanto, se afirma que la rentabilidad es una concrecion de un resultado obtenido a
partir de cualquier tipo de actividad econdémica, ya sea de transformacion, de
produccion o de intercambio, considerando que el excedente aparece en la parte

final del intercambio (p. 268).

Al respecto, Van Horne y Wachowicz (2010) sefialan que la administracion
financiera de una empresa comprende tres areas importantes de decisiéon: de
inversion, de financiamiento y de administracion de bienes. Siendo la mas
importante de las tres, en cuanto a la creacion de valor para la empresa, la decision
de inversion. En este sentido, para adoptar decisiones racionales y alcanzar los
objetivos de la empresa, un administrador financiero debe tener adecuadas

herramientas analiticas.

En el largo plazo, segun estos ultimos, el interés de la empresa se centra en su
capacidad para manejar flujos de efectivo y pagar el servicio de la deuda
correspondiente, razon por la cual el analisis de la rentabilidad de la empresa en el
tiempo y sus proyecciones futuras, mediante la aplicacion de ratios financieros, se
convierte en una herramienta de evaluacion imprescindible. Los ratios o0 razones
de rentabilidad son de dos tipos, las que conjuntamente indican la efectividad
global de como opera la empresa: rentabilidad en relacion con las ventas vy

rentabilidad en relacién con la inversion.

Los ratios de rentabilidad en relacién con las ventas son dos: el margen de
ganancias brutas (MGB), que es una medida de la eficiencia en la operacion de la
empresa, asi como un indicador de cdmo se asigna precio a los productos; vy, el
margen de ganancias netas (MGN), que es una medida de la rentabilidad después
del pago de impuestos. El calculo de las mismas se realiza de acuerdo con las
siguientes formulas:

MGB = Ventas netas — Costo de ventas/Ventas netas.

MGN = Ganancia neta después de impuestos/Ventas netas.
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Las ratios de rentabilidad en relacion con la inversion buscan relacionar las
ganancias con la inversion. Uno de las ratios es la tasa de rendimiento sobre la
inversion (RSI) o rendimiento sobre los activos; otro, es la tasa de rendimiento
sobre el capital (RSC). El calculo de las mismas se realiza de acuerdo con las
siguientes férmulas:

RSI = Ganancia neta después de impuestos/Activos totales.

RSC = Ganancia neta después de impuestos/Capital de accionistas.

Es uno de los objetivos principales de toda empresa que consiste en obtener
rentabilidad para lograr su sostenibilidad econémica.

2.3.6. Estrategias

Segun David (2013), las estrategias “son los medios a través de los cuales se
alcanzaran los objetivos a largo plazo” (p. 11). El autor resume los siguientes tipos
de estrategias que las empresas suelen utilizar con tal propdésito:

a) Estrategias de integracion

- Integracion hacia adelante: cuando una empresa obtiene la propiedad de
los distribuidores de su producto o de los vendedores al detalle, o cuando obtiene
un mayor control sobre los mismos.

- Integracion hacia atras: cuando una empresa se apropia de los proveedores
0 aumenta el control que tiene sobre los mismos.

- Integracién horizontal: cuando una empresa se apropia de las empresas
competidoras o tiene un mayor control sobre las mismas.

b) Estrategias intensivas

- Penetracibn de mercado: cuando una empresa busca incrementar su
participacion de mercado a través de mayores esfuerzos de marketing.

- Desarrollo de mercado: cuando una empresa introduce sus productos
actuales en nuevas areas geograficas.

- Desarrollo de producto: cuando una empresa busca aumentar sus ventas a
través de la mejora o modificacién de sus productos actuales.

C) Estrategias de diversificacion

- Diversificacién relacionada: cuando una empresa incursiona en otros
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negocios relacionados con su actual cadena de valor.
- Diversificacion no relacionada: cuando una empresa incursiona en otros
negocios no relacionados con su actual cadena de valor.
d) Estrategias defensivas
- Recorte de gastos: cuando una empresa se reestructura a través de una
reduccion de costos y activos con el fin de mejorar sus utilidades.
- Desinversién: cuando una empresa vende una division o una parte de ella.
- Liquidacion: cuando una empresa vende todos sus activos.
Son acciones orientadas al logro de los objetivos y disefiadas en funcién a un
diagnéstico.
2.3.7 Segmento de mercado
“Definen la segmentacion de mercados como el procedimiento de dividir
un mercado en distintos subconjuntos que tienen necesidades o
caracteristicas comunes y de seleccionar uno o varios de esos segmentos
como tantos objetivos por alcanzar por medio de una mezcla de marketing
especifica” (Schiffman y Kanuk, 2001; p. 27).
Es un proceso para poder mejorar la precision del marketing de una

empresa.
2.4. Sistemade hipotesis Variables e indicadores

Existe una Relacion directa y significativa entre la orientacion al mercado de las

empresas inmobiliarias y su desempefio en la ciudad de Trujillo 2020.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. ESCALA
3 DEFINICION .
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES|INDICADORES ITEMS DE
OPERACIONAL .
MEDICION
"Marker orientation is the Objetivos de  |Nuestros objetivos de negocio se
organization culture... that negocio basan en la satisfaccion del cliente.
most effectively and efficiently _ _
Monitoreamos nuestro nivel de
creates the nesessary Se definira . . . L
Compromiso  [compromiso y orientacion para
behaviors for the creation of  |mediante la _ .
con el cliente |atender las necesidades de los
superior value for buyers and, |aplicacién de un ,
clientes.
thus, continuous superior Cuestionario
performance for the business" |estructurado y Nuestra estrategia de ventaja
(Narver & Slater, 1990, p. 21). |adaptado en base Estrategia competitiva se basa en nuestra
Orientacion ['La orientacién al mercado es |a la escala Orientacion al |competitiva comprension de las necesidades del Ordinal
rdina
al mercado |la cultura de la organizacion... |[MKTOR, cliente cliente.

que crea de manera mas
efectiva y eficiente los
comportamientos necesarios
para la creacién de valor
superior para los compradores
y, por lo tanto, un desempefio
superior continuo para los
negocios" (traduccion libre de

la autora).

desarrollada por
Narver & Slater,
gue consta de 3
dimensiones y 14
items (Farrell &
Oczkowski, 1997).

Maximizacion

valor del cliente

Nuestra estrategias de negocios
estan impulsadas por nuestras
creencias sobre como podemos
crear un mayor valor para los

clientes.

Medicion
satisfaccion del

cliente

Medimos la satisfacciéon del cliente

de forma sistematica y frecuente.
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Orientacion al

competidor

Servicio Prestamos mucha atencion al
postventa servicio postventa.
Nuestros vendedores comparten
Informacion informacion dentro de nuestro
compartida negocio sobre las estrategias de la
competencia.
Respuestas Respondemos a acciones
competitivas  |competitivas que nos amenazan.

Desarrollo de
ventaja

competitiva

Nos dirigimos a clientes y grupos de
clientes en los que tenemos o
podemos desarrollar una ventaja

competitiva.

Inteligencia de

El equipo de la alta direccion analiza

periddicamente las fortalezas y

mercado _ .
estrategias de los competidores.
Nuestros directivos superiores de
Coordinacién |Visitas cada area funcional visitan a

interfuncional

multifuncionales

nuestros clientes actuales y

potenciales.
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Comunicacion

interfuncional

Comunicamos informacién sobre
nuestras experiencias exitosas y no
exitosas acerca de los clientes a
todas las areas funcionales de

negocios.

Todas nuestras areas funcionales
de negocios (por ejemplo,

marketing/ventas, produccion,

Integracion investigacion y desarrollo,

funcional contabilidad/finanzas, etc.) estan
integradas para atender las
necesidades de nuestros mercados
objetivo.
Todos nuestros gerentes

Creacion del  |comprenden la manera en que

valor para el  [todos en nuestra empresa pueden

cliente contribuir a crear valor para el

cliente.
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Desemperio

empresarial

"The operational ability to
satisfy the desires of the
company’s major
shareholders... and it must be
assessed to measure an
organisation’s accomplishment"
(Zulkiffli & Perera, 2011, p. 1).
"Capacidad operativa para
satisfacer los deseos de los
principales accionistas de la
empresa... y que debe
evaluarse para medir el logro
de una organizacion”

(traduccidn libre de la autora).

Se definira
mediante la
aplicacion de un
Cuestionario
estructurado y
adaptado en base
a indicadores
financieros
utilizados en
diversas
investigaciones
(Maydeu-Olivares
& Lado, 2003;
Prifti &
Alimehmeti, 2017;
Budinska &
Taborecka-
Petrovicova,
2018).

Participacion de

Nuestra participacion de mercado

ha aumentado en los Ultimos 3

~ mercado
Desempefio de afos.
mercado
Nuestras ventas han aumentado en
Ventas . .
los dltimos 3 afos.
El rendimiento sobre activos ha
ROA . .
aumentado en los ultimos 3 afios.
El rendimiento sobre el capital ha
ROE - -
aumentado en los ultimos 3 afos.
Desempefio
financiero
RO El rendimiento sobre la inversién ha

aumentado en los ultimos 3 afos.

Ordinal
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo deinvestigacion

La investigacion realizada es de tipo aplicada, puesto que ha buscado aplicar
los postulados teoricos correspondientes a la orientacién al mercado de las
empresas y su relacion con el desempefio de las mismas, al estudio de una
realidad concreta y especifica, como es, el sector de empresas inmobiliarias de

la ciudad de Trujillo.

Se trata de una investigacion de nivel correlacional, toda vez que ella ha tratado
de demostrar la relacién o grado de asociacién existente entre dos variables:

orientacion al mercado y desempefio empresarial.

3.2. Poblacion y muestra de estudio

La poblacién ha estado constituida por un total de 27 empresas inmobiliarias que
operan en la ciudad de Truijillo. Por tratarse de una poblacién pequefia, la muestra
ha sido la misma (Hernandez et al., p. 172).

“‘Una vez revisados los cuestionarios alcanzados por los responsables de las

empresas encuestadas se elimind 6

de ellos (por existir diversos errores en su llenado), quedando la muestra
constituida, finalmente, de la siguiente manera, en funcion del tamafio de la

empresa.

Pequeia empresa 4
Mediana empresa 10
Gran empresa 4
Total 21”
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3.3. Disefio de investigacion

Se trata de una investigacién con disefio no experimental, dado que ella no ha

manipulado las variables en estudio.

Se grafica de la siguiente manera:

X1
P-M= Poblaciéon — Muestra.
X1= Orientacion al mercado.
P-M r r= Relacion.
X2= Desempefio empresarial.
X2

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion
La técnica utilizada ha sido la encuesta y los instrumentos de recoleccién de datos
los siguientes:

- Cuestionario estructurado y adaptado en base a la escala MKTOR,
desarrollada por Narver & Slater, que consta de 3 dimensiones y 14 items, para
medir la orientacién al mercado de las empresas.

- Cuestionario estructurado y adaptado en base a indicadores financieros y no
financieros utilizados en diversas investigaciones (Maydeu-Olivares & Lado, 2003;
Prifti & Alimehmeti, 2017; Budinska & Taborecka-Petrovicova, 2018), que consta
de 2 dimensiones y 6 items, para medir el desempefio empresarial.

Ambos cuestionarios, reunidos en un solo documento con 2 Secciones, fueron
remitidos electrénicamente a los Gerentes de las empresas consideradas en la
poblacién-muestra. Debido a errores cometidos en el llenado de los cuestionarios
se eliminaron 6 de ellos, quedando la muestra conformada, finalmente, por 21

empresas.
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La validacién de ambos instrumentos se ha efectuado mediante el método de juicio
de expertos.

La confiabilidad de los mismos se calculd mediante la aplicacion del coeficiente
alfa de Cronbach, habiéndose obtenido un alfa de 0.672 para orientacion al

mercado y de 0.882 para desempeiio empresarial.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Los datos recogidos de las variables en estudio han sido descritos y
correlacionados. Su procesamiento se ha hecho utilizando el software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) y su correlacién ha sido determinada

mediante el calculo del coeficiente Rho de Spearman

V. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1  Analisis e interpretacion de resultados

En la tabla 1 se presentan los resultados de la prueba de normalidad aplicada

al conjunto de datos procesados y correspondientes a las dos variables en

estudio.
Tabla 1
Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Orientacion al 0.913 21 0.063
cliente
Orientacion al 0.929 21 0.134
competidor
Coordinacion 0.922 21 0.093
interfuncional ' '
ORIENTACION
AL MERCADO 0971 ot 0750
Desempefio de
mercado 0.702 2t 0000
[_)esem_peno 0.893 21 0.026
financiero
DESEMPENO 0.924 21 0.104

EMPRESARIAL

Fuente: aplicacion de encuestas
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Los resultados de la prueba Shapiro-Wilk (aplicable para muestras pequefas)
indican que los datos de la variable orientacion al mercado y sus dimensiones
siguen una distribucién normal, por tener una significancia mayor a 0.05; sin
embargo, no ocurre lo mismo en lo que se refiere a la variable desempefio
empresarial, por cuanto sus dimensiones tienen una significancia menor a 0.05;
razén por la cual, para la constratacion de los datos se ha utilizado una prueba de
hipdtesis no paramétrica como la prueba Rho de Spearman.

En la tabla 2, se presentan los resultados estadisticos descriptivos de la variable
orientacion al mercado y sus respectivas dimensiones (orientacion al cliente,
orientacion al competidor y coordinacion interfuncional). Teniendo en cuenta que
la escala Likert utilizada para las dos variables estudiadas consta de 5 alternativas
de medicion, los resultados correspondientes a los promedios se han calificado

segun los siguientes intervalos:

42 -5.0 Excelente
3.4-41 Bueno

2.6 —3.3 Regular
1.8-2.5 Deficiente
1.0-1.7 Muy deficiente
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Tabla 2

Orientacién al mercado por dimensiones

Orientacion al

Coord.

items Orientacion al cliente Prom competidor Prom interfuncional Prom Promed:o
Empresa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 genera
1 4 4 4 4 3 4 3.8 4 3 3 4 3.5 2 4 4 4 3.5 3.6
2 5 4 5 3 5 5 4.5 2 4 5 3 3.5 5 5 3 4 4.3 4.1
3 5 4 5 3 5 5 4.5 2 4 5 4 3.8 1 5 4 3 3.3 4.0
4 5 4 5 3 5 5 4.5 3 4 5 3 3.8 5 5 3 4 4.3 4.2
5 5 4 3 5 3 5 4.2 4 4 5 3 4.0 3 5 5 4 4.3 4.1
6 5 5 4 4 4 4 4.3 4 4 5 5 4.5 3 4 5 5 4.3 4.4
7 5 5 5 4 3 4 4.3 4 3 5 5 4.3 5 5 5 5 5.0 4.5
8 4 3 3 4 3 4 3.5 3 3 4 3 3.3 3 4 4 5 4.0 3.5
9 5 5 5 5 4 4 4.7 5 4 5 5 4.8 4 4 5 5 4.5 4.7
10 4 3 4 4 3 4 3.7 5 3 5 4 4.3 3 4 5 4 4.0 3.9
11 5 4 5 5 5 4 4.7 5 3 5 5 4.5 5 5 5 5 5.0 4.7
12 5 3 3 4 3 2 3.3 4 3 3 4 3.5 1 4 3 4 3.0 3.3
13 5 4 4 4 3 4 4.0 4 3 3 5 3.8 5 5 5 5 5.0 4.2
14 3 5 3 4 3 3 3.5 5 2 4 4 3.8 3 5 5 5 4.5 3.8
15 5 5 5 4 5 5 4.8 4 4 5 5 4.5 1 3 5 5 3.5 4.4
16 5 3 3 4 3 4 3.7 5 4 4 4 4.3 4 5 5 5 4.8 4.1
17 3 4 3 3 3 5 3.5 4 4 5 5 4.5 4 4 5 5 45 4.1
18 5 4 4 5 4 4 4.3 4 4 5 4 4.3 3 4 5 5 4.3 4.3
19 4 4 3 4 3 3 3.5 4 4 5 5 4.5 3 4 5 5 4.3 4.0
20 4 4 4 3 3 3 3.5 4 3 4 4 3.8 4 4 4 4 4.0 3.7
21 5 5 4 4 4 3 4.2 4 4 5 3 4.0 5 4 3 5 4.3 4.1
Promedio 4.0 4.0 4.2 4.1

Fuente: aplicaciéon de encuestas

Por lo tanto, los resultados sefialan que la orientacion al mercado de las

empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo -cuyo promedio general es de 4.1

puntos- ha sido calificada como “bueno”, al igual que cada una de sus
4.0,

dimensiones conformantes (orientacion al

cliente=

competidor= 4.0; y, coordinacioén interfuncional= 4.2).

orientacion al

En este sentido, asimismo, los resultados indican que el 38% de las empresas (8

empresas) tienen una orientacion al mercado calificada de “excelente”; el 57%

(12 empresas), de “bueno”; y, solo el 5% (1 empresa), de “regular”.
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Tabla 3

Orientacion al mercado por dimensiones - Pequefias empresas

En las tablas 3, 4 y 5, por su parte, se presentan los mismos resultados, esta vez,

atendiendo a una variable sociodemografica de las empresas inmobiliarias, es

decir, al tamafio de las mismas (pequefia, mediana y gran empresa), con

resultados similares.

Orientacion al

Coord.

items Orientacion al cliente Prom competidor Prom interfuncional Prom Promed:o
Empresa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 genera
6 5 5 4 4 4 4 4.3 4 4 5 5 4.5 3 4 5 5 4.3 4.4
10 4 3 4 4 3 4 3.7 5 3 5 4 4.3 3 4 5 4 4.0 3.9
14 3 5 3 4 3 3 3.5 5 2 4 4 3.8 3 5 5 5 4.5 3.8
20 4 4 4 3 3 3 3.5 4 3 4 4 3.8 4 4 4 4 4.0 3.7
Promedio 3.8 4.1 4.2 4.0
Fuente: aplicacién de encuestas
Tabla 4
Orientacion al mercado por dimensiones - Medianas empresas
. Orientacion al cliente Orientaci_én al . Coorq. Promedio
items Prom competidor Prom interfuncional Prom general
Empresa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4
1 4 4 4 4 3 4 3.8 4 3 3 4 35 2 4 4 4 35 3.6
2 5 4 5 3 5 5 4.5 2 4 5 3 3.5 5 5 3 4 4.3 4.1
3 5 4 5 3 5 5 4.5 2 4 5 4 3.8 1 5 4 3 3.3 4.0
4 5 4 5 3 5 5 4.5 3 4 5 3 3.8 5 5 3 4 4.3 4.2
5 5 4 3 5 3 5 4.2 4 4 5 3 4.0 3 5 5 4 4.3 4.1
7 5 5 5 4 3 4 4.3 4 3 5 5 4.3 5 5 5 5 5.0 4.5
8 4 3 3 4 3 4 3.5 3 3 4 3 3.3 3 4 4 5 4.0 3.5
9 5 5 5 5 4 4 4.7 5 4 5 5 4.8 4 4 5 5 4.5 4.7
13 5 4 4 4 3 4 4.0 4 3 3 5 3.8 5 5 5 5 5.0 4.2
17 3 4 3 3 3 5 3.5 4 4 5 5 4.5 4 4 5 5 4.5 4.1
Promedio 4.2 3.9 4.3 4.1

Fuente: aplicacion de encuestas
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Tabla 5

Orientacion al mercado por dimensiones - Grandes empresas

Orientacion al

Coord.

ftems Orientacién al cliente Prom competidor Prom interfuncional Prom Promed:o
Empresa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 genera
11 5 4 5 5 5 4 4.7 5 3 5 5 45 5 5 5 5 5.0 4.7
12 5 3 3 4 3 2 3.3 4 3 3 4 3.5 1 4 3 4 3.0 3.3
15 5 5 5 4 5 5 4.8 4 4 5 5 45 1 3 5 5 3.5 4.4
16 5 3 3 4 3 4 3.7 5 4 4 4 4.3 4 5 5 5 4.8 4.1
18 5 4 4 5 4 4 4.3 4 4 5 4 4.3 3 4 5 5 4.3 4.3
19 4 4 3 4 3 3 35 4 4 5 5 4.5 3 4 5 5 4.3 4.0
21 5 5 4 4 4 3 4.2 4 4 5 3 4.0 5 4 3 5 4.3 4.1
Promedio 4.1 4.2 4.1 4.1

En la tabla 6, por otro lado, se presentan los resultados estadisticos descriptivos de

la variable desempefio empresarial y sus respectivas dimensiones (desempeiio de

mercado y desempeiio financiero). Los resultados sefalan que, en promedio, el

desemperio de las empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo ha sido calificado

como “excelente” (4.4. puntos), al igual que cada una de sus dimensiones (4.6 y 4.2,

respectivamente).
Tabla 6
Desempefio empresarial por dimensiones
. D. D. Financiero Promedio
ftems Mercado  prom Prom general
Empresa 1 2 3 4 5
1 3 4 35 4 4 4 40 3.8
2 5 5 50 5 4 4 43 4.7
3 5 5 50 4 4 4 40 4.5
4 5 5 50 4 4 4 40 4.5
5 5 5 50 5 4 4 43 4.7
6 4 4 40 4 4 4 40 4.0
7 5 5 50 4 4 4 40 4.5
8 4 4 40 4 4 4 40 4.0
9 5 5 50 4 4 4 40 4.5
10 4 4 40 4 3 3 33 3.7
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11 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
12 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4.0
13 5 5 5.0 5 4 5 4.7 4.8
14 3 4 35 3 3 3 3.0 3.3
15 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
16 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
17 4 4 4.0 5 5 4 4.7 4.3
18 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
19 5 5 5.0 5 5 4 4.7 4.8
20 5 4 4.5 4 3 3 3.3 3.9
21 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
Promedio 4.6 4.2 4.4

Fuente: aplicacion de encuestas

En este sentido, asimismo, los resultados indican que el 67% de las empresas (14
empresas) tienen un desempefio calificado de “excelente”; el 28% (6 empresas),

de “bueno”; y, solo el 5% (1 empresa), de “regular”.

En las tablas 7, 8 y 9, de igual modo que en el caso de la primera variable, se
presentan los mismos resultados, esto es, en funcion del tamafio de las empresas.
En el caso de las pequefias empresas, su desempenio es inferior (3.7%) al promedio

general, explicado fundamentalmente por su menor desempefio financiero (3.4).

Tabla 7

Desempefio empresarial por dimensiones - Pequefias empresas
D

: ' D. Financiero i
ftems Mercado  prom P Promedio
- general
Empresa 1 2 3 4 5
6 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4.0
10 4 4 4.0 4 3 3 3.3 3.7
14 3 4 3.5 3 3 3 3.0 3.3
20 5 4 4.5 4 3 3 3.3 3.9
Promedio 4.0 3.4 3.7

Fuente: aplicacion de encuestas
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En el caso de las medianas empresas, su desempefio coincide con el promedio
general (4.4), aun cuando su desempeiio financiero es menor (4.1%) a dicho
promedio.

Tabla 8

Desempefio empresarial por dimensiones - Medianas empresas

D. N
flems  Meado  prom et py Pégnmeer(;:o
Empresa 1 2 3 4 5
1 3 4 3.5 4 4 4 4.0 3.8
2 5 5 5.0 5 4 4 4.3 4.7
3 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
4 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
5 5 5 5.0 5 4 4 4.3 4.7
7 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
8 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4.0
9 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
13 5 5 5.0 5 4 5 4.7 4.8
17 4 4 4.0 5 5 4 4.7 4.3
Promedio 4.7 4.2 4.4

Fuente: aplicacién de encuestas

Finalmente, en el caso de las grandes empresas, su desempefio es mayor (4.8) al

promedio general, al igual que en cada una de sus dimensiones (4.9 y 4.7,

respectivamente).
Tabla 9
Desempefio empresarial por dimensiones - Grandes empreas
N M . D. Financiero Promedio
ftems ercado  prom Prom general
Empresa 1 2 3 4 5
11 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
12 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4.0
15 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
16 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
18 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5.0
19 5 5 5.0 5 5 4 4.7 4.8
21 5 5 5.0 4 4 4 4.0 4.5
Promedio 4.9 4.7 4.8
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4.2 Docimasia de hipotesis

En la tabla 10, se presentan los resultados de correlacion entre las variables
orientacion al mercado y desempefio empresarial, asi como de sus respectivas
dimensiones, correspondientes a las empresas inmobiliarias de la ciudad de

Trujillo.

Tabla 10
Correlacion entre orientacion al mercado y desempefio empresarial

Desempefio  Desempefio DESEMPENO
de mercado  financiero EMPRESARIAL

Coeficiente de

., ,629™ 0.315 517"
correlacion
Orientacion al
cliente Sig. (bilateral) 0.002 0.164 0.016
N 21 21 21
Coeficientede ) 4 0.399 0.390
correlacion
Orientacion al
competidor Sig. (bilateral) 0.167 0.073 0.080
N 21 21 21
Coeficiente de ) 444 0.320 0.365
L correlacion
Coordinacion
interfuncional Sig. (bilateral) 0.137 0.158 0.103
N 21 21 21
Coeﬂue_rlte de 624™ 479° 608"
. correlacion
ORIENTACION AL
MERCADO Sig. (bilateral) 0.002 0.028 0.003
N 21 21 21

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Dichos resultados permiten sostener, en principio, la existencia de una relacién

directa y significativa entre las dos variables (0.608), lo que permite probar la

hipotesis alternativa planteada. Asimismo, la existencia de las siguientes

correlaciones entre las dimensiones de ambas variables:

a) Relaciones directas y significativas:

- Entre la dimensién orientacion al cliente y la variable desempefio empresarial
(0.517);
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b)

Entre las dimensiones orientacion al cliente y desempefio de mercado
(0.629);

Entre la variable orientacién al mercado y la dimensién desempefio de
mercado (0.624); y,

Entre la variable orientacion al mercado y la dimensidén desempefio financiero
(0.479).

Relaciones directas y no significativas:

Entre las dimensiones orientacion al cliente y desempefio financiero (0.315);
Entre las dimensiones orientacion al competidor y desempefio de mercado
(0.313);

Entre las dimensiones orientacion al competidor y desempefio financiero
(0.399);

Entre la dimension orientacion al competidor y la variable desempefio
empresarial (0.390);

Entre las dimensiones coordinacion interfuncional y desempefio de mercado
(0.336);

Entre las dimensiones coordinacion interfuncional y desempefio financiero
(0.320); y,

Entre la dimensién coordinacion interfuncional y la variable desempefio

empresarial (0.365).

Una exposicion de las distintas correlaciones, en términos graficos, se aprecia a

continuacion. En la figura 1, se muestran las correlaciones entre las variables, asi

como entre las dimensiones de la variable orientacion al mercado y la variable

desempeiio empresarial.
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Figura 1. Correlaciones entre dimensiones de orientacion al mercado y variable desempefio
empresarial

r=0.608

DESEMPENO
EMPRESARIAL

ORIENTACION
AL MERCADO

Orientacion al
cliente

Orientacion al
competidor

Coordinacion
interfuncional

Nota. Tomado de tabla 10.

En la figura 2 se muestran las correlaciones entre las variables, asi como entre
las dimensiones de la variable desempefio empresarial y la variable orientacion

al mercado.

Figura 2. Correlaciones entre dimensiones desempefio empresarial y variable orientacion al
mercado

v

r=0608 DESEMPERO
ORIENTACION EMPRESARIAL

AL MERCADO

A

Desempefio de
mercado

Desempefio
financiero

Nota. Tomado de tabla 10.
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En la figura 3 se muestran las correlaciones entre las variables, asi como entre

las dimensiones de cada una de las mismas.

Figura 3. Correlaciones entre dimensiones de orientacion al mercado y desempefio empresarial

ORIENTACION AL r=0.608 R ORIENTACION AL
MERCADO MERCADO

Orientacion al cliente

Desempeiio de mercado

Orientacion al competidor

Desempefio financiero

Coordinacion interfuncional

V. DISCUSION DE RESULTADOS

En principio, los hallazgos de la presente investigacion permiten confirmar los
postulados tedricos vigentes en la literatura especializada correspondiente, en
cuanto a la existencia de una relacion directa y significativa entre la orientacion al
mercado de las empresas y su desemperio, tal como se ha expuesto en el marco
tedrico.

Por su parte, en términos empiricos, los resultados de correlacion entre las
variables analizadas (0.608) coinciden con los alcanzados en diferentes
investigaciones efectuadas en otras partes del mundo y que se describen como

antecedentes. Entre ellas:
- Con los resultados de la investigacion realizada por Asikhia en Nigeria, en

empresas de los sectores de servicios y de manufactura, cuya correlacion positiva
fue de r= 0.565;
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- Con los resultados del estudio efectuado por Budinska y Taborecka-
Petrovicova, en empresas que operan en Eslovaquia, cuya correlacién positiva fue
de r=0.359; vy,

- Con los resultados de la investigacion llevada a cabo por Jangl en empresas
de alta tecnologia en la Republica Checa y Alemania, cuyos hallazgos confirmaron
la existencia de una relacién positiva y significativa en tres de las cuatro

dimensiones de la orientacién al mercado y el desempefio empresarial.

Por otro lado, los resultados difieren de otras investigaciones efectuadas; entre
ellas:

- La investigacion realizada por Bigné, Custer y Andreu en Espafa, en
empresas de viaje, en la que no se pudo demostrar la relacion entre las dos
variables; y,

- La investigacion llevada a cabo por Khanh, Nguyen, Adhikari, Miles y Bonney
(2018) en actores de las cadenas de valor agricolas en Vietnam, en la que los
hallazgos indicaron la no existencia de una relacion significativa entre la

orientacion al mercado y el desempefio financiero de los actores.

VI. CONCLUSIONES

Los resultados de la presente investigacion han permitido llegar a las siguientes
conclusiones:

1. Existe una relacién directa y significativa (0.608) entre la orientacion al
mercado de las empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo y su desempefio
empresarial dado que (P=0.003) que es <a P =0.05 con lo cual queda demostrada
la hipotesis.

2. La orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias de la ciudad de
Trujillo es calificada, en un nivel “bueno” ya que se extienden por toda la
organizacion, guiando su gestion y direccion, con una clara dimension estratégica

con todos sus stakeholders.
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3. El desempefio de las empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo es
calificado, en un nivel “bueno”, ya que es la capacidad para poder cumplir con las
metas y objetivos trazados, adaptandose al entorno de la mano con una buena

comunicacién interna para poder cumplir con sus lineamientos estratégicos.

4.  Existe unarelacion directa entre las dimensiones de la orientacion al mercado
y el desempefio de las empresas inmobiliarias de la ciudad de Trujillo, en los
siguientes términos:

- Significativa (0.517), entre la dimension orientacion al cliente y desempefio
empresarial; porque cada inmobiliaria busca satisfacer las exigencias y
necesidades de cada cliente.

- No significativa (0.390), entre la dimension orientacién al competidor y
desempeiio empresarial; lo cual denota que dado el mercado muy competitivo las
empresas inmobiliarias deben de desarrollar inteligencia comercial para poder
tener mejor desempefio empresarial en términos de participacion al mercado y
ventas

- No significativa (0.365), entre la dimension coordinacion interfuncional y
desempeiio empresarial. Lo cual implica que no existe una comunicacion fluida
entre las areas funcionales de las empresas inmobiliarias lo cual afecta al

desempeiio empresarial.

Vil.  RECOMENDACIONES

Los resultados de la presente investigacion sugieren las siguientes

recomendaciones:

1. Laorientacion al mercado deberia ser un factor de primer orden a considerar
por los equipos gerenciales de las empresas, como base de su estrategia por su

relacion directa con el desempefio de las mismas.

2. Los futuros trabajos que se realicen en este sentido deberian considerar la

medicion de variables moderadoras de la relacion entre las dos variables
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estudiadas, como, por ejemplo: tamafio y antigiedad de las empresas,
mercado en el que compiten, segmento de clientela al que atienden, entre

otros, para poder tener un mejor rendimiento en orientacion al mercado.

3. Las estrategias del sector inmobiliario deben implementar una propuesta de
comunicacion que destaque el valor vinculado a su desempefio empresarial y
orientado al mercado para captar mayor numero de clientes y lograr a

sostenibilidad econdmica.

4. Investigaciones similares deberian replicarse en el sector inmobiliario
regional, con el propésito de corregir las limitaciones tenidas en el presente
estudio, debido a las circunstancias por las que viene atravesando el pais,

fundamentalmente en el orden de la salud publica.
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1. Instrumento de recoleccién de datos
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Entrevista sobre la problematica del sector inmobiliario en la ciudad de

Trujillo

Fecha: 14/10/2020 Hora: 12:25 p.m. Modalidad:
Teléfono

Entrevistado: Gerente administrativo de empresa inmobiliaria.

Tipo de entrevista: no estructurada.

Duracién: 20 min.

Preguntas:

1. En base a su experiencia profesional en el sector inmobiliario ¢cuales
considera que son los principales problemas que viene afrontando el
sector en la ciudad de Trujillo?

En la actualidad el sector inmobiliario no solo a nivel local sino mundial se
ha visto impactado por el covid-19, principalmente a nivel econémico por
lo cual muchas empresas del sector han optado por financiamiento para
capital de trabajo, ademas se ha reducido los alquileres de oficinas,
viviendas ya que por evitar el contacto social muchas empresas estan

optando por el teletrabajo.

2. En el conjunto de dichos problemas ¢cuales se podrian resaltar que
tengan que ver con la gestion administrativa de las empresas del
sector?

A nivel administrativo algunos de los problemas que ha tenido que hacer
frente estéa relacionado al empleo, tiene que velar por la integridad de sus
trabajadores evitando el contagio, asi como cuidar sus remuneraciones,
tratando de no romper la cadena de pagos con su cliente interno
(trabajador) y sus proveedores. Por otro lado, ha tenido que reducir gastos
operativos, buscar financiamiento para apalancarse en los meses en lo
gue hubo inmovilizacion total y reestructurar todo el plan estratégico para

la continuidad de la empresa.
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3. ¢Considera usted que las empresas del sector estan orientadas al
mercado? (explicar el concepto, si fuera necesario). ¢ Podria explicarlo?
La pandemia ha permitido que las empresas del sector se reinventen y
con ello el producto que ofrecen ya que por un tema de aislamiento la
forma en la que se llega al cliente es distinto. En Trujillo adin no se han
tomado iniciativas para cambios en el sector inmobiliario, pero en Lima
ASEI ha tenido iniciativas desde mejorar las caracteristicas de inmuebles
(tamafios, ubicacion, costo) hasta la forma de llegar al cliente mediante

ferias online.

4. ¢Considera que el desempefio de las empresas del sector en la ciudad
de Trujillo es positivo? (explicar el concepto, si fuera necesario) ¢ Podria
explicarlo?

Si, el crecimiento en sector ha sido aproximado 6% anual, pese a la
pandemia las proyecciones no han variado y aspiran a un crecimiento
entre 5y 10% ello se debe a una efectiva estrategia de ventas, un control

en costeros de construccion, etc.

5. ¢ En todo caso, al margen de un evento coyuntural como la crisis COVID-
19, podria sefalar los principales problemas de gestion administrativa
que se presentan en el sector?

a) Burocracia en entidades financieras para los créditos hipotecarios y
emision de cartas fianzas.

b) Lentitud en tramites ante entidades estatales como SUNARP vy
municipalidad.

c) Incertidumbre en la gestién de talento humano, muchas empresas
acumulan el trabajo a un solo trabajador no teniendo en cuenta los cargos
necesarios.

d) Busqueda de fuentes de financiamiento, de tal manera que cuenten

con capital de trabajo para seguir operando.
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CUESTIONARIO SOBRE ORIENTACION AL MERCADO Y DESEMPENO EMPRESARIAL

PROPOSITO: El presente instrumento busca recoger informacion que permita medir la orientacién al mercado y el desempefio de su empresa. Por tratarse
de una investigacion cientifica, se le pide responder con la mayor objetividad. La encuesta es anonima y se guardara una estricta confidencialidad.

" SECCION I: Indicar con una equis (X) en qué medida se encuentra usted de acuerdo/ Totalmente| De acue'r\go o TOtalr:eme
iqui i i i i0 de acuerdo | acuerdo desacuerdo

desacuerdo con las siguientes afirmaciones acerca de la orientacion al mercado de su empresa sacterdo desacuerdo

1 [Nuestros objetivos de negocio se basan en la satisfaccion del cliente.

) Monitoreamos nuestro nivel de compromiso y orientacion para atender las necesidades de los
clientes.

3 Nuestra estrategia de ventaja competitiva se basa en nuestra comprension de las necesidades
del cliente.

A Nuestra estrategias de negocios estan impulsadas por nuestras creencias sobre como podemos
crear un mayor valor para los clientes.

5 |Medimos la satisfaccion del cliente de forma sistematica y frecuente.

6 |Prestamos mucha atencidn al servicio postventa.

7 Nuestros vendedores comparten informacion dentro de nuestro negocio sobre las estrategias de
la competencia.

8 |Respondemos a acciones competitivas que nos amenazan.

9 Nos dirigimos a clientes y grupos de clientes en los que tenemos o podemos desarrollar una
ventaja competitiva.

10 Elequipo de la alta direccion analiza periédicamente las fortalezas y estrategias de los
competidores.

1 Nuestros directivos superiores de cada drea funcional visitan a nuestros clientes actuales y
potenciales.

1 Comunicamos informacion sobre nuestras experiencias exitosas y no exitosas acerca de los
clientes a todas las dreas funcionales de negocios.

13 Todas nuestras areas funcionales de negocios (por ejemplo, marketing/ventas, produccion,
investigacion y desarrollo, contabilidad/finanzas, etc.) estén integradas para atender las

u Todos nuestros gerentes comprenden la manera en que todos en nuestra empresa pueden
contribuir a crear valor para el cliente.

N SECCION II: Indicar con una equis (X) en qué medida se encuentra usted de acuerdo/
desacuerdo con las siguientes afirmaciones acerca del desempefio de su empresa

1 [Nuestra participacion de mercado ha aumentado en los Gltimos 3 afios.

2 |Nuestras ventas han aumentado en los Gltimos 3 afios.

3 |Elrendimiento sobre activos (ROA) ha aumentado en los (ltimos 3 afios.

4 |Elrendimiento sobre el capital (ROE) ha aumentado en los Gltimos 3 afios.

5 [El rendimiento sobre la inversion (ROI) ha aumentado en los Gltimos 3 afios.

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS DE LA EMPRESA

Tamafio de laempresa

Ciclo de vida de laempresa

|:| Otras empresas

|_| Declive |_| Otras

l:’ Instituciones estatales

Segmento principal de clientes

JZ__I Clientes individuales/ familiares
b




2. Validacioén del instrumento de recoleccién de datos.

N°1
FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: El factor orientacion al mercado en las empresas inmobiliarias de la provincia de Trujillo y su desempefio empresarial en el afio 2020

Objetivo general: Establecer la relacion que existe entre la crientacién al mercado de las empresas inmobiliarias y su desempefio empresariai en
la provincia de Trujillo.

gnificativa entre la orientacién al mercado de las empresas inmobiliarias y su desemperio empresarial

Hipé6tesis: Existe una Relacion directa y si

en la provincia de Trujillo 2020.
Variables ‘ Redaccién Tiene Tiene Tiene |
Conceptuales | Dimensiones o claray coher 7"‘:" coherencia coherenc
cadore ITEMS recisa con los con las iacon la .
v.D. Categorias Indicadores P indicadores dimensiones variable | Obssrvaciones
Sl NO sl NO SI NO SI | NO |
Objetivos de  |1. Nuestros objetivos de negocio
negocio se basan en la satisfaccion >( D¢ X b
del cliente
2. Monltoreamos nuestro nivel
Compromiso con de compromiso y orientacion
el cliente para atender las necesidades ?( X X X
de los clientes
3. Nuestra estrategia de ventaja
: Estrategia competitiva se basa en nuestra
ORIENTACION ALDrientacion 8l compelitiva comprensién de las necesidades € X X X
MERCADO  [liente del cliente.
Maximizacién 4. Nuestra estrategias de
\alor del cliente [negocios estan impulsadas por
nuestras creenclas sobre cémo X )( X X
podemos crear un mayor valor
para los clientes.
ﬁﬁedicién 5. Medimos la satisfacciéon del
atisfaccion del |cliente de forma sistemaética y
cliente frecuente. X X Y X
IServicio 6. Prestamos mucha atencion al
postventa servicio postventa XK )< )( Y
7. Nuestros vendedores
Informacién comparten informacién
' Orientacién al ~ compartida dentro de nuestro negocio )( X /
, competidor sobre las estrategias de la X X
compelencia.
PR
i Respuestas 8. Respondemos a acciones X X
| competitivas competitivas que nos amenazan. X X
ﬂ Desarrollode  |9. Nos dirigimos a clientes y e
" ventaja grupos de clientes en los que X )(
competitiva tenemos o podemos desarrollar % X —//J
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mer

una veniaja compelitiva.
Inteligencia de | 10. El equipo de la alta direccién
analiza periddicamente las 3
ristons fonalezgs y estralegias de los >/ )’\ X x
compelidores.
Visitas 11. Nuestros directivos
superiores de cada area
ulifuncionales funcional visitan a nuestros )( >( )« X
clientes actuales y potenciales.
Comunicacién  |12. Comunicamos informacion
ﬁnterfuncional sobre nuestras experiencias
exitosas y no exitosas acerca de ){ >\ )< X
los clientes a todas las areas /
Coordinacion funcionales de negocios.
nterfuncional Integracion 13. Todas nuestras areas
funcional uncionales de negocios (por
jemplo, marketing/ventas,
produccion, investigacion y X X X \
desarrollo, contabilidad/finanzas,
Ptc.) estan integradas para atender
as necesidades de nuestros
imercados objetivo.
ICreacion del 14. Todos nuestros gerentes
\valor para el comprenden la manera en que
cliente todos en nuestra empresa pueden )\ x x X
contribuir a crear valor para el
cliente,
Participacion de [15. Nuestra participacion de
Desempeiio de  imercado mercado ha aumentado en los /( X ¥, X
mercado Ultimos 3 afios.
Ventas 16. Nuestras ventas han :
m;.rr:::r?:l jaumentado en los tltimos 3 afios. /( x X X
ROA 17. El rendimiento sobre activos ha %
Lumenlado en los ltimos 3 afios. | /X X X
Desemperio ROE 18. El rendimiento sobre el capital \
financiero a aumentado en los Gltimos 3 X A >( )\
fos. | \
ROI 19. El rendimiento sobre la \
nversion ha aumentado en los /( b4 Y0 / \\{
Jltimos 3 afos. |
Juezexperto: . ctayy Feynando CERMA GARcIA

Grado académico del experto: |) o7y, e Co-Tion Plblica y Gebenobi | d:/Fecha de revision:
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Firma:



N°2

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: El factor orientacion al mercado en las empresas inmobiliarias de la provincia de Truijillo y su desempefio empresarial en el afio 2020.

Objetivo general: Establecer la relacion que existe entre la orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias y su desempefio empresarial en la provincia

de Trujillo.

Hipétesis: Existe una relacion directa y significativa entre la orientacion al mercado de las empresas inmobiliarias y su desempefio empresarial en la provincia
de Trujillo 2020.

. g i6 Tiene Tiene Tiene
Variables D'g":sm“i's Indicadores items R::d'::: y " | coherencia coherencia coherencia
o Categorias isa con los con las con la
Conc\: ;;;ualos e indicad dimensi variable Observaciones
W Si No| si No| si No | Si | No
Objetivos de |1. Nuestros objetivos de negocio se
negocio basan en la satisfaccion del >C )Q X )( —
cliente y
2. Monitoreamos nuestro nivel de
; icompromiso y orientacion para >(
CompIrOI:mso latender las necesidades de los >< x >(
con el cliente | jiortes
I 3. Nuestra estrategia de ventaja
Estrategia icompetitiva se basa en nuestra )( )(
Orientacion al  [competitiva icomprension de las necesidades del ;
Orientacién al |gliente hevta.
mercado Maximizacion |4. Nuestra estrategias de negocios )
valor del cliente|estén impulsadas por nuestras
creencias sobre como podemos )( )( )( )( —_—
crear un mayor valor para los
clientes.
Medicion 5. Medimos la satisfaccion del cliente
lsatisfaccion del|de forma sistematica y frecuente. >( )( x x
cliente s T
Servicio 6. Prestamos mucha atencion al
postventa servicio postventa )( )(‘ )( 7( ,
7. Nuestros vendedores comparten -
Informacion informacién dentro de nuestro X A I
Orientacién al  [compartida negocio sobrg las estrategias de )(
competidor la competencia.
Respuestas 8. Respondemos a acciones ‘>( >< >< )(' [Tt NI
competitivas competitivas que nos amenazan.
Desarrollo de |9. Nos dirigimos a clientes y grupos
ventaja de clientes en los que tenemos o 7‘ X x x
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competitiva odemos desarrollar una ventaja
i 2ompetitlva. j >( >( X ><
Inteligencia de |10. El equipo de la alta direccion g
" mercado analiza periédicamente las fortalezas 7( )( )(
74 : y estrategias de los competidores. >(
Visitas 11. Nuestros directivos superiores de ]
ultifuncionale |cada érea funcional visitan a 7( x >(
nuestros clientes actuales y )(
potenciales.
omunicacién |12. Comunicamos informacion sobre
nterfuncional |nuestras experiencias exitosas y no
exitosas acerca de los clientes a 7( >< )( )(
todas las areas funcionales de
negocios.
Coordinacion  |Integracion 13, Todas nuestras areas funcionales
nterfuncional  ffuncional de negocios (por ejemplo, -
arketing/ventas, produccion, X
investigacion y desarrollo, % x )(
ntabilidad/finanzas, etc.) estan
integradas para atender las
necesidades de nuestros mercados
objetivo.
Creacién del  [14. Todos nuestros gerentes
valor para el omprenden la manera en que todos )( X
cliente n nuestra empresa pueden contribuir >( X
crear valor para el cliente.
Participacion  [15. Nuestra participacion de mercado
Desempefio de {de mercado _|ha aumentado en los tltimos 3 afios. 7( >< )Q %
mercado Ventas 16. Nuestras ventas han aumentado en
os Ultimos 3 afios. X >< 7( )<
esempefio ROA 17. El rendimiento ?obm activos ha % )(
Empresarlal aumentado en los Ultimos 3 afios. )4 X
esempeno ROE 18. El rendimiento sobre el capital ha
nanciero Lumentado en los Gltimos 3 afos. 7( 7L >( 2(
ROI 19. El rendimiento sobre la inversion ha 7(
umentado en los Ultimos 3 afios. x >( »

Juez experto: Luis Enrique Ramirez Salinas

o

Firma:
DY 17 72/%87

Grado académico del experto: Magister en Administracion de Negocios Fecha de revisién: 24 octubre 2020
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N°3
FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

ﬂnmahmmumwnwmmahm¢Myuwwmdmm
Objetive genaral: munmummmommumummmvmmwmbm

Nmm“m&mywm-mumummmv-mmmmum
de Trjiio 2620,
Fedeccn Tere T ea Therw
Voraes | @ mgori | o T el BTl ey
s & [w 5 v 8] W |8 [
| [ x| x| [x
x| | x| |x] Ix
X| | X | |x X
o N - I
X X X X
m X X X X
R &
Drisntacisn of m (o3 s 0 carieg de x X ¥
s : w&% )( X X X
D e g | X X X
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LOTpestivg Podamoe desarolar LUna vertaa
compedrm

dw 16.5“@?&&%

X X
enakze poricamante las bezms | X P X
X X A
X X A

~A.

X X X *
* X x Al
> X % X
punssas x| [x [[x] [a
X i X x
o s (5ros 3 atos Y x % X
Juez experto: Matias Martin Alberto Ferradas Burga : ~
DN - 1DoHISY e M

Grado académico del experto: Magsster en Administracidn de Negooios Fecha de
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A B CIDIE[F|G(HJI|J | K|L MNOG|P Q R 5 |T U Vv W X il Al
2 Procesamiento encuesta orientacion al mercado Dezempefio empresarial Datos sociodemograficos
:31 \Enmu 123456789 |w|rfiz]13]|14 ?;:“:3“ 12345 :;“;“:; Tamafio E"P;.:“f”"a
5 1 3 44| 44|34 43|33 [4|2]4]4]4 3.6 il 4444 3.8 Mediana Cracimisnto
& 2 4 slals|s|s|5|2|4|s5|[3|5]35|3[4] 41 s 55|44 45 Mediana Cracimizsnto
7T 3 5 14| 33|55 |2]4]|5]|4|1|5|4]3 38 1344 4 4.4 MMediana Crecimiento
g8 | 4 6 S|4 33|55 |3 4|53 |5[5|3]4 2 Sl 3444 44 Mediana Crecimiento
9| 5 7 sla|s|s5|3|5|4]4|s5|[3|3]|5|35[4] 41 S|5|35|4]4| 45 Mediana Inicial
1D| E 3 Sl 3 44| 44| 414|553 [4|5]3 44 414|444 4.0 Peguafia Inicial
M| 7 9 13| 54|34 |4 3|55 |55|35]3 4.5 Sl 3444 44 Mediana Madurez
12| 8 10 403343433 |4]|3|3[4]4]53 3.6 4|44 [4]4] 40 Madiana Crecimizsnto
13| 3 11 S35 5| 4|45 4|5]|5 445|353 4.6 13 44| 4 4.4 Mediana Crecimiento
14| 1 12 434|434 |s5|[3|5]4]3[4|5]4 3.9 4|4 4[3|3] 38 Peguefia Inicial
15 | 1 13 sla|s|5|5|4|5]|3]|5|5]|35]|5]5]3 47 s s5]s5]|5]35] 350 Grande Madurez
16 | 12 14 1334|3243 3|4|1[4]|3]4 33 414|444 4.0 Grandz Maduraz
17 | 12 17 Sla|4|4|3|a|4]|3]|3|5]|5]|5]5]|3 42 S|5]|35|4]5| 48 Mediana Cracimizsnto
18| 1 18 s|ala|als|a|sflz2]|e|a]|a]s]5]5 3.5 HBEEE Dequafia Declive
19 | 15 19 13|54 |55 |4 45513 |35]3 44 513|555 5.0 Grands Madurez
20| ® 21 S 334|345 4]|4|4]|4]5]5]3 41 s|s5]s5]|5]35] 350 Grands Cracimiznto
21 | 17 22 Il 4333|5445 5 445|353 41 414|554 4.4 Mediana Crecimiento
22 | 1@ 23 sla|4|s5 4444543455 43 s|s5]|s5|s5]s5| s0 Grande Maduraz
23| 1 24 4014|3433 4|4|5]|5]|3[4]5]53 4.0 s|5]|35]|35]4| 48 Grands Maduraz
24 | 20 25 44| 433343444444 3.7 14433 3.8 Pequafia Inicial
25 | 2 27 s 5| 444344535435 41 s 5|44 4| 44 Grands Cracimizsnto
AB AC AD AE AF AG AH Al Al AK | AL AM | AN AD AP AQ AR AS AT AU AV AW AN | AY AZ BA BB BC BD
Procesamiento encuesta orientacion al mercado por dimensiones Jesempefio empresarial por dimensione:
. Items Qrientacian cliente Orientacidan competidar Coord. Interfunciona Promadi Mercado Financiero Promedic
e~ — Prom Prom Prom Prom — Prom
Encpest® 1|23 [4)35|6 7 3 g |10 1{2]3|4 © general 2 343 genaral
3 441443 4[38] 4 3 3 4 | 3524|4435 36 343544440 38
4 1433|5545 2|43 3|33 5 334|453 41 S350 534|443 4.7
5 1433|5545 2454|381 )35|4|3]33 4.0 S350 44| 4] 40 4.5
6 1433|5545 3|43 338533443 2 S350 44| 4] 40 4.5
7 314315335 24 4|3 4033|5443 41 S350 534|443 4.7
3 S5 4|44 4[43]) 4] 4 5 S| 4534|5543 44 44|40 4| 4] 4|40 4.0
9 |53 43445 4 3 5 S| 4353|5350 43 S350 (4])4|4] 40 4.3
10 4|3 3| 4|3)4[35] 3 3 4 333|344 35|40 33 4| 4|40 4| 4] 4|40 4.0
11 3334|447 3 4 5 S| 4844|5545 47 313044440 4.3
2 4 (34|43 )4[37] 3 3 5 4 | 433 )4 |5] 4] 40 38 44|40 4|3 3|33 37
13 S|4 33| 4[47] 3 3 5 S| 4553|5350 47 {31305 35|30 5.0
14 3343|233 4 3 3 4 | 3514|3430 33 41440 4|4 4|40 4.0
17 Sl 4443440 4 3 3 S| 38|5) 5|55 50 2 S350 (5] 4|5 47 4.8
18 |53 4|3 3[35] 3 2 4 | 4| 3835|5545 38 43533330 33
19 |55 45| 5[48) 4] 4 5 5145135535 44 S{5)50(5) 355|350 50
21 3343|437 3 4| 4| 4| 4345 |5]|5]| 48 41 S{5)50(5) 355|350 50
22 3|43 33535 4] 4 5 Sl 4544|5545 41 4144055 4|47 43
23 S|4 4|54 4[45) 4] 4 5 4 | 4534 |5]| 5] 45 43 S|{5)1350(5] 355|350 5.0
24 4434|353 [35] 4] 4 5 145345545 4.0 S5 350(5] 5447 438
23 4144333354344 |38|4)4]|4]|4]40 3.7 5144543333 35
27 134443 24 4|3 |40 514|335 43 41 S350 44| 4] 40 4.5

3. Evidencias del desarrollo de la investigacién
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B C D E F G H
Pruebas de normalidad
K.olmogaorow-Smirmow? Shapiro-ilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Orientacian 0,153 21 0133 0313 21 0,063
cliente
Orientacian 0,133 21 0,043 0,323 21 0134
competidar
Coard. 0222 21 0,003 032z 21 0,033
Imterfurcional
Crientacidn 0140 21 =g 0,371 21 0. 750
almercads
Mercadao 0353 21 0,000 070z 21 0,000
Financisra 0.213 21 0,010 0.533 21 0,026
Desempetio 0.136 21 0,034 0.324 21 0.104
Emprezarial
*. Esto ez un limite inferior de la significacidn verdadera.
a. Correccidn de significacion de Lilliefars
Correlaciones
Coord.
Orienkazidin| Oricntacidn | Inkerf Qrientacid Derempenn
clicnke =ampetidor al almerzadn| HMerzadn Firnanzizro | Emprerarial
Fiho de Oricntacidn Cocfiziente 1000 0353 0,158 RELE e 315 ST
Spearman <lienke de
zarrelazidn
Siq. .11 n.5on 0,000 000z n1ed n.0ie
[kilataral)
H 21 o1 1 1 21 21 1
Oricnkazidn Cocfizicnte 0,252 1000 ndzd .5-‘33" 0z 0,299 0,zan
zompetidor  deo
zorrelacidn
Ziq. e 0.05E 0000 0AET 0072 000
[kilakzral)
H 21 21 21 21 21 21 21
Coard. Cocfiziente 015 odzd 1000 .é-l:l$" LRk 3 LRk 0,365
InterfFunzion de
al zarrelazidn
Siq. 0,500 005 000z 014zT 153 ninz
[kilataral)
H 21 1 1 1 1 z1 1
Orientazidn Cocfizients T35 Az kg 1000 KT ATS Eil e
almerzado de
zaorrelazidn
Zia. 0.0 ] 0oz n.ong n.0z# R
[kilaterall
H 1 1 i 2l 21 21 21
Merzadn  Cooficiente N+ 0.EE 313 Ed 1.0 JFEE (36F
de
zarrelazidn
Siq. 000z LS Ly 014zT 000z 0,00 0,000
[kilataral)
H 21 1 1 1 1 z1 1
Finanzicra  Coefizients 1315 0349 w3z AT EEE 1000 Ea7
de
zaorrelazidn
Zia. nied 0nv: 0,155 n.ozE 000 0,000
[kilaterall
H 1 1 i 2l 21 21 21
Derempenin Gooficiente ST 0.Fa0 36 R EEE ot 1.0
Emprerarial de
<arrelaidn
Siq. e 0nEn 0,10z 0n0oz LT 0,0
[kilakaral)
H 21 21 21 21 z1 21 21

" La-zarrelazidn erriquifizativaen el nioe 0,01 (kilakerall.
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Escala: Cuestionario para medir la Orientacion al Mercado

Recamen de procesamiento de casos

H o
Caror Wilida 21 100,10
Exzluido” 0 0.0
Tokal 21 00,0

a.Lacliminazidn porlirtare baraentodar lar

E=stadisticas de

Alfade Mde
Cronkach | clementor
0LETE 1d

Estadi=ticas de total de elemento
AlfFade
Mediade  Marianzade Correlazidin Gronbaczhri
erealariel  ercalaricl kokal de el elementn
clemenkore clementore elementor reha
haruprimide haruprimide  =zarregqida ruprimido

F1 GZ.ET elEF: 0.31% 0.EEZ
Fz 53.d en.TEd 0450 0EZE
Fz 53.2d 19,9490 0,454 e
Fd 53.29 cz.0id 0259 LEED
F5 5357 20757 0.33F 059
Fi 53.2d 1. 190 0,25k WEST
FT G329 2. 14 10,05 0.5
Fi 5371 ce.21d 02ET 0 EED
Fa 5271 .04 0524 0.E2d
Fi 5340 13490 0.2Ee EST
Fii 5381 19,162 0257 WETT
Fiz 5Z.5E e3.EEY 00Tz ETY
Fiz 5251 106z 0.3:19 0.ESE
Fid GZ.ET 153z 10,240 0.ESE

Escala: Cuestionario para medir el Desempeno Empresarial

Resamen de procesamiento de casos

H o
Caror Wilido 21 10,0
Exzluidn” ] 0n.n
Tokal 21 1000

a.Lacliminazifnporlirkare bara enkodar lar

Estadisticas de

Alfade Hde
Cronbkaczh | elemenkar
GG 5

Eztadisticas de total de clemento

AlFade
Mediade  Warianzade Correlazidin Cronbachri
crealaricl | crealaricl tokal dc clelementn
clementore elementore . clementar reha

haruprimido haruprimido  zorreqida ruprimido

M1 17.24 d. 1490 0519 WEES
Mz 17.19 q.5E2 0.7z0 0.559
Mz 17.4% q.157 0.ITE 0,545
d 1T.ET 4,033 nTEE 0.55E
M5 7.7 4.1014 0n.TEz 0.5d1
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