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RESUMEN

Objetivo: Establecer de que manera la informacién del mercado influye en la
internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017. Métodos: Tipo de disefio
a la investigacion no experimental, transversal, correlacional causal. La poblacion consta de
24 gerentes de la empresa. Se utilizd la técnica de la encuesta e instrumento un cuestionario.
Se consideraron las dimensiones: entorno politico — econdmico y normativo legal, la
demanda, la oferta, precios y margenes comerciales, canales de comercializacion,
motivaciones proactivas, y motivaciones reactivas. La confiabilidad del instrumento se
realizd6 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (0,888). Se utiliz6 la Correlacién de
Pearson. Resultados: Respecto a la informacion del mercado, el 33,3% manifestd que la
empresa solo a veces estudia la normativa legal que puede afectar a la importacion de
productos en los mercados internacionales, el 20,8% manifestd que con respecto al producto
que ofrece la empresa a veces estudia la demanda por habitante y afio que existe en el
mercado internacional, el 20,8% opinaron que la empresa solo a veces estudia la estructura,
situacion y perspectiva de la industria local del mercado internacional. Asi mismo, respecto
a la internacionalizacion, el 50% opino que solo a veces la empresa cuenta con la tecnologia
necesaria para ingresar a nuevos mercados internacionales, el 37,5% determino que solo a
veces la empresa reconoce al Perll como un mercado pequefio y saturado, que empujo a tener
mayor acercamiento a mercados internacionales. Conclusion: Se determind que existe una
alta correlacion y significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,707), por lo que se concluye que la
informacién del mercado influye significativamente en la internacionalizacion de la

Empresa Austral Group, Chancay.

Palabras clave: Informacion del mercado e Internacionalizacion.
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ABSTRACT

Objective: To establish how the market information influences the internationalization of
the Austral Group Company, Chancay, 2017. Methods: Type of design to non-experimental,
transversal, causal correlation research. The population consists of 24 managers of the
company. We used the survey technique and instrument a questionnaire. The dimensions
were considered: political - economic environment and legal regulations, demand, supply,
prices and commercial margins, marketing channels, proactive motivations, and reactive
motivations. The reliability of the instrument was made by the Cronbach'’s Alpha coefficient
(0.888). The Pearson Correlation was used. Results: Regarding market information, 33.3%
said that the company only sometimes studies the legal regulations that may affect the
importation of products in international markets, 20.8% said that with respect to the product
that The company offers sometimes the demand per inhabitant and year that exists in the
international market, 20.8% thought that the company only sometimes studies the structure,
situation and perspective of the local industry of the international market. Likewise,
regarding internationalization, 50% think that only sometimes the company has the
necessary technology to enter new international markets, 37.5% determined that only
sometimes the company recognizes Peru as a small market and saturated, that | push to have
greater approach to international markets. Conclusion: It was determined that there is a high
and significant correlation (p = 0.00 <0.05, r = 0.707), so it is concluded that the market
information significantly influences the internationalization of the Austral Group Company,

Chancay.

Keywords: Market information and Internationalization.
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INTRODUCCION

Desarrollar una indagacion referente al mercado al cual se pretende exportar se ha convertido
para los soci6logos en espacio de estudio, el cual contiene como enfrentar desafios nuevos
el cual promueven nuevas habilidades para el acatamiento triunfante de las probabilidades
de su ocupacion, las que son complementadas con metodologias indispensables para el cual

origine la averiguacion y el investigador.

Facilitara descubrir las tendencias en la utilizacion de la informacion del mercado, consiente
descifrar los elementos subjetivos de un modo 6ptimo, asi como el reconocimiento de usos
y los habitos, aquello por el cual proporcionan las determinaciones que corresponden al
bosquejo y al acomodo de los servicios y bienes el cual contribuyen grandemente para la
internacionalizacion de la empresa. Ha sido el progreso de la globalizacion, la tecnologia,
las habilidades del personal y el desarrollo de las capacidades una enorme aportacién con
todo este avance progresivo para el conocimiento de la informacién, se cambia a un proceso

mas sencillo la internacionalizacion de la empresa Austral Group.

El excelente empleo de la informacion del mercado la cual se consigue como el conocimiento
del ambiente del mercado a la cual se anhela exportar, saber a los que se desea llegar los
requerimientos de los clientes y las necesidades, saber las fortalezas del producto y
debilidades el cual se pretende exportar, entre otros tanteos mas, son requerimientos
indispensables para la permanencia y desarrollo de la organizacion dentro de los mercados
internacionales, sin embargo tendra éxito dicho proceso si se tiene la informacién
indispensable, en claro instante y siendo concreta esta averiguacion asimismo despejada y

lacdnica referente al mercado a la cual se pretende conseguir.

Es asi que tiene como objetivo general la presente investigacion el establecer de que manera
la informacion del mercado influye en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group,
Chancay, 2017.

La investigacion se desarrolla a través de los capitulos: planteamiento del problema, marco
tedrico, metodologia, resultados, y la discusion, las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Austral Group es una compafiia pesquera que lidera dentro del transcurso de
fabricacion de insumos marinos y alimentos a nivel mundial. Se preocupa dicha
compafiia de que se ejecuten dichas sistematizaciones con compromiso ambiental y

social.

Conforma como parte del grupo Austevoll Seafood ASA de origen noruega la
Empresa Austral Group, el cual en el mundo es uno de los mas significativos, en el
cuadro de la Bolsa de Oslo se encuentra y desarrolla sistematizaciones en Noruega,
Reino Unido, Perd y Chile. Se encuentra en el interior de sus acciones la
comercializacion de congelados, produccion, conservas, para finalizar, aceite y harina
de pescado. Cuentan con un superior equipo humano a 1200 individuos que conservan
la responsabilidad de conseguir los propoésitos de la organizacion y que sus labores
periddicas realizan fundadas en un patron de gestion encaminado a un progreso

constante, en la ecoeficiencia, sostenibilidad y la innovacion.

Tiene como mision las perspectivas de sus clientes y satisfaccion de las
necesidades brindando de alta calidad sus productos fundados en un equipo de
individuos que poseen compromiso mediante un ambiental, trabajo eficiente y con
responsabilidad social, con innovacion y valores con la sostenibilidad de los recursos
pesqueros. Y su vision como empresa lider es posicionarse en el ambito pesquero con

una alta calidad a través de la fabricacion de productos alimenticios.

Las empresas se vieron con la necesidad de modificar sus esquemas a causa de
la globalizacion, han venido disminuyendose los obstaculos comerciales originando
que se acreciente la competitividad y como resultado es indispensable utilizar la
competencia modernas estrategias que contribuyen incrementar los niveles de eficacia

y desempefio. Estan considerando las empresas como una estrategia a la
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internacionalizacion en los mercados internacionales para ocuparse 0 Sino ya que se
encuentra atiborrado de organizaciones extranjeras, el mercado local el cual brinda
enormes prerrogativas convirtiéndose para las organizaciones locales en una amenaza,
debido a ello se hace fundamental arrogar destrezas y los patrones que el mercado

internacional demanda.

Debido a los distintos tratados y acuerdos de comercializacion, principalmente
al Tratado de Libre Comercio, mas el comercio mundial el ingreso de China ocasiond
la aceleracion de las organizaciones el proceso de internacionalizacion, creando la
mejora de las organizaciones visionarias a esbozos y asi acrecentar su competencia y
conseguir el transcurso de internacionalizacién por ende de forma pausada se
desarrolla'y con problema a causa de la carencia de cultura empresarial, para el proceso
de internacionalizacion la falta de conocimiento de la estructura, pequefia contribucién

gubernamental y escases de recursos.

Consideran las organizaciones en su economia un &mbito muy significativo el
desarrollar a los mercados internacionales sus diligencias, por el cual averiguan de
distintas formas de apresurar dicho proceso, ubicando los agentes el cual en la mejora
influyen en la eficacia del proceso de internacionalizacion. Conforme a sabidurias de
mercadotecnia las organizaciones que relatan una presuncién empresarial y en la cual
a sus clientes posicionan sus direcciones en primer ambito, esto representa que las
organizaciones la cual tiene un gran nivel de indagacion del mercado internacional
logran un enorme progreso de invencion; la cual de manera efectiva dentro del proceso
del desempefio y de internacionalizacion eficaz influye en los mercados

internacionales.

Tiene como principal objetivo La Empresa Austral Group de satisfacer las
pretensiones y necesidades de sus clientes consiguiendo para la empresa un beneficio
de forma equivale, empezando de dicho indicio es punto a beneficio la averiguacion
del mercado que se tendria que colocar en préactica para que se utilice como un sitio de
contribucion y instituir una constante comunicacion con su ambito de competitividad
y clientes, la informacion el cual se brinde debera desarrollar y almacenar con la
finalidad de optimizar los servicios y productos que para una Optima acogida se
otorgan por el lado de la clientela, por el cual concibe una eventualidad de

optimizacion en su desempefio en la Empresa Austral Group.
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Puede considerar dos puntos en la informacion del mercado, los
comportamientos del mercado internacional el cual esta concluido por las conductas y
acciones que desarrollan las cultural y las empresas que por las creencias, valores y
actitudes se concreta asimismo muestran las organizaciones, el cual concibe el
compromiso permanente de instituir una estimacion mas elevada para la clientela. La
Empresa Austral Group con la informacion del mercado conseguida forma una

preeminencia competitiva convirtiéndola en una organizacion sostenible y Gnica.

Conforme a ciertas expectaciones desarrolladas se logré establecer que tiene una
carencia la Empresa Austral Group en la compilacion de informacion del mercado en
la cual anhela desarrollar sus acciones concibiendo que no posea el acogimiento que
se pretende con sus servicios y productos; de otra manera la escases de averiguacion
concerniente en creencias, habitos y valores de la clientela lo cual se pretende alcanzar
produce que los servicios y productos el cual brindan no envuelvan las apariencias y

necesidades de los mercados internacionales.

La internacionalizacién es la disminucion de las dificultades y el principio del
comercio dentro de la inversion extranjera el cual origino un primordial cambio en el
espacio competitivo de las organizaciones, debido a que puede concebir este proceso
enormes congruencias y asimismo podria ocasionar amenazas, por el cual, la Empresa
Austral Group tiene la necesidad de contar con directivos que cuentan con una amplia
vision que se desarrolle fuera de sus metas y consientan arrogar estrategias el cual
contribuyan en el transcurso de internacionalizacion. Este transcurso de desarrollar a
un mercado internacional sus acciones se ve dafiado por diversos elementos y procesos
en cual predominen en que consiga concretar la organizacién dicho transcurso; de este

modo, son una contribucidn significativa las estrategias que se implementen.

Es gradual el proceso de internacionalizacién que interviene en los distintos
productos y acciones el cual brinda la empresa y asimismo dafia de ésta su estructura
organizativa. Es una estrategia la internacionalizacion de la empresa se desde
comienzos de ello debe planear y que a través de la innovacién de ventajas
competitivas se va implementando que alcancen ser aprovechadas en diversas
naciones. Para entrar al mercado internacional la Empresa Austral Group tendra que
brindar innovadores productos. Sin embargo, a causa de las carencias de tecnologia

se ve dafnando las derivaciones de las acciones, asimismo se ha distinguido demora en
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la ganancia de informacién concerniente a los mercados extranjeros ocasionando

quebranto de coyunturas.

Luego de un estudio, debe considerar la Empresa Austral Group en optimizar la
recoleccion de averiguacion con un mayor volumen a través de la innovacion de
tecnologia; debe estimar extender el equipamiento de patrimonios; debe desarrollar el
area de recursos humanos de la plana directiva el transcurso de eleccion estimando
como requerimiento preciso de tener con sabidurias y destrezas el cual consientan
poseer una extensa vision para una apropiada indagacion de estrategias; el personal
comisionado de conglomerar la averiguacion referente al mercado internacional
deberia encomendarse de desarrollarla para conseguir una contestacion que contribuya
a optimizar los productos el cual se anhelan brindar al mercado exterior; deberia tener
un personal el cual se adecue y posea la capacidad de conseguir y dilucidar la

indagacion para una Optima insercion conseguida de los mercados internacionales.

Formulacién del Problema
a.2.1 Problema General

¢De qué manera la informacion del mercado influye en la internacionalizacion

de la Empresa Austral Group, Chancay, 20177
a.2.2 Problemas Especificos

a. ¢De qué manera el entorno politico —econdémico y normativo legal influye

en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017?

b. ¢De qué manera la demanda influye en la internacionalizacion de la

Empresa Austral Group, Chancay, 20177

c. ¢De qué manera la oferta influye en la internacionalizacion de la Empresa
Austral Group, Chancay, 2017?

d. ¢De qué manera los precios y margenes comerciales influye en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 20177

e. ¢De qué manera los canales de comercializacion influye en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017?
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1.3. Objetivos de la Investigacion

a.3.1 Objetivo General

Establecer de que manera la informacion del mercado influye en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

a.3.2 Objetivos Especificos

a.

Establecer de que manera el entorno politico — econémico y normativo
legal influye en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group,
Chancay, 2017.

Establecer de que la demanda influye en la internacionalizacion de la
Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Establecer de que manera la oferta influye en la internacionalizacion de

la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Establecer de que manera los precios y margenes comerciales influye en
la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Establecer de que manera los canales de comercializacion influye en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.5.

La presente investigacion se justifica por su conveniencia, ya que la

investigacion busca conocer si la empresa Empresa Austral Group de Chancay maneja

toda la informacién relevante del mercado internacional en sus actividades de

exportacion y asi poder establecer que manera esto influye en la internacionalizacion

de la misma empresa, siendo esto un tema importancia para la misma Empresa Austral

Group, Chancay.

Delimitacion del estudio

La presente investigacion se realizara en la Empresa Austral Group, Chancay.

La delimitacion social comprende a los trabajadores de la Empresa Austral

Group, Chancay.
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La delimitacion geogréafica comprende al distrito de Chancay, provincia de
Huaral, departamento de Lima.

Viabilidad del estudio

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) indican que una investigacion es
viable cuando se tiene recursos financieros, humanos y materiales, por tal motivo y
disponiendo de los recursos en mencién, se garantiza la viabilidad y la ejecucion de la
presente investigacion. Ademas, se cuenta con disponibilidad de tiempo y acceso a la

institucion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

(Mescua & lbafiez, 2017) realizé la investigacion titulada “Internacionalizacion
virtual de las Pymes de productos naturales en el Peru”, la cual fue aprobada por la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Peru. La investigacion tuvo como
objetivo elaborar un diagndstico de las Pymes que se orientan en el sector de productos
naturales en Peru con el fin de establecer una base para su internacionalizacion virtual.
Es una investigacion cualitativa- cuantitativa. La investigacion concluy6 en que las
Pymes son actores importantes de la economia peruana y contribuyen con el

crecimiento de nuestro pais, generan empleos y forman un nimero importante.

(Utreras, 2015) realizé la investigacion titulada “Investigacion de mercado para
mejorar el posicionamiento de la cooperativa de Ahorro y crédito Oscus en la ciudad
de Guayaquil, 20157, la cual fue aprobada por la Universidad de Guayaquil. Ecuador.
La investigacion tuvo como objetivo el determinar el grado de posicionamiento y nivel
de aceptacion que tiene la Cooperativa Oscus en el mercado financiero de la ciudad de
Guayaquil. Es una investigacion descriptiva - inductiva. La poblacion fue 2.350.915
habitantes, asi mismo la muestra fue 385 personas. Como técnica de la investigacion
se uso la encuesta y como instrumento el cuestionario. La investigacion utiliz6 como
técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. La
investigacion concluyé en que la propuesta de fortalecimiento del posicionamiento se
realiza para un escenario temporal de tres afios mediante la combinacion de algunos
medios tales como patrocinio en eventos deportivos masivos, presencia en spot
publicitario en television, vallas publicitarias, ferias, promocion de referidos y el
trabajo puerta a puerta de los asesores de crédito, La relacion costo — beneficio es
positiva durante los tres afios de la campafia ya que los ingresos adicionales que esta

generara seran superiores a los gastos previstos, por tanto la propuesta es viable.
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(Espinoza, Gomez, & Valle, 2015) realiz0 la investigacion titulada “Factores que
influyen en la internacionalizacion de la empresa en Tacna”, la cual fue aprobada por
la Escuela de Negocios Neumann Business School. Per(. La investigacion tuvo como
objetivo el determinar los factores que determinan la internacionalizacion de las
empresas familiares. Es una investigacion correlacional, no experimental y transversal.
La poblacién fue el conjunto de empresas reconocidas por la Superintendencia
Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT). La investigacion utiliz6 como
técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. La
investigacion concluyo en que se ha logrado conocer el comportamiento seguido por
un grupo de empresas familiares de la ciudad de Tacna con respecto al nivel de
internacionalizacion que han logrado, pudiendo determinar que tanto el proceso de
sucesion, el tamafio y la edad de la empresa no son factores que influyen, mientras que
la dimension del negocio caracterizada por el tipo de sector en el que desarrollan sus

actividades si tiene influencia.

(Neyra & Mozombite, 2015) realizd la investigacion titulada “Estrategia de
internacionalizacion para lograr el posicionamiento de la marca “MR. Luca’s” en el
mercado fast food de Curitiba - Brasil, en el afio 2015.”, la cual fue aprobada por la
Universidad de Privada del Norte. Brasil. La investigacion tuvo como objetivo el
determinar el tipo de estrategia de internacionalizacion, para que la marca Mr. Luca’s,
logre posicionamiento en el mercado fast food. Es tesis es una investigacién no
experimental - correlacional. La poblaciéon fue 619,049 habitantes, asi mismo la
muestra fue 420 personas. La investigacion utilizd6 como técnica de recoleccion de
datos la entrevista y como instrumento la encuesta. La investigacidn concluyé en que
la estrategia de internacionalizacién adecuada para lograr el posicionamiento de esta
Sandwicheria, en el mercado de Curitiba-Brasil, es la Estrategia de Modelo de
Franquicia, por lo que Mr. Luca’s se encuentra con un gran paso de poder expandirse
y por ende tener una gran ventaja en un mercado nuevo y sobre todo un mercado donde
esta dispuesto a probar nuevas cosas, es decir, fast food. Esta idea de expansion como

bien dijimos es nueva y a la vez muy atractiva, y quizas un negocio de éxito.

(Castafio & Hurtado, 2013) realiz6 la investigacion titulada “Estudio de mercado

para determinar preferencias de consumo de café”, la cual fue aprobada por
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Universidad Auténoma de Occidente. Colombia. La investigacion tuvo como objetivo
el identificar los grupos de personas consumidoras de café de niveles socioeconémicos
4y 5 de la ciudad de Cali y sus preferencias para la posible creacion de un nuevo
negocio en la ciudad. Es una investigacion cuantitativa-descriptiva. La poblacion fue
384 personas. consumidoras de café. La investigacion utiliz6 como técnica de
recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. La investigacion
concluyd en que el primer perfil denominado consumidores de café jovenes, se
encuentra conformado principalmente por personas jovenes (predominando las
mujeres) entre los 18 a los 36 afios de edad de estrato 4, cuyo nivel educativo maximo
alcanzado es el de profesional y los cuales ademas en su tiempo libre prefieren
compartir con la familia. Son personas que disfrutan tomar café a primera hora del dia
todos los dias, consumen tanto café como bebidas de café en presentaciones calientes
y frias considerando el sabor como el atributo mas importante de este producto y

buscando una intensidad media en esta caracteristica.

(Rios & Ortiz, 2013) realizo la investigacion titulada “Estudio de mercado para
determinar el nivel de aceptacion de la salsa de rocoto arequipeno “La Chacarera” en
la provincia de Arequipa 2013”, la cual fue aprobada por Universidad Catélica de
Santa Maria de Arequipa. PerQ. La investigacion tuvo como objetivo el determinar el
nivel de aceptacion de la salsa de rocoto arequipefio “La Chacarera”. La investigacion
utiliz6 como técnica de recoleccidon de datos el documental, estructurada y como
instrumento la encuesta, libros, internet. La poblacién fue 384 clientes. La
investigacion concluyd en que hay un alto porcentaje de amas de casa gque estarian
dispuestas a comprar esta nueva salsa de rocoto porque actualmente no se encuentra

en el mercado este producto arequipefio.

(Tassaroli, 2013) realizé la investigacion titulada “Internacionalizacion de una
PYME”, la cual fue aprobada por Universidad Nacional de Cuyo. Argentina. La
investigacion tuvo como objetivo el posicionarse en el mercado internacional, como
una marca reconocida por la calidad, compromiso y soluciones innovadoras,
atendiendo nuevos mercados y fidelizando a los existentes. La investigacion concluyo
en que revelan que la internacionalizacion no es privativa de las grandes empresas, las

pymes también pueden operar en los mercados externos si poseen la necesidad u
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oportunidad para hacerlo. Es por ello, que necesitaran desarrollar su nivel de
competitividad, conocer y desarrollar las ventajas competitivas propias que las

diferencian del resto.

Bases teoricas
2.2.1. Variable independiente: Informacion del mercado

(Minervini, 2014) indica que es el transcurso el cual conglomerar
averiguacion indispensable y asi emprender el &mbito exterior el cual es la

materia prima elemental la informacion y ser internacionalizada con triunfo.

(Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2013) indican que es un instrumento
la averiguacion del mercado y asi establecer aquel que esta adquiriendo y en

qué lugar, y revelar tanteos de competencias ocultas y distribucion.

(Martin & Martinez, 2012) detallan en que reside el analisis sistematico
de la informacion y en la recogida la cual se utiliza para optar por

determinaciones de internacionalizacion y marketing.

(Araujo, 2009) lo concreta como un instrumento para el adestramiento
del marketing muy solicitado. Podriamos indicar que comienza del andlisis de
ciertas modificaciones este tipo de investigacion en las acciones y el ambiente

de los consumidores.

A. Dimensiones

(Martin & Martinez, 2012) indican que puede diferenciar cinco
componentes la informacién del mercado el cual disponen para productos de

exportacion un estudio de mercado:
a. Entorno politico — econdémico y normativo legal

Describe al ambito econdmico, gubernativo y reglamentario que vive en
el pais al exportar podrian dafar dichas diligencias de internacionalizacion de

la organizacion. La cual muestra los sucesivos indicadores:
- Evolucion de las principales magnitudes macroecondémicas.

- Poblacion.
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Infraestructuras.
Posibilidad de riesgo comercial, politico, etc.
Normativa legal que pueda afectar a la importacion de productos.

La demanda

Pertenecientes a los apartados grandemente significativos a indagar,

brindando beneficio al realizar un estudio minucioso, en el lado cualitativo

como cuantitativo, al que se quiere destinar la empresa de la demanda real y

potencial del mercado. La cual exterioriza los sucesivos indicadores:

Demanda o consumo aparente.
Demanda por habitante y afio.
Gasto familiar para la compra del producto

Tipologia del comprador, motivaciones de compra, habitos de

consumao.

C.

Comportamiento del consumidor ante distintas opciones.
Segmentacién del mercado.

La oferta

La oferta es el conjunto apropiado que estd dentro del ambito

internacional la venta y aquellos que brindan semejante insumo el cual va a

exportar la compafiia. La cual exterioriza los sucesivos indicadores:

Estructura, situacion y perspectiva de la industria local.

Principales fabricantes nacionales.

Volumen, origen y cuota de mercado que presentan las importaciones.
Principales marcas extranjeras presentes en el mercado.

Segmentos del mercado cubierto por los competidores nacionales y

extranjeros.

d. Precios y margenes comerciales
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Concierne en saber de manera general las variables en cual influyen en
la alineacion de costos a partir de que sale de fabrica el producto hasta
conseguir su costo terminable y dentro del mercado destino ser competitivo.

La cual exterioriza los sucesivos indicadores:
- Coste de transporte, de almacenamiento, de distribucién.

- Margenes comerciales segun las distintas posiciones en los canales de

distribucion.
- Precios de la competencia.
- Banda de fluctuacion de precios.
- Impuestos.
e. Canales de comercializacion

Colectivamente componen al separado grandemente significativo de la
averiguacion de mercado con el estudio de la demanda, los canales de
comercializacion para las exportaciones. La cual exterioriza los sucesivos

indicadores:

- La organizacion del sistema de distribucion del pais y las distintas

categorias de intermediarios.
- Descripcion de cada categoria segun la gama de productos ofrecidos.
- Principales importaciones y distribuidores regionales.

- Principales sistemas de promocién y comunicacion con el mercado y

Su coste.

- Presentacion del producto: embalaje, material y tamafio.

Importancia de la informacion de mercado

(Minervini, 2014) indica el cual concerniente a la averiguacion
indispensable y asi comprender el &mbito exterior. Proporciona una enorme
sucesion de orientaciones elegidas por el internet, ya que es la materia prima

elemental dicha informacion y con triunfo se internacionalice.
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Asiduamente, los individuos que comienzan el transcurso de

internacionalizacion se conciben interrogaciones como las subsiguientes:
- ¢Con direccidn se podria exportar?

- ¢ Para los productos a embarcar cuales son las documentaciones

indispensables?

- ¢Como podria aseverar de que los productos me cancelaran el cual

exporte?

¢ Tendré que modificar mi producto para poder exportarlo?

¢Cual es el mercado grandemente provechoso?

¢Cual seria la intransigencia de la competencia?

¢Para mi cliente cuéles son los precios de importacion?

Por ende, que en primera instancia se deberia establecer y complementar
un plan para originar en la compafiia un fundamento de conocimiento de
marketing, con una averiguacion segura y renovada. Por ende, propone efectuar

los subsiguientes caminos:

Para internacionalizar Informarse

Previo reconocimiento de peligros y muros
- Emplear a la exportacion el soporte oficial
- Establecer averiguacién indispensable

- Reconocer las fuentes de informacién

Manufacturar el proyecto de internacionalizacién

Se mostraron los muros y peligros de la internacionalizacion en la

primera parte.

En estos momentos estudiaremos como conseguir la contribucion de las
organizaciones que causan el comercio exterior, que una gran corpulencia de
informacién pueda ofrecer, sugerencia e inclusive sencillos créditos para

fabricar y complementar un proyecto laboral.
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C. Lainformacion util

(Minervini, 2014) indica el cual, a simple apreciacion, puede simular ser
ambigua la fase anterior: en ambas situaciones, estd exportando usted. Sin
embargo, es probable si exporta, que sepa cuanto y que modelo de informacion
es indispensable para gestionar el proceso de manera profesional. Por otro lado,
si “es comprador” usted; esto indica, exclusivamente dirige 6rdenes de compra;
es probable que toda la informacion indispensable no conozca y de manera
activa exportarla. Después de todo, ¢Cudles son las fases primordiales que se
tienen que envolver con la finalidad de acomodar testimonios precisos y

desplegar una planeacion de internacionalizacién?

Es verdaderamente enorme el volumen de informacién solicitada para
que pueda estimar el exportador con antecedentes puntuales, y no Unicamente
con la conmocion, coyunturas de negocio, la competitividad, las normativas,
los contornos de mercados, etc. Enseguida, se exterioriza un cuadro de
averiguacion esencial requerida asi y proyectar un transcurso de

internacionalizacion.
- Informes referentes a contextos internacionales.
- Legislacion referente a la importacion y exportacion en su nacion.

- Reglamentos de los convenios internacionales, tipo Mercosur,
TLCAN, etc.

- Recuadro de exposiciones primordiales de manera internacional de su

division, desarrolladas dentro de su nacion o exteriormente.

- Maneras de promocionar y comunicar que exteriormente son mas

utilizables.
- Organizaciones financieras el cual contribuyen con la exportacion.
- Maneras y lineas de crédito de asentir a ellas.
- Tipologias de seguro de crédito el cual podrian emplearse.

- Software desde su oficina para dirigir la salida de los productos al

exterior.
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- Titulos de los transcendentales folletos sistematicos de comercio de

manera externa.

- Enumeracion de las organizaciones estatales el cual el comercio

exterior sistematizan.

- Presentaciones en comercio internacional por parte de los institutos

de capacitacion.
- Estadisticas de comercio exterior.

- Averiguacion referente a las vigentes normativas técnicas dentro de

la nacion al que intenta exportar, entre otras.

Como a inicios de ella se sefialé que , no es precisa contar con la
informacidn en general el cual se lleg6 a indicar, ya que su utilizacién estriba
del producto del mercado meta, el cual se anhela exportar, de los propositos de
su organizacion, del tipo de contraparte, etc. No obstante, es indispensable
considerar que en la era de la informacién vivimos y que, por ende, puede ser
un elemento concluyente la confiabilidad y calidad de la informacion

disponible para el triunfo de la organizacion.

Analisis de mercados y estrategias

(Araujo, 2009) indica que es la estrategia de comercializacién un lado
central de cierto plan de negocios. Con la finalidad de desplegar una estrategia
de comercializacion, se tendra que estudiar a los clientes permisibles y el
mercado. Difiere de la venta la comercializacion en tanto que se concentra mas
la comercializacion en la clientela que en dicho producto. Con ello conjetura
que las necesidades del cliente deberian ser analizadas con aspiracién a
segmentar con este fundamento el mercado. Después continua a través de una
mezcolanza de marketing comercial la identificacion de clientes idoneos
encaminados al segmento de mercado explicito. En el mercado a los
productores ello posiciona, desde su conocimiento de las actitudes, necesidades

y comportamiento de su clientela.

Son un ambito significativo del plan de comercializacion la estrategia y

el analisis de mercado dentro de un proyecto de negocios. Contiene ambitos
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cuantitativos el plan de comercializacién, asi como también el predominio de

la demanda, cuantificacion y ventas.
a. Entendiendo los mercados y a los clientes

Identificar los factores y entender el comportamiento de los clientes que
intervienen en su adquisicion es de por si excesivamente complejo, y aln mas
en el instante en que tratamos de comprender a los consumidores que con
perfiles y en el mercado meta no se encuentran, sociodemografico y culturales
tan distintos. Frente a modelo de escenarios conlleva a la realizacion de una
investigacion de mercado no es Unicamente labor complicada, sino que

personifica para la compafiia un costo alto.

Sin embargo, y pese a ello es indispensable entender y saber el mercado
la cuan pretendemos abastecer; sea de modo directo o indirecto; y para entender
el mercado y a comportamiento del consumidor, podriamos iniciar de forma

practica contestando las siguientes incognitas:
- ¢A qué necesidad del mercado el negocio se encamina?
- ¢Para dicha necesidad qué productos sirven?
- ¢Los productos qué compra?
- ¢Por qué los clientes compran?
- ¢Quién toma la determinacion de compra?
- ¢Los clientes donde compran?

La cuestion elemental al momento de comprender los mercados en

entender al comportamiento de los compradores y los clientes.

En el momento en que al gobierno o a compafiias se vende son del todo
irrelevantes las particularidades personales de un comprador, sin embargo, son
de mayor peso los componentes racionales que los personales. Dentro del
mercado inter-empresarial, los factores organizacionales y los factores del
entorno son mucho mas notables. Pese a ello, mas sencillamente se
comprenderan las necesidades del cliente si una relacion se instituye con los

individuos que optar por las determinaciones.
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b. Segmentacion del mercado

El indicar que pedazo de la torta deseamos tener es la primera caminata
para poder comenzar a estudiar el mercado. Se establece un segmento de
mercado a modo de un grupo de consumidores lo adecuadamente enorme con
una serie de distinciones y necesidades al que con un variado mix comercial se
puede apuntar. El arreglo de la mezcolanza comercial con el propésito de
abordar optimamente las necesidades del segmento llevara al desarrollo de las
ventas. Sin embargo, para segmentos especiales el arreglo de la mezcolanza
comercial en los precios a modo de consecuencia dicho incremento. Por lo
tanto, deberan ser mayores los patrocinios de la segmentacion para concebir

cuantia, que los precios agregados que la ocasionen.

Puede ser una enorme colaboracion de mercado uno de los beneficios de
la segmentacién del mercado dentro del segmento el cual se registra, o el
contenido de emplear un costo mas caro. Para que funcione la segmentacion
dentro de la practica, se tendra que cuantificar y identificar el segmento,
asimismo tendra que ser viable eficazmente abordar el segmento. Ciertos
consumidores tal vez se sientan muy contentos de pagar un costo mayor por
algunos atributos. Como ejemplo logramos indicar a los consumidores de
productos organicos que no cuentan con ningun inconveniente en pagar un
costo mayor por un producto y posea con una certificacion internacional que le
asevere la inaccién de la naturaleza y producto de los insumos empleados. Sin
embargo, hay otros segmentos de mercado que aun cooperando con el mismo
poderio alcanzable que los anteriores, sencillamente eligen por cierto producto

el cual compense sus necesidades esenciales.

Deben ser medibles los segmentos, no Gnicamente de acuerdo al tamafio
potencial de mercado, sino ademas acorde al comportamiento de existente
compra. La labor se hace mucho mas compleja al segmentar un mercado
internacional, ya que a causa de la distancia de los consumidores finales a los
gue atenderemos, se es complicado reconocer y diferenciar los factores de
compra conforme a su periferia de consumo. No obstante, logramos
encaminarnos de estudios ya desarrollados referente al mercado que
pretendemos atender, cifras estadisticas y financieras referente al consumo de

concluyentes compradores.
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c. Métodos de segmentacion

Considerar es relevante que no es sencillamente la accion de fraccionar
el mercado en categorias a la segmentacion, asi como es, por edad la
distribucion de compradores. Si no manifiesta la edad las discrepancias en el
comportamiento del consumidor, no seria una propicia variable aquella

consecuencia de la segmentacion del mercado.

Hay distintas metodologias de segmentacion, con desventajas y ventajas

cada uno:

- La segmentacion geografica: Cada plataforma de informacion de
comercializacion se emplea encaminada por ambientes geograficas
(geocomercializacion). Periodicamente, es un testimonio caracteristico y
predominado la geografia por el enorme monto de distintas variables que son:
etnia, magnitud del hogar; ingresos, a causa de que suelen agruparse en algunas

areas con atributos en comun los hogares.

- La segmentacién demografica: Se desarrolla desde el analisis del
modo de vida, el sexo, la edad, la clase social y, los ingresos. Estas medidas
tradicionales, dentro de los mercados de consumo saciados, no son
suficientemente para manifestar el comportamiento del consumidor, a causa de
que los antecedentes demograficos no precisamente manifiestan sus

insuficiencias.

- La segmentacion sicogréafica: Se fundamenta en el modo de vida, las
actitudes y los valores personales. Al momento de reconocer las preferencias o
necesidades de los consumidores derivacion de enorme beneficio que, por
ejemplo, la clase social, sin embrago es problematica la supervision y
medicion.

- La segmentacion conductual: En el discernimiento de la clientela se
fundamenta referente al producto, a diferencia de adquirir, la frecuencia y el
esquema de adquisicion, el impetu de empleo, los beneficios y contras en

patrocinio, lealtad y otros elementos de comportamientos del consumidor.

- La segmentacion multivariable: La segmentacion puede ser simple,
una variable empleando, como ejemplo, espacio de consumo contra espacio

industrial, femenino versus masculino; o desde las distinciones. Los segmentos
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el cual se fundamentan en testimonios demograficos son simplemente
cuantificables e identificables, sin embargo, del mismo modo como lo
indicamos con anterioridad, podria ser que no sean los suficientemente en la

conducta del consumidor para manifestar las discrepancias.

Emplea més de una variable el analisis multivariable para el progreso de
la segmentacion del mercado e inspecciona diversos componentes
paralelamente, por ejemplo, sexo y edad. Puede ser originaria o impuesta la

segmentacion multivariable:

Se fundamenta en atributos reconocibles la segmentacion multivariable
prescrita en medio de consumidores existentes y potenciales. Es una forma
comun de segmentacion multivariable prescrita el estudio del periodo del ciclo
de vida. Se fundamenta en un mix de componentes, son ubicados los clientes
en los segmentos conforme a su periodo de vida, fundamentandose a que las
personas poseen similares necesidades en etapas especiales de la vida que

deben ser compensadas.

Emplea testimonios de investigacion de mercado en la segmentacion
multivariable originaria, colectivamente con estudios de grupos el cual indican
la forma apropiada de aglomerar consumidores fundamentandose a las
comunes actitudes, demografia y conductas. De una vez que lleguen a
establecer estos grupos, es viable situar rotulos identificativos a los grupos,
como por ejemplo “sujetos con pretensiones urbanas” o “se divierte mucho y
labora arduamnete”. Esta segmentacion con periodicidad es excelente al
momento de manifestar la conducta del comprador, sin embargo, son

claramente confusas su supervision y medicion.

Es muy distinta la segmentacion, en los mercados industriales.
Usualmente las representaciones de segmentacion se fundamentan en el sector
industrial o la dimensién de la compafiia, 0 una mezcla de las dos partes. Puede
asimismo la segmentaciébn complicar aplicaciones u ocupaciones

organizacionales.

Seré elocuentemente mas ventajosa y realista un plan de negocios si la
oferta entrelaza que exteriorizamos con los requerimientos del segmento

reconocido y que apunta al segmento el mix comercial. Realizar una
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proyeccion de demanda desde los segmentos de mercado acrecentara
posiblemente la precision del predominio.

- Objetivo del mercado: Al estimar a que fragmentos orientar, el
atractivo del segmento se debera estudiar y el resto de los recursos utilizables
para encaminarlos hacia él. Habitualmente, si puede ofrecer rentabilidad un
segmento este simboliza una meta viable. Una corporacion en un segmento
puede centralizarse o anotar a distintos o a todos los segmentos. Pese a que, si
todos los segmentos se abordan, ello no implica ausencia de segmentacion de
mercado. Se podrian concertar los elementos del mix comercial con el

propdsito de emprender segmentos exclusivos.

Fuentes de informacion

(Minervini, 2014) indica de ;Ddonde podriamos hallar la informacion el
cual necesitamos? Luego, se observard una minuscula gradacion de opciones
referente dénde indagar la adecuada informacion. Hicieron evocacion
antecedentemente varias de ellas. Ahora veamos, las fuentes de informacion a

enormes rasgos, el cual usualmente se hallan en la gran parte de las naciones.
- Internet ( sitios web, redes sociales, instituciones, etc.).

- Ministerios (o0 secretarias) de Desarrollo, Industria y Comercio

Exterior.

Ministerios de Asuntos Exteriores.

Ministerios de Hacienda.

Bancos.

Organizaciones de contribucion a las pymes.

Secretaria estatal de comercio exterior.

Instituciones de promocion del comercio exterior.

Editoriales periodicos de comercio exterior y de libros.

Exposiciones de ambito internacional.
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a. Sitios web indispensables para los exportadores latinoamericanos y
esparioles

Varias de las fuentes indicadas y de la informacion dentro de ese libro
estd aprovechables en linea y podria hallar por medio de una bdsqueda facil en

Google.
b. Comercio exterior en Internet

No seria suficiente dicho capitulo para indicar sitios web y las redes
sociales, cuya finalidad es originar el comercio externo. Unicamente aqui una
minuscula enumeracion de los folios se presenta que en lista pone el prosista

habitualmente.

Ciertas redes sociales de comercio exterior

Consultores de internacionalizacion (comercio exterior).

Directores de exportacion.

Foreing trade training.

Frcomex consultoria en comercio internacional.

Marketing internacional y comercio exterior internacionalizacion y

comunicacion.

Negocios internacionales.

Acocex. Asociacion espafiola de consultores comercio exterior.

Comercio internacional export (import con Latinoamérica).

Comex world (import, logistics, supply chain, purchasing, commerce,

business, consultants).
c. Instituciones de promocion del comercio exterior

Contenidos ya sean los ambitos reglamentarios, y asi exportar
financiamientos, planes de contribucion bilateralmente y misiones
empresariales podrian intervenir en sus negocios de forma importante en el
exterior. Conserve indisoluble contacto con las organizaciones de camaras de
industriales, promocion de la comercializacion externa, camara de

exportaciones, camaras de comercio y otras semejantes a la nacion.



33

d. Feriasy eventos especificos

Son origenes de averiguacién mayormente completas y ricas las ferias
internacionales, ya que la realidad de nuestra seccion industrial se encuentra en
ellas, y es “campo de guerra” que consiente con los competidores calcular
fuerzas, que no es igual permanecer explorando sitios web de la competencia
delante de la pantalla de la laptop. Puede apresurar su proyecto de
internacionalizacion en una feria bien planificada o llegarlo a renunciar de su
implementacidn, sin embargo, perenemente es una de las primordiales formas
de promocion y comunicacion. Los eventos especificos son otras fuentes
significativas de informacion, como talleres, seminarios, ponencias de

expertos, rondas de negocios y conferencistas, etc.
e. Camaras de comercio bilaterales

Usualmente, son instrumentos muy ventajosos estas instituciones,
encaminadas en la promocion de negocios por empresarios interesados con el
pais el cual personifica la camara. Como ejemplo, si en comunicarse le
concierne a un empresario mexicano con la camara de comercio México-Brasil
0 pretende contactarse en Santiago importador italiano con un empresario
chileno o con un distribuidor de tecnologia, podria realizarlo por medio de la

camara de Comercio Italiana de Chile.

Generalmente, son exportadores, ejecutivos, importadores, funcionarios
de bancos, consultores, o abogados los socios de las camaras de comercio y los
directivos que estan vinculados indirectamente o directa, con el comercio

exterior.
f. Competencia

Es indispensable sobre sus competidores el conocer lo mas posible de

ellos. Algunos modos de realizarlos son las siguientes:

- Conversar que usted con los proveedores y tienen en comun sus

competidores; puede ser que obtenga “desencajar cierto excelente dato.
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- Participen con su clientela de sus competidores que asimismo
lograrian convertirse en sus clientes. Se podria conseguir interesante

informacion durante los contactos informales.

- Es casi improbable una mision visitar una empresa competidora, sin
embargo, es posible que el fabricador de cierto equipo que anhela adquirir usted
lo traslade a visitar una organizacion que ya por €l utilicen los equipos

elaborados, con el propdésito de que pueda observar usted como maniobran.

- Puede visitar en las ferias los stands de sus contendientes, lo cual,
podria encontrar con su suerte, uno de esos proveedores que “converse
bastantemente”. En el momento en que este note de quién es usted, es probable

que cierto &mbito de la politica comercial de la compafiia ya le haya relevado.

- En el momento en que se organizase un evento, lea el lanzamiento de
productos, las entrevistas de los directores de la compafia competidora, etc.

Perenemente podria hallar algo beneficioso.

- Compruebe de su sector las revistas especializadas con la finalidad de
obtener informacion referente a la competencia. Usualmente, es muy elocuente

la publicidad.

- Destacadamente, asista a conferencias y seminarios suscitados por la

competitividad.

2.2.2. Variable dependiente: Internacionalizacion

(Kerin, 2014) indica el cual se conceptualiza al modo del trabajo de
labores que en el ambito nacional son comunes, indagando que algunas
situaciones especificas de un dmbito exterior concuerden, con el propoésito a

dicho mercado de incorporarlo.

(Czinkota & Ronkainen, 2013) indican que es el un proceso general de
ejecucidn y planeacion, cuyo propoésito es concentrar a un mercado extranjero
un concluyente servicio o producto, en la cual se satisfagan las necesidades las

empresas y las personas.

(Garcia, 2012) indica que es un proceso la internacionalizacion que

desarrolla la empresa a lo extenso de los afios y el cual todo el negocio
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internacional contiene que en mercados exteriores podria desarrollar. No se
describe a un modelo de negocio internacional la definicion de
internacionalizacion en delimitado al contrario se refiere a un conglomerado de

todos ellos.

(Otero, 2008) indica que es una apropiada opcion estratégica la
internacionalizacion para el futuro desarrollo de la empresa. Sin embargo, es
indispensable considerar para realizar cualquier labor con una precisa y clara

motivacion gque a actuar nos lleve.

Dimensiones

(Luna, 2012) indica que es mayormente significativo que una compafia
de internacionalizacion posee, también exportar y la motivar, por ello que se
manifiesta que tiene dos dimensiones la internacionalizacion, los cuales son las

siguientes:
a. Motivaciones proactivas

Se enlaza en el &mbito de beneficio de posibilidades dicha motivacion o
sus preparaciones tecnoldgicas con los intereses de la organizacion el cual el

mercado brinda. Son los sucesivos sus indicadores:

Aféan directivo.

- Competencia tecnoldgica.

- Economias de escala.

- Objetivos econdmicos.

- Oportunidades en los mercados extranjeros.
- Ventajas fiscales.

b. Motivaciones reactivas

Describe a la resistencia el cual la compafiia exterioriza las amenazas o
presiones de sus mercadeos, cierto modo indagando de como modificar sus
labores estribando a las situaciones existentes del mercado. Son los sucesivos

sus indicadores
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- Exceso de produccion.

- Incremento de venta de productos de estacion.
- Mercado nacional pequefio y saturado.

- Presiones competitivas.

- Proximidad a clientes internacionales.

B. Estrategias para la internacionalizacion

(Garcia, 2012) insinla que, si es elemental proceder actualmente en otros
mercadeos asimismo localmente, debe estudiar una compafiia si es la estrategia
apropiada la internacionalizacion para lograr en un mundo cedido sus

propdsitos.

Evidenciar para la empresa que la estrategia apropiada es la

internacionalizacion.

Puede acrecentar sus ingresos una empresa continuando las siguientes

cierta de las tres tacticas corporativamente:

Estrategia de expansién del producto: acrecienta la compafiia sus labores
de negociacién a fin de las comercializaciones de sus modernos clientelas
acrecentar. Concluye desplegar una destreza cada organizacion dentro de las
desarrollar dichas tareas, la expansion, y comenzando a mercantilizar, por
ejemplo, para sus clientes exclusivos viajes. A orientarse es lo inverso en una
0 pequefios fragmentos organizacionales esta estrategia, ello se refiere
fragmentos laborales la cual logren especializarse las compafiias y conseguir
una preeminencia competidora, sea el caso de los viajes de gran peligro, por

ejemplo.

Estrategia de expansion de mercado: en este aspecto acrecentar la
empresa los tipos de clientes o segmentos de mercado a los que en el mercado
loca se guia, ofreciendo la misma labor, sin embargo, de cada segmento del
mercado local adaptando a las prioridades. Como ejemplo adquirimos una
organizacion el cual produce pafiuelos de mujer y determina desarrollar en el

mercado local a sus clientes comercializando y originando ademas para
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hombres pafiuelos. Es lo inverso esta estrategia a concentrarse Unicamente en
un solo segmento del mercado viable, en otras palabras, con preferencias
homogéneas conjunto de clientes y distintos de los segmentos del mercado

potencial y de otros grupos.

Estrategia de expansion geogréafica: agranda la empresa sus mercados
geogréficos, brindando a su segmento de clientes su labor, sin embargo, en
otros paises localizados distintos del local. Un ejemplo estaria en vender a los
hospitales privados en general de su ambito local una compafiia elaboradora de
equipos de cirugia laser y concluye extender sus ventas expidiendo a hospitales
privados localizados su actividad en otras naciones. Los frecuentes origenes
que a una empresa llevan a que en el mercado localmente su fabricacion esta
comercializando a empezar a ser internacionalizado y se manifestara de qué
manera deberia comprobarse si es la estrategia apropiada la
internacionalizacion. Los probables origenes la cual determina iniciar una
compafiia su transcurso de internacionalizarse podrian catalogarse en los

subsiguientes:

a. Aparecen problemas o limitaciones relacionados con la actividad que

realiza la empresa.

- Se torna menos competidora: sea dentro de los periodos de entrega, el
producto o costo. La organizacién deberia estudiar el motivo del quebranto de
competitividad y concluir si en los mercados exteriores puede resultar, ya que,
como veremos, para que pueda internacionalizarse una sociedad en su mercado

local debe ser competitiva.

- Sus clientes locales: son organizaciones nacionales que la empresa se
internacionalizan debe perseguirlos para no desaprovecharlos. En esta

situacion es la estrategia apropiada la internacionalizacion.

- Conserva una capacidad desocupada la empresa, esto indica, que
origina menos unidades de las que podrian elaborar sus equipos, y unos precios
de produccion descomunales ello provoca, que deberian ser disminuidos.
Requiere acrecentar la empresa sus ventas para lograr incrementar su
produccion y disminuir sus costos por dicha definicion. En la situacion de que

de no sea viable en el mercado local acrecentar sus ventas, pese a de que es
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competitiva la empresa, seria apropiada la habilidad de internacionalizacién y
lograr dicho propdsito.

b. El mercado local esta saturado o aparecen limitacién en él.

- Anhela desarrollarse la organizacion, no obstante, su mercado local
no le consiente ya que se encuentra colmado, y el precio de agrandar sus ventas
a costa de que los pierda un contendiente y prevalece los viables beneficios:
seria la apropiada estrategia la internacionalizacién para progresar en mercados
exteriores, perenemente que no sea probable propagarse a segmentos nuevos

del mercado viable local.

- Ingresaron en su mercado local nuevos competidores asimismo la
organizacion requiere subsanar el quebranto de cuota de mercado local en
mercados exteriores con la obtencion de cuota. En esta situacion es
significativa que estudie la empresa cual es el auténtico origen de su pérdida
de mercado. Si el verdadero motivo de que son mas competitivos sus rivales y
prefieren los clientes en a ellos comprarles, penosamente podra competir esta
organizacion con ellos y en los mercados exteriores con muchos otros méas. En
esta situacion, no seria la estrategia apropiada la internacionalizacion para

lograr el propdsito.

- En la legislacion de su pais se han inscrito modificaciones que le
paralizan vender o producir como ese momento lo hacia o anhela variar los
probables peligros de cambios el estar Unicamente en el pais. Este motivo
necesita un extenso estudio, ya que tendriamos que apreciar cOmo estas
permutas afectan en el transcurso fructifero. O si no afectan los cambios a la
produccion sino a la comercializacion, bien ya que en los actuales puntos de
venta y la empresa se impida su venta y en otros no pueda introducirse,
excelente ya que se requieran nuevas particularidades a los servicios o
productos que no puede brindar la empresa. En ciertas situaciones sera

apropiada la internacionalizacion, sin embargo, no en otros.

La decision estratégica de internacionalizacion

(Claver & Quer, 2000) indican que el desafio que se aproxima es la

progresiva globalizacion de mercados el cual plantea y tiene semejanza en la
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internacionalizacién de cuantiosas compafiias es enorme competencia
internacional que haya y dicha probabilidad de un pais encaminadas de forma
preferencial a su mercado interior de erosion de la capacidad competitiva de la

empresa.
a. Competitividad internacional e internacionalizacion de la empresa

El pequefio vinculo que existe en medio de las definiciones de
competencia internacional e internacionalizacion engloba el segundo sin el
primero no lograria originarse. Es por ende que no podria inducir una compariia
a su transcurso de internacionalizacion por otro lado es la misma competitivad
a partir de la apreciacion internacional; en otras palabras, si no se encuentra
capacitado de brindar en todos ambitos de servicios o bienes de calidad
semejante o privilegiado con un grado de servicio homologable a los de

competencia y ademas con unos precios semejantes.

Michel Porter (1991) indica que hay ciertos prototipos que los fendmenos
de la competitividad internacional muestran desde las particularidades de las
mismas naciones. Sin embargo, suelen dar un esclarecimiento parcial estos
modelos, ya que las ventajas especificas no estiman de las mismas

organizaciones.

Requiere que esta sea competitiva el proceso de internacionalizacion de
una empresa tanto en los mercados internacionales. y en su mercado local.
Asimismo, no es defendible la internacionalizacién a un periodo largo si no es

efectivamente competitiva la empresa.
b. Inicio y evolucion del proceso de internacionalizacion de la empresa

Es una determinacién la internacionalizacion de la compafiia de franco

representacion estratégica para la empresa de extensa importancia.

La particularidad méas fundamental de este tipo de determinaciones es
que enlosen concentrar una enérgica cantidad de irreversibilidad. En otras
palabras, en su formulacién e implantacidn la recuperacion total de los recursos
invertidos en situacion de frustracion y de pretender desandar resulta de todo

el proceso, comunmente, grandemente complicado.
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Puede corresponder a distintos origenes el comienzo de un proceso de

internacionalizacion:

- Las decisiones de otras empresas proveedoras o clientes: en el
momento en que deciden internacionalizarse diferentes agentes de un mismo
mercado, las organizaciones vinculadas, con estos de manera vertical, como
podrian permanecer atras si desean conservar su competencia, asimismo hacia

estos nuevos mercados sienten necesidad de acompariarse.

- Las progresivos acciones y contencion de la competencia derivados
en un concluyente sector, con periocidad por la internacionalizacion de otras
empresas o la creciente innovacion tecnoldgica. La contestacion de los
contendientes que distinguen como entran en su nacion a empresas del exterior
y a donde se encamina sus contendientes antiguos locales seria cambiar para
competir a los concernientes mercados. Representan ejemplos de la creciente

rivalidad mundial el sector de las telecomunicaciones y financiero.
c. Elementos para una estrategia de internacionalizacion

En los mercados internacionales la estrategia de entrada es un proyecto
estratégico con tres elementos esenciales: politicas, objetivos y recursos.
Deberia encauzar las operaciones internacionales del negocio este plan en un
futuro de una empresa lo grandemente extenso en los mercados internacionales

como para favorecer un desarrollo de manera seguida.

- Si auténticamente comporta distintas determinaciones y demasiado
complicadas al inicio de un transcurso de internacionalizacién, el primer
elemento significativo se refiere a acomodar de un producto de calidad
bastantemente y asi en los ambientes exteriores brindarlo con éxito. La
determinacion referente a la mezcla de producto-mercado la cual deberia de
servir es la inicial que se deberia optar en cierta intension seria de
internacionalizacion. De otro modo analogo, debera determinar la empresa en
que cantidad de naciones desea operar y, asimismo si en diferentes paises esta
presencia tiene que estar escoltada de una amplia escala o apremia de
productos. Para concluir, tiene que valorar la empresa el &mbito de paises y

productos en la cual desea proceder.
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- Un segundo &mbito que deberian considerar los empresarios seria de
la forma de entrada en el exterior la eleccién, asi como su dinamica, la

condicionan y o evolucidn la identificacion del componente.

- Para concluir, durante este transcurso un ultimo factor critico, que a
su vez se encuentra vinculado con la manera de entrada, percibe tener que
determinar que si se ¢ descentralizan o centralizan las diferentes labores de la
organizacion para lograr las propuestas convenientes al plan de
internacionalizacion. Tendrian que referirse estas determinaciones de enormes

areas utilizables como tareas mas concretas.

Se ejecutan las opciones para internacionalizar a una empresa en un
conjunto de etapas que de forma habitual se acostumbra en esta cuestion, las

cuales son las siguientes:
a. Laexportacion

Comprende en el pais de origen del fabricante la produccion de bienes la

exportacion y en otro pais su envio para la comercializacion.

Evidentemente, en pocas palabras la exportacion sencillamente que en un
lugar diferente del que uno esta vender un producto, lo que imposibilita en los
tramites aduaneros, traspaso de fronteras, idiomas, las diferentes monedas, el

entorno econémico, comercial y legislacion.

La manera de autorizar la exportacion es un mercado que normalmente
entiende para la empresa poca responsabilidad, es una eleccion de bajo peligro

el cual no es indispensable seleccionar enormes patrimonios.

Es despejado que, ya es toda una costumbre la exportacion puesto que en
el proceso de internacionalizacion de la organizacion ene general es el primer
paso, a causa de que, en el instante que da inicio a su internacionalizacion una
empresa, ello sucede a la distincion de ciertas “desazones” que con su
capacidad de competir tienen vinculo en los mercados externos; usualmente se
encuentra mas inquietada por empequeriecer el peligro que por extender el
control referente a sus sistematizaciones de marketing internacional. La
exportacién le deriva, al darse dicha ocurrencia, la mejor opcion a la empresa
de ingresar, pues puede conseguir la empresa discernimiento de los mercados

del exterior la forma de contender en ellos.
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Por otro lado, se puede tornar la exportaciéon a modo de estilo de
instruccion internacional, el transcurso general el cual trasladaria a ser
sofisticado que la compariia posee y una enorme responsabilidad internacional;
el cual consiente, asimismo, lograr desarrollar de forma escalonada la energia
de exportar poseyendo a modo de fundamento dentro del mercado exterior el
adelantado triunfo, en sus exportaciones afiadir productos, entrar en mercados
nuevos y cada ocasidbn mas encaminarse de forma inmediata hacia una

exportacion.
Logra fraccionarse la exportacién en dos variantes distintos:
- Exportacion pasiva o indirecta.
- Exportacién activa o directa.
b. Exportacion indirecta

Dentro de la exportacion indirecta la compafiia, a través de
intermediarios independientes de su misma nacion hace la exportacién, que se
encargaran en el extranjero de todas las labores de comercializacion. Por ende,
solamente el fabricante, es restringido con los clientes del mercado doméstico

a vender y producir tal como lo hace.

Es por ello que, puede exportar una empresa en capital fijo sin ningan
acrecentamiento de inversion, con pequefios costos iniciales, respectivamente
pequerios peligros y diversos patrocinios concernientes a sus presentes ventas.
Motivan, estas particularidades pese a, que no permita la exportacién indirecta
a la organizacién poseer en el mercado internacional su misma destreza de

entrada.

La exportacion indirecta desarrollada por la organizacion el cual exporta,
sin embargo, requiere del mercado externo poco conocimiento, de este

mercado no le suministra descomunal informacion.

Incluyen los siguientes &mbitos en las actividades de los intermediarios

el cual se encomiendan de las labores en general de internacionalizacion:

- Enlos mercados exteriores realizar la seleccion de canales o canal de

distribucién.

- Lapromocion internacional.
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- Ladistribucién fisica del producto.

- Otros servicios vinculados en distintos mercados con la instauracién

del producto.

Pararealizar dichas labores, cuenta con una organizacion el intermediario
que podria juntar almacenes, sucursales, medios de y transporte, etc. Pueden
admitir distintas formas y se encuentran estos intermediarios en el pais de la

empresa exportadora:

- Comprador extranjero: Es la persona juridica o fisica el cual adquiere

por el lado de la organizacion que se encuentra en el pais de destino.

- Comerciante: Es el ejecutor internacional o Merchant que en el origen
tomara adquisicion del producto y después en otras naciones revenderlo. Va a

andar sobre peligros al tomar posesion de la mercancia,

- Broker: Su rol es lograr que se pongan de acuerdo un vendedor y un
comprador de paises diferentes, esto a cambio de algin pago concreto o de una
comision. No toma la posesion de la mercancia este agente. Asiduamente
especializarse en concluyentes tipologias por paises o producto con muy

complicada accesibilidad.

- Agente: Es el sujeto o la firma encomendada de asentar en el exterior
las mercancias de la compariia en reemplazo de un porcentaje comisionista. La
discrepancia con el broker la cual posee un vinculo accidental o de periodo
breve con la organizacién exportadora, mientras el cual el agente conserve una

ligadura grandemente perenne.

- Casa exportadora: La organizacion el cual procede de forma por el
cual entendiera la jurisdiccion de exportacion de la organizacion, y vende en el
exterior en caracter de ella. Posee en comercio exterior una serie de expertos y
labora para varias empresas chicas exportadoras de productos a comision que

entre si no compiten.

- Sociedad comercial (trading Company): es una compariia universal de
comercio, una compafiia de exportacion e importacion, la cual diversas
naciones posee sistematizaciones y engloba generalmente una redecilla de

enlaces internacionales. Dentro de los mercados externos son expertos el cual
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operan, y sobre la capacidad de compra de clientes asimismo como

consumidores Yy las necesidades tienen conocimiento.
c. Exportacion directa o activa

La empresa con dicha particularidad, ingresa con compradores
terminables o los intermediarios en familiaridad exteriormente y en su mayoria
de los aspectos se compromete sean burocréticos, financieros y logisticos que

adquiere una exportacion.

Ello entiende el cual, para lograr situar como experiencia para tal tactica,
debe contratar un profesional experto en el departamento comercial de la
organizacion en el negocio internacional con experiencia y en comercio

exterior.

Como podemos observar, la discrepancia en medio de la exportacion
indirecta y directa es que, los fabricantes despliegan en la indirecta, la accion
exportadora en el pais de origen de la empresa en vez de disponerlo a otros

agentes.

En el momento en que la actividad de exportacion consigue un cuerpo
formidable, pueden crear las empresas una jurisdiccion de exportacion. Las
organizaciones que poseen diferentes negocios, no por areas utilizables y con
una estructura divisional, se conducen en una segmentacion de exportacion las
labores de exportacion, que se torna en segmentacién internacional en el
momento en que marcha la empresa en otros paises en el proceso internacional

al invertir.

Si fuera a competir la empresa en una seccion de productos de consumo,
0 podria contener en el exterior varios compradores, trascenderia mas
dificultoso que desde el pais de origen pueda comprobar las sistematizaciones
y solicita entonces del pais de destino el apoyo de intermediarios locales, o en
este pais de personal propio. Si selecciona la empresa en maniobrar por medio
de terceros en la nacion de destino de sus exportaciones, 6sea, si por una red
ajena se concluye, cuenta a su habilidad, esencialmente, ubicados en el pais de

destino con tres tipos de intermediarios.

- Importador: a cuenta y riesgo exporta los productos de exportador,

Osea, que toma ventaja de la mercaderia y después a los clientes terminables la
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revende. No conserva un vinculo a un periodo extenso o posee exclusividad

territorial de la empresa exportadora.

- Agente: individuo o firma local el cual ejecuta en el pais de destino
en caracter de la empresa exportadora, conectada con clientes, negociacion de
pedidos, desarrolla labores de internacionalizacion de los pedidos y asimismo
tramites de cobro. En custodia los productos no adquieren, raramente las
financia o con los compradores conserva inventario, y a comision labora. En
exclusiva puede operar para el negociante o asimismo su tiempo lograria
repartir con otras organizaciones de productos que entre si no compiten. Todo
dependera del volumen de la nacién, puede tener uno o mas funcionarias el

exportador por ambientes territoriales fraccionados.

- Distribuidor: toma ganancia por la empresa de todas las mercancias
llegadas a ser exportadas. Vender es su cargo a clientes finales dichas
mercancias a permuta de un margen, como el importador. A discrepancia de
ello, suele tener costumbre a ser exclusiva territorialmente, por todo el pais
varias ocasiones y conserva a largo plazo un enlace con la organizacién
exportadora, que esencialmente se describe en todo tipo de ambito comerciales
del negocio a una estrecha colaboracion, concentrando el traspaso del saber
hacer (know how). Tiene como costumbre la compensacién del distribuidor el
establecer como el descuento ejecutado por un margen comercial por mano del

exportador concerniente a los costos de los productos el cual se abastecen.

2.3. Definiciones Conceptuales
Informacién del mercado

Reside en analisis y la almacenada sistematica de la averiguacion el cual se utilice para

optar por determinaciones de internacionalizacion y marketing.
Entorno politico — econémico y normativo legal

Describe al ambito economico, legal y politico que vive la nacion exportadora el cual

podrian dafar dichas diligencias de manera internacional de la organizacion.
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La demanda

Conforma a uno de los instrumentos grandemente significativos a indagar, estando de
manera apropiado a realizar un estudio minucioso, sea cualitativo o cuantitativo, al que

la empresa se quiere encaminar la demanda real y potencial del mercado.
La oferta

La oferta es el conglomerado del bien que en el mercado internacional se encuentra a

la venta y quienes brindan el semejante producto que va a exportar la empresa.
Precios y margenes comerciales

Se refiere en saber todas las variables el cual interviene desde que el producto sale de
fabrica en la formacion de costo inclusive a lograr su costo final en el mercado destino

para ser competitivo.
Canales de comercializacion

Con el estudio Simultdneamente de la demanda, constituyen los canales de
mercantilizacion al separado grandemente significativo para exportaciones de los

analisis de mercado.
Internacionalizacion

Se refiere al transcurso de realizacion y planeacion, cuya finalidad es concentrar a un
mercado extranjero un concluyente servicio o producto, en la cual las organizaciones

se satisfagan y las necesidades de los individuos.
Motivaciones proactivas

Se vincula dicha motivacion en el &ambito de aprovechamiento de sus preparaciones
tecnoldgicas con los intereses de la organizacion o probabilidades que brinda el

mercadeo.
Motivaciones reactivas

Describe a la resistencia que muestra la compafiia a dichas amenazas o presiones de
sus distintos mercadeos, indagando cierto modo modificar dichas labores estribando a

las situaciones presentes del mercado.
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2.4. Formulacion de las hipdtesis

2.4.1. Hipotesis general

La

informacion  del mercado influye significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

2.4.2. Hipotesis especificas

a.

El entorno politico — econdmico y normativo legal influye
significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral
Group, Chancay, 2017.

La demanda influye significativamente en la internacionalizacion de la

Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

La oferta influye significativamente en la internacionalizacion de la

Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Los precios y margenes comerciales influyen significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Los canales de comercializacion influyen significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodoldgico
3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo transversal, correlacional causal. Es
transversal ya que se recolectard la informacién en un solo momento, en un
tiempo Unico. Es correlacional causal porque se dirigira a la comprobacién de

las hipétesis y sus causales (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
3.1.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es explicativo. Porque “parten de descripciones
suficientemente exhaustivas de una cierta realidad bajo estudio y de la necesidad
de conocer porqué ciertos hechos de esa realidad ocurren del modo escrito”
(INEGI, 2005, pag. 23). Ademas, “Su fin primordial es determinar las causas de
los fendmenos, para lo cual integran las diversas teorias que permiten explicar e
interpretar los hechos” (INEGI, 2005, pag. 23).

3.1.3. Disefo

La investigacion es de disefio no experimental. Las investigaciones de
disefio no experimental se definen como las investigaciones que se realizan sin
manipular deliberadamente a las variables de estudio (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

3.1.2. Enfoque

La tesis es de enfoque mixta. “En esta clasificacion podemos agrupar
aquellas tesis en las que, tomando en cuenta el tema a investigar y el objeto de
estudio, el investigador utiliza dos enfoques: el cuantitativo y el cualitativo”

(Mufoz, 2011, pag. 22).
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3.2. Poblacién y muestra

La poblacion esta conformada por 24 gerentes de la empresa Austral, entre

gerentes de nivel institucional, nivel intermedio y nivel de supervision.

Por contar con una poblacion razonable para el estudio no se hace calculo de la

muestra utilizando la formula estadistica de poblaciones finitas.

3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores

Variables Dimensiones Indicadores
Variable Entorno politico— | - Evolucion de las principales
independiente: econémico y magnitudes macroeconémicas.
normativo legal - Poblacién.
Informacion del - Infraestructuras.
mercado - Posibilidad de riesgo comercial,
politico, etc.

- Normativa legal que pueda afectar a
la importacion de productos.

La demanda - Demanda o consumo aparente.
- Demanda por habitante y afio.
- Gasto familiar para la compra del

producto

- Tipologia del comprador,
motivaciones de compra, habitos de
consumo.

- Comportamiento del consumidor
ante distintas opciones.
- Segmentacion del mercado.

La oferta - Estructura, situacion y perspectiva
de la industria local.

- Principales fabricantes nacionales.

- Volumen, origen y cuota de mercado
que presentan las importaciones.

- Principales marcas extranjeras
presentes en el mercado.

- Segmentos del mercado cubierto por
los competidores nacionales y
extranjeros.
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Precios y margenes
comerciales

Canales de
comercializacion

Coste de transporte, de
almacenamiento, de distribucion.
Margenes comerciales segun las
distintas posiciones en los canales de
distribucion.

Precios de la competencia.

Banda de fluctuacion de precios.
Impuestos.

La organizacion del sistema de
distribucion del pais y las distintas
categorias de intermediarios.
Descripcion de cada categoria segun
la gama de productos ofrecidos.
Principales importaciones y
distribuidores regionales.
Principales sistemas de promocién y
comunicacion con el mercado y su
coste.

Presentacion del producto:
embalaje, material y tamafio.

Variable
dependiente:

Internacionalizacion

Motivaciones
proactivas

Motivaciones
reactivas

Afan directivo.

Competencia tecnoldgica.
Economias de escala.

Objetivos econdmicos.
Oportunidades en los mercados
extranjeros.

Ventajas fiscales.

Exceso de produccion.

Incremento de venta de productos de
estacion.

Mercado nacional pequefio vy
saturado.

Presiones competitivas.

Proximidad a clientes
internacionales.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Tecnica a emplear

Técnica: encuesta // Instrumento: cuestionario.
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3.4.2. Descripcion del instrumento

Se utiliz6 un cuestionario, el cual contuvo una serie de preguntas que se

contestaron por escrito a fin de obtener informacion.

Validacion el cuestionario

La validez se determind a través de un andlisis factorial, empleando el estadistico
de Kaiser — Meyer-Olkin, y la esfericidad de Bartlett, obteniendo una correlacion de
(0.583). Este valor indica que estadisticamente el instrumento para evaluar las

variables es valido.

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,583
muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 1725,946
esfericidad de Gl 666
Bartlett Sig. ,000

Confiabilidad del cuestionario

El estadistico de confiabilidad empleado en la presente investigacion fue: Alpha
de Cronbach, el cual tuvo un valor de 0.874, lo cual dentro del analisis de confiabilidad
se consideran confiables; esto si se toma en cuenta que los instrumentos altamente

confiables es aquel que logra puntuaciones mayores o iguales a 0.80.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,888 37

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion se empled el analisis de la técnica
estadistica descriptiva de distribucion de frecuencias.
El software a emplear es el Statical Package for the Social Sciences - SPSS

version N° 24. Los resultados seran presentados en tablas y figuras.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion de tablas, figuras e interpretaciones
A. Datos generales

Tabla 1
Género de los gerentes de la empresa Austral, entre
gerentes de nivel institucional, nivel intermedio y nivel de

supervision
Frecuencia Porcentaje
Masculino 15 62,5
Vélidos Femenino 9 37,5
Total 24 100,0

Porcentaje

Masculina Femenino

Genero

Figura 1. Género de los gerentes de la empresa Austral, entre
gerentes de nivel institucional, nivel intermedio y nivel de
supervision.
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Se observa en la Tabla 1 se muestra que el 62,5% son del género masculino y el 37,5% son

del género femenino.
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Tabla 2
Edad de los gerentes de la empresa Austral, entre gerentes de nivel

institucional, nivel intermedio y nivel de supervision

Frecuencia Porcentaje

Entre 25 afios a 31 afios 14 58,3
Validos Entre 32 afos a 45 afios 10 41,7
Total 24 100,0

Porcentaje

Entre 25 afios a 31 arlos Entre 32 afios a 45 afios

Edad

Figura 2. Edad de los gerentes de la empresa Austral, entre
gerentes de nivel institucional, nivel intermedio y nivel de

supervision.

Se observa en la Tabla 2 que el 58,3% tiene entre 25 afios a 31 afios. Y en el caso del 4|1,7%

tiene entre 32 a 45 afos.



B. Analisis univariante de la variable “Informacion del mercado”

Tabla 3

Entorno politico — econdmico y normativa legal
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ltems

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

Casi nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

1. ¢La empresa estudia
la evolucion de las
principales magnitudes
macroeconomicas que
se vienen dando en los
mercados
internacionales?

2. ¢La empresa estudia
la poblacion de los
mercados
internacionales?

3. ¢La empresa estudia
las infraestructuras con
las que cuenta los
mercados
internacionales?

4. ;La empresa estudia
los riesgos comerciales
y politicos que existen
en ciertos mercados
internacionales?

5. ¢La empresa estudia
la normativa legal que
puede afectar a la
importacion de
productos en  los
mercados
internacionales?

3

11

11

13

10

12,5

45,8

45,8

54,2

41,7

3

12

12

11

12,5

50,0

50,0

45,8

25,0

18

75,0

4,2

4,2

0,0

33,3

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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75.00%
50.00%
45.80%
41.70% 42.00%
33.30%
25.00%
12.50% 12.5
I I 20%
|
Siempre Casi siempre Aveces Nunca Casi nunca
mi inter
nz
4.
WS

Figura 3. Entorno politico — econémico y normativa legal.

Se observa en la Tabla 3 que en el entorno politico — econdmico y normativa legal el 75%
de los encuestados manifestaron que la empresa estudia a veces la evolucion de las
principales magnitudes macroeconémicas que se vienen dando en los mercados
internacionales. En el caso del 33,3% manifesté que la empresa solo a veces estudia la
normativa legal que puede afectar a la importacion de productos en los mercados

internacionales.



Tabla 4
La demanda
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Iltems

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

6. ¢La empresa estudia
en los  mercados
internacionales la
demanda o consumo
aparente del producto
que se desea exportar?
7. Con respecto al
producto que ofrece la
empresa ¢La empresa
estudia la demanda por
habitante y afio que
existe en el mercado
internacional?

8. ¢La empresa estudia
el gasto familiar para
la compra del producto
en los  mercados
internacionales?

9. ¢La empresa estudia
la tipologia,
motivaciones de
compra, héabitos de
consumo que tiene el
consumidor en los
mercados
internacionales?
10.¢La empresa
estudia en los
mercados
internacionales el
comportamiento  que
tiene el consumidor
ante distintas
opciones?

11.¢La empresa
segmenta el mercado
internacional?

12

13

13

16

50,0

54,2

54,2

33,3

12,5

66,7

8

16

13

33,3

25,0

37,5

66,7

54,2

16,7

2

8,3

20,8

8,3

0,0

33,3

16,7

2

8,3

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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66.70% 66.70%
54.20%
50%
.30% 33. 30% 33.30%
16.70%
12.5
8.30%8.30% 8.30%
Siempre Casi siempre A veces Casi Nunca Nunca

W5 élaempresa estudia en los mercados internacionales la demanda o consumo aparente del producto gue se desea exportar?
m7. Conrespectoal producto que ofrece la empresa iLa empresa estudia la demanda por habiante y afic que existe en el mercado internacional?
m8. ilaempresa estudia el gasto familiar para la compra del producto en los mercado internacionales?

9. élaempresa estudia ke tipologia, motivaciones de compra habitos de consumo gue tiene el consumidor en los mercados internacionales?
m10. ilaempresaestudiaen losmercados internacionales el comportamiento que tiene el consumidor ante distintas opciones?

m1l. ilaempresasegmenta el mercado inte macional?

Figura 4. La demanda.

Se observa en la Tabla 4 que en la demanda el 33,3% de los encuestados manifestaron que
la empresa solo a veces estudia en los mercados internacionales el comportamiento que tiene
el consumidor ante distintas opciones. En el caso del 20,8% manifestd que con respecto al
producto que ofrece la empresa a veces estudia la demanda por habitante y afio que existe

en el mercado internacional.



Tabla 5
La oferta

58

ltems

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

12.¢La empresa
estudia la estructura,
situacion y
perspectiva de la
industria  local del
mercado
internacional?

13. Con respecto al
producto que ofrece la
empresa ¢La empresa
estudia los principales
proveedores
nacionales en los
mercados
internacionales?
14.;La empresa
estudia el volumen,
origen y cuota de
mercado que
presentan las
importaciones en los
mercados
internacionales?
15.¢La empresa
estudia las principales
marcas  extranjeras
(que tiene que ver con
el producto de la
empresa) presentes en
el mercado
internacional?
16.¢La empresa
estudia los segmentos
del mercado cubierto
por los competidores
nacionales y
extranjeros?

13

17

13

0

1

54,2

70,8

54,2

0,0

4,2

1

19

23

4,2

8,3

4,2

79,2

95,8

5

20,8

16,7

33,3

12,5

0,0

5

20,8

4,2

8,3

8,3

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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5. B0%
9. 20%
70.80%
54209 -30%
33.30%
20.80% 20.80%
16.70%8
B2 50%
B.30% B.30%6.30%

4.20% a4.20% 4.20%)| I I IJZD“H

- =l -
Siempre Casi siempre Aveces Casi Nunca Nunca

W12 iLaempresaestudia la estructura, skuacion y perspectivade la ndustria local del mercado internacional?
W 13. Con respecto al producto que ofrece la empresa éLaempresa estudia los principales proveedores nacionalesen los mercados
intemacicnales?

14. éiLaempresaestudiaelvolumen, origen v cuota de mercado que presentan las importacione sen los mercados
internacionales?

15. iLaempresaesudia las principales marcas extranjeras (que tiene que ver con el producto de la empress) presentesen e
mercado inte macional?

W 16. iLaempresaesudia los segmentos del mercado cubie rto por los competidore s nacionales y extranjeros?

Figura 5. La oferta.

Se observa en la Tabla 5 que en la oferta que el 33,3% de los encuestados manifestaron que
la empresa solo a veces estudia el volumen, origen y cuota de mercado que presentan las
importaciones en los mercados internacionales. En el caso del 20,8% opinaron que la
empresa solo a veces estudia la estructura, situacion y perspectiva de la industria local del

mercado internacional.



Tabla 6

Precios y margenes comerciales
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ltems

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

17.¢La empresa
estudia el coste de
transporte, de
almacenamiento, de
distribucion que se va
a tener al momento de
exportar a cierto
mercado
internacional?
18.¢La empresa
estudia los maérgenes
comerciales segun las
distintas posiciones en
los canales de
distribucion?

19.¢La empresa
estudia los precios de
la competencia?

20. ¢La empresa
estudia la banda de
fluctuacion de
precios?

21.¢La empresa
estudia los impuestos
que se manejan para
exportar a ciertos
mercados
internacionales?

14

13

14

1

1

58,3

54,2

58,3

4,2

4,2

1

6

16

16

4,2

4,2

25,0

66,7

66,7

5

20,8

37,5

16,7

29,2

29,2

4

16,7

4,2

0,0

0,0

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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£6.70%
58.30% 58.30%
54.20%
37.50%
20.20%
25%
20.50%|
[16. 70%| 16.70%
4.20% 120% I IA.ZO?G
4.20%
m i -
Siempre Casi siempre A veces Casi Nunca Nunca

B 17. iLlaempresaestudiael coste de transporte, de almacenamiento, de distribucian que se va a tener al momento de exportar a cierto mercado
intemacional?

B 18. ilaempresaestudia los margenes comerciales segln las distintas posicionesen los canales de distribucicn?
19. ¢{Laempresaestudialos precios de lacompetencia?

20. éLaempresaestudiala banda de fluctuacion de precios?

w71 ilaempresaesudialos mpuestos que se manejan para exportar acierfos mercados internacionales?

Figura 6. Precios y margenes comerciales.

Se observa en la Tabla 6 que en el aspecto de precios y margenes comerciales el 37,5% de
los encuestados manifestaron que la empresa solo a veces estudia los margenes comerciales
segun las distintas posiciones en los canales de distribucion, en el caso del 29,2% manifestd
que solo a veces la empresa estudia la banda de fluctuacion de precios o a veces solo estudia

los impuestos que se manejan para exportar a ciertos mercados internacionales.



Tabla 7

Canales de comercializacion
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ltems

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

22.¢La empresa
estudia la
organizacion del
sistema de
distribucion del pais y
las distintas categorias
de intermediarios?
23.¢La empresa
estudia la descripcién
de cada categoria
segin la gama de
productos ofrecidos?
24. ¢La empresa
estudia las principales
importaciones y
distribuidores
regionales?

25.¢La empresa
estudia las principales
sistemas de
promocion y
comunicacion con el
mercado Yy su coste?
26.¢La empresa
estudia las leyes de
presentacion del
producto:  embalaje,
material y tamafio?

5

13

16

17

20,8

33,3

54,2

66,7

70,8

5

11

20,8

45,8

33,3

8,3

8,3

5

20,8

0,0

0,0

0,0

4,2

9

37,5

20,8

12,5

25,0

16,7

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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70.80%
56.70%
45 50%
3.30%
20.B0% 20.50%
16 70%
E.30%
4.20%
.D%
Siempre Casi siempre Aveces Casi Nunca Nunca

W22, (L3 empresa estudia la organ zacion del sistema de distribucidn del pais v las dist| "tas-:atsg-:"as deintermediarios?

W23 ilae udiala d

W24, ilaempr estudia las principales importadones y distribuidore g

25. {la empresa estudia las prindpales sistemas de pro iGN Y €0 nicacion cone £rcado y su Coste

W26, {3 empresa estudia fas leyes

Figura 7. Canales de comercializacion.

Se observa en la Tabla 7 que en los canales de comercializacion el 37,5% manifestd que la
empresa no estudia la organizacion del sistema de distribucion del pais y las distintas
categorias de intermediarios y en el caso del 25% manifestaron que la empresa casi nunca

estudia los principales sistemas de promocion y comunicacion con el mercado y su coste.



C. Analisis univariante de la variable “Internacionalizacion”

Tabla 8

Motivaciones proactivas
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Iltems

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

27. ¢La empresa
cuenta con gerentes
que tienen el afan de
crecer
internacionalmente?
28. ¢La empresa
cuenta con la
tecnologia necesaria
para ingresar a nuevos
mercados
internacionales?

29. ¢La empresa
evalla los paises que
econémicamente van
en escala para asi
evaluar los beneficios
que le podria dar el
ingresar a ellos?
30.¢La empresa se
plantea objetivos
econémicos con el fin
de incrementar sus
exportaciones  para
lograr dichos
objetivos?
3l.¢La
evalua
mercados
internacionales con el
fin de poder reconocer
alguna oportunidad de
ingresar a alguno de
ellos?

32.¢La empresa
realiza estudios a
nuevos mercados que
le ofrezcan ventajas
fiscales para exportar?

empresa
nuevos

9

15

15

37,5

25,0

37,5

37,5

62,5

62,5

6

15

15

25,0

25,0

62,5

62,5

37,5

37,5

9

12

37,5

50,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0




62.50% 62.50%
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s0%
37.50% 37.50% 87.50%.50% 37.50%

7.50%|

25% 5%

Siempre Casi siempre Aveces Casi Nunca

B 7. i{Laempresacuenta con gerentes que tienen el afn de crecer internacionalmente ?

W 28. iLaempresacuenta con la tecnologia ne cesaria para ingresar a nuevos mercados internacionales?

= 29. i{Laempresaevalia los paises que econdmicamente van en escala para asi evaluar los beneficios que le podriadar el ingresar a ellos?
30. {Laempresase planteaobjetivos econdmicos con el fin de incrementar sus exportaciones para lograr dichos objetivos?

m 31. iLaempresaevalianuevos mercados internacionales con elfin de poder reconocer alguna oportunidad de ingresar a alguno de ellos?

B 32. iLaempresarealizaestudios a nuevos mercados que le ofrezcan ventajas fecakes para exportar?

Figura 8. Motivaciones proactivas.
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Se observa en la Tabla 8 que en las motivaciones proactivas el 37,5% considero que solo a

veces la empresa cuenta con gerentes que tienen el afan de crecer internacionalmente y en el

caso del 50% opino que solo a veces la empresa cuenta con la tecnologia necesaria para

ingresar a nuevos mercados internacionales.



Tabla 9
Motivaciones reactivas
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Iltems

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

Frec.

%

33. ¢La empresa tiene
exceso de
produccion?

34.¢La empresa
aprovecha la
ampliacion de venta
de productos
estacionales en los
mercados
internacionales?
35.¢La empresa
reconoce al Peru
como un mercado
pequefio y saturado,
que empujo a tener
mayor acercamiento a
mercados
internacionales?

36. ¢ Existen presiones
competitivas que
hacen que la empresa
busque nuevos
mercados
internacionales?

37. ¢La empresa tiene
acercamientos  con
posibles clientes
internacionales?

13

7

54,2

29,2

29,2

4,2

8,3

6

21

20

25,0

20,8

33,3

87,5

83,3

2

12

8,3

50,0

37,5

8,3

8,3

2

8,3

0,0

0,0

0,0

0,0

1

4,2

0,0

0,0

0,0

0,0
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87.50%
8IW0%
54.20%
50%
.50%
33.30%
.20%
25%
20%
0, % ) 0,
8.30% 8.30 8.30% 8.30%
o BB 4.20%
2. ]| [ |
|

Siempre Casi siempre Aveces Casi Nunca Nunca
B 33. ilaempresatiene exceso de produccion?
B 34. {Laempresaaprovecha la ampliacion de venta de productos estacionales en los mercados internacionales?

35. éLaempresa reconoce al Perd como un mercado pequefie y saturado, que empujo a tener mayor acercamiento a mercadosinternacionales?

36. éExisten presionescompetitivas que hacen que la empresa busque nuevosme rcados intemacionales?
W 37. (Laempresatiene acercamientos con posibles dlientes internacionales?

Figura 9. Motivaciones reactivas.

Se observa en la Tabla 9 que en las motivaciones reactivas el 50% manifesto que solo a veces
la empresa aprovecha la ampliacion de venta de productos estacionales en los mercados
internacionales y el 37,5% determino que solo a veces la empresa reconoce al Perdl como un
mercado pequefio y saturado, que empujo a tener mayor acercamiento a mercados

internacionales.
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D. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad escogida fue la de Shapiro-Wilk ya que la muestra de la

investigacion es menor a 30 unidades.

Interpretando los valores de Tabla 10 confirmamos que esta investigacion es de tipo no
paramétrico, ya que el valor de significancia para las variables es menor a 0.05. Por lo tanto,
se procedera a utilizar el estadistico de Spearman para poder comprobar la relacion entre las

dos variables de estudio.

Tabla 10
Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig.

INFORMACION DEL MERCADO ,802 24,000

DIMENSION: ENTORNO POLITICO — ECONOMICO Y
NORMATIVA LEGAL

,865 24,004

DIMENSION: LA DEMANDA ,819 24 001
DIMENSION: LA OFERTA ,793 24,000
DIMENSION: PRECIOS Y MARGENES COMERCIALES ,866 24,004
DIMENSION: CANALES DE COMERCIALIZACION 814 24 001
INTERNACIONALIZACION ,968 24,000

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccién de significacién de Lilliefors
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E. Comprobacién de Hipotesis

Hipotesis General

Ho: La informacion del mercado no influye significativamente en la internacionalizacién

de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: La informacién del mercado influye significativamente en la internacionalizacion de

la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Tabla 11
Correlacion de Rho de Spearman entre la informacion del mercado en la
Internacionalizacion

Informacié ] L,
Internacionalizacié
n del
n
mercado
Rho de Informacion del Coef|C|e.r1te de 1,000 707"
Spearman mercado correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 24 24
Internacionalizaci6 Coef|C|e.r1te de 707" 1,000
n correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 24 24

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se observa en la Tabla 11 que con el estudio s/e determino que existe una alta correlacion y
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,707), por lo que se concluye que la informacion del
mercado influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group,
Chancay, 2017.
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Hipotesis Especifica 01
Ho: El entorno politico — econémico y normativo legal no influye significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: EI entorno politico — econdmico y normativo legal influye significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Tabla 12
Correlacion de Rho de Spearman entre la informacion del mercado dentro del Entorno
politico — econdmico y normativa legal en la Internacionalizacion

Entorno
politico— . L
L internacionalizacio
economicoy 0
normativa
legal
Rho de  Entorno politico— Coeficiente de 1,000 460"
Spearman  econémico y correlacion ’ ’
normativa legal  sjg. (bilateral) . 024
N 24 24
internacionalizaci6 Coeficiente de 460" 1,000
n correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) ,024 .
N 24 24

*. la correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Se observa en la Tabla 12 que con el estudio s/e determind que existe una correlacion
moderada y significativa (p =0,024 < 0,05; r = 0,460), por lo que se concluye que el entorno
politico —econémico y normativo legal influye significativamente en la internacionalizacion
de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.
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Hipotesis Especifica 02

Ho: La demanda no influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa
Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: La demanda influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa
Austral Group, Chancay, 2017.

Tabla 13
Correlacion de Rho de Spearman entre la demanda en la Internacionalizacion
La Internacionalizacio
demanda n
Sig. (bilateral) . ,001
N 24 24
Internauanahzacm CCC;)rergt;lceirgtne de 628" 1000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 24 24

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se observa en la Tabla 13 que con el estudio s/e determind que existe una alta correlacion y
significativa (p =0,001 < 0,05; r = 0,628), por lo que se concluye que la demanda influye

significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.
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Hipotesis Especifica 03

Ho: La oferta no influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa
Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: La oferta influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral
Group, Chancay, 2017.

Tabla 14
Correlacion de Rho de Spearman entre la oferta en la Internacionalizacién

Internacionalizacién

oferta
Rho de La oferta Coeﬁue_rlte de 1,000 714"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 24 24
Internacionalizacién Coeﬁue_rlte de 714 1000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 24 24

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se observa en la Tabla 14 que con el estudio s/e determind que existe una alta correlacion y
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,714), por lo que se concluye que la oferta influye

significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.
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Hipotesis Especifica 04
Ho: Los precios y margenes comerciales no influyen significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: Los precios y margenes comerciales influyen significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Tabla 15
Correlacion de Rho de Spearman entre precios y margenes comerciales en la
Internacionalizacion Correlaciones

Precios y . o
. Internacionalizaci6
margenes 0
comerciales
Rho de Precios y Coeficiente de 1,000 679"
Spearman margenes correlacion ’ ’
comerciales  gjg. (bilateral) . ,000
N 24 24
Internacionalizaci ficien .
te ac,|o alizaci Coe |C|e_,te de 679 1,000
on correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 24 24

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

Se observa en la Tabla 15 que con el estudio s/e determind que existe una alta correlacion y
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,679), por lo que se concluye que los precios y margenes
comerciales influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral
Group, Chancay, 2017.
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Hipotesis Especifica 05

Ho: Los canales de comercializacion no influyen significativamente en la

internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Ha: Los canales de comercializacion influyen significativamente en la internacionalizacién
de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017.

Tabla 16

Correlacion de Rho de Spearman entre los canales de comercializacion en la
Internacionalizacion Correlaciones

Canales de . .,
. ..., Internacionalizacio
comercializacié 0
n
Rh I fici -
o de Canffl e_s de_, Coe |C|e_r1te de 1,000 681
Spearman comercializacion correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 24 24
Internacionalizacio Coeﬁme_rlte de 681" 1,000
n correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 24 24

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

Se observa en la Tabla 16 que con el estudio s/e determind que existe una alta correlacion y
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,681), por lo que se concluye que los canales de
comercializacion influyen significativamente en la internacionalizacion de la Empresa
Austral Group, Chancay, 2017.
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusioén

Las empresas a causa de la globalizacion se vieron en la exigencia de modificar
dichos bosquejos, han venido disminuyendo los obstaculos comerciales originando
que se acreciente la competencia y como resultado es indispensable utilizar estrategias
nuevas que contribuyen en incrementar los niveles de eficacia y desempefio. Estan
considerando las empresas a la internacionalizacion como una estrategia en los
mercados internacionales para ocuparse 0 Sino porque se encuentra saciado el mercado
local de empresas exteriores el cual brindan enormes preeminencias cambiando para
las empresas locales en una amenaza, debido a ello se hace fundamental arrogar las

destrezas y los patrones que el mercado internacional demanda.

A causa de los distintos tratados y acuerdos de comercio, principalmente han
ocasionado que aceleren con el Tratado de Libre Comercio las compafiias el transcurso
de internacionalizacion, al comercio mundial mas el ingreso de China, concibiendo el
progreso de las organizaciones para acrecentar su competitividad visionadas a
bosquejos y conseguir el proceso de internacionalizacion el cual se desarrolla de forma
lenta y con conflicto a causa de la carencia de cultura empresarial, para el proceso de
internacionalizacion la falta de conocimiento de la estructura, poca contribucion

gubernamental y falta de recursos.

Las empresas estiman en su economia un ambito muy representativo el
desarrollar a los mercados internacionales sus actividades, por lo que indagan distintas
formas de apresurar dicho proceso, ubicando los agentes el cual intervienen en la
optimizacion de la eficiencia del transcurso de internacionalizacién. Las empresas
conforme al aprendizaje de mercadotecnia el cual describen la proposicion industrial
y en la cual en primer lugar sus comportamientos posicionan a sus clientes, esto se
refiere que las empresas tienen un gran nivel de averiguacién del mercadeo

internacional consigue el excelente progreso de invencion; el cual de forma efectiva



76

influye dentro del desempefio eficaz y transcurso de internacionalizacion en el interior

de los mercadeos internacionales.

Tiene como importante finalidad la Empresa Austral Group el satisfacer las
necesidades y presunciones de sus clientes consiguiendo de forma analoga para la
empresa un beneficio, empezando de dicha inferencia la informacién del mercado es
punto a favor que en practica se debe situar por el cual sirve como punto de
contribucion e instituir una constante comunicacién con la clientela y con su aspecto
competitivo, la informacién el cual se consigue se debera extender con la finalidad de
optimizar los servicios y productos que se conceden para una superior admision por
parte de la clientela, por el cual genera una probabilidad de optimizacién la Empresa

Austral Group en su desempefio.

Puede tomarse en cuenta dos puntos a informacion del mercado, las
conductas del mercado internacional el cual se establece por conductas o labores que
las compafiias desarrollan y las culturales, creencias, valores y actitudes que por las se
define y manifiestan las empresas, el cual origina el compromiso intacto de instaurar
para los clientes un importe mas alto. Con la averiguacién del mercado conseguida la
Empresa Austral Group forma dicha preeminencia de competencia cambidndola en

una compafiia sostenible y Unica.

Conforme a ciertas expectaciones desarrolladas se logro establecer que a criterio
la Empresa Austral Group del 75% Unicamente de vez en cuando evalla el progreso
de las primordiales dimensiones macroeconémicas que se vienen dando en los
mercados internacionales; de otro modo de acuerdo al 33,3% indico que es la falta de
estudio de la conducta que tiene el consumidor en los mercados internacionales frente
a diferentes opciones, esto nos indica concerniente a las creencias, habitos y valores
de la clientela no buscan informacion a la cual se pretende alcanzar produce que los
productos y servicios brindan y no envuelvan dichas perspectivas y necesidades de los

mercados internacionales.

La internacionalizacion en la inversion extranjera es la reduccion de los
obstaculos y el principio del comercio lo que ha causado en el contorno competidor de
las compaiiias un cambio substancial, a causa que dicho transcurso podria formar
grandiosas conformidades y asimismo podria ocasionar apercibimiento, a
discernimiento del 33,3% de los colaboradores indicaron que se ve en la premura de

tener la empresa Austral Group con gerentes el cual ostenten un enfoque grandemente
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extenso que mas alla de sus términos se desarrolle y consientan arrogar maniobras que
contribuyen en el proceso de internacionalizacion. Se ve afectado por diversos
procesos y factores este proceso de desarrollar sus actividades a un mercado
internacional que intervienen en que logre la empresa concretar este proceso; también,

son un aporte significativo las estrategias que se implementen.

Es gradual el proceso de internacionalizacion el cual interviene dentro de las
distintas tareas y mercancias la cual la compafiia brinda y asimismo inquieta de ésta la
organizacion corporativa. Es una estrategia la internacionalizacion de la compafiia que
desde los inicios de ésta se debe planear y que a través de la innovacion de ventajas
competitivas se va implementando y asi puedan ser fructificadas en diferentes paises.
Para ingresar al mercado internacional La Empresa Austral Group debera brindar
productos innovadores. Pero se ve afectado las consecuencias de las actividades debido
a las carencias de tecnologia, asimismo se ha distinguido con respecto a los mercados
extranjeros demora en la adquisicion de informacion concibiendo quebranto de

conformidades.

5.2. Conclusiones

- Se determiné con el estudio que hay una caracteristica y moderada correlacion (p
=0,024 < 0,05; r = 0,460), el cual se finiquitd que el entorno politico — econémico
y normativo legal influye significativamente en la internacionalizacion de la
Empresa Austral Group, Chancay, 2017. Ello envuelve que, si el nivel de
informacion que la compafiia posee referente la evolucion de las principales
macroeconomicas que en los mercados internacionales se viene proporcionando,
no alcanzaran conseguir un desempefio eficaz en el proceso de la

internacionalizacion dentro de los mercados internacionales.

- Se determind con el estudio hay una caracteristica y correlacion alta (p =0,001 <
0,05; r =0,628), el cual se finiquitod que la demanda influye significativamente en
la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017. Ello
envuelve que, si el nivel de informacion que tiene la empresa sobre el
comportamiento que el consumidor tiene frente a las diversas elecciones que en

los mercados internacionales se viene proporcionando, no alcanzaran conseguir
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un desempefio eficaz en el proceso de la internacionalizacion dentro de los

mercados internacionales.

- Se determind con el estudio que hay una caracteristica y correlacion alta (p =0,00
< 0,05; r =0,714), el cual se finiquitd que la oferta influye significativamente en
la internacionalizacion de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017. Ello
envuelve que, si el nivel de informacion que tiene la empresa sobre el volumen,
origen y cuota que presenta las importaciones que en los mercados internacionales
se viene dando, no alcanzaran conseguir un desempefio eficaz en el proceso de la

internacionalizacion dentro de los mercados internacionales.

- Se determiné con el estudio que hay una caracteristica y correlacion alta (p =0,00
< 0,05; r = 0,679), el cual se finiquité que los precios y margenes comerciales
influye significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral
Group, Chancay, 2017. Ello envuelve que si el nivel de informacion que tiene la
empresa sobre la banda de fluctuacion de precios o los impuestos que para
exportar se manejan y que se en los mercados internacionales viene
proporcionando, no alcanzaran conseguir un desempefio eficaz en el proceso de la
internacionalizacion dentro de los mercados internacionales Se determin6 con el
estudio que hay una caracteristica y correlacion alta (p =0,00 < 0,05; r = 0,681),
el cual se finiquit6 que los canales de comercializacién influye significativamente
en la internacionalizacién de la Empresa Austral Group, Chancay, 2017. Ello
envuelve que, si el nivel de informacion que tiene la empresa referente segun la
gama de productos la descripcion de cada categoria que en los mercados
internacionales se viene dando, no alcanzaran conseguir un desempefio eficaz en

el proceso de la internacionalizacion dentro de los mercados internacionales.

Por lo expuesto

- Se determino con el estudio que hay una caracteristica y correlacion alta (p =0,00
< 0,05; r = 0,707), el cual se finiquitd que la informacion del mercado influye
significativamente en la internacionalizacion de la Empresa Austral Group,
Chancay, 2017.
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5.3. Recomendaciones

- Optimizar las habilidades que contribuyan al proceso de internacionalizacion a
través de la apropiada recopilacion de la averiguacion en los mercados
internacionales de las primordiales dimensiones macroeconomicas en la cual
anhela desarrollar sus labores para que tengan un acogimiento que anhela sus

productos y servicios.

- Mejorar las estrategias que al proceso de internacionalizacion contribuyan a través
de la apropiada recopilacion de la informacion referente al comportamiento que
el consumidor tiene frente a las distintas opciones que en los mercados
internacionales se viene dando donde desea desarrollar sus labores para que

tengan un acogimiento que anhela sus productos y servicios.

- Optimizar las estrategias que al proceso de internacionalizacion contribuyan a
través de la apropiada recopilacion de la informacion referente al origen, volumen,
y asignacion de cuotacion que la importacion exterioriza que se viene dando en
los mercados internacionales en la cual anhela desarrollar dichas labores y asi

tengan un acogimiento el cual aspira sus servicios y productos.

- Optimizar las estrategias que contribuyan al proceso de internacionalizacion a
través de la apropiada recaudacion de la informacion referente a la cinta de
fluctuacion de los impuestos y costos que se operan para exportar dentro de los
mercados internacionales se viene dando en la cual anhela desarrollar dichas

labores y asi tengan un acogimiento el cual aspira sus servicios y productos.

- Optimizar las estrategias que contribuyan al proceso de internacionalizacion a
través de la apropiada recaudacion de la informacion referente de cada categoria
dicha representacion de acuerdo a la escala de mercancias que viene dando en los
mercados internacionales en la cual se pretende desarrollar sus labores para que

tengan un acogimiento que aspira sus servicios y productos.
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ANEXO N°1

CUESTIONARIO SOBRE LA INFORMACION DEL MERCADO E
INTERNACIONALIZACION

El presente cuestionario tiene como propdsito fundamental reunir informacion sobre la
informacion del mercado y la internacionalizacién de la Empresa Austral Group. El
cuestionario es anonimo y la informacién recaudada sera utilizada unicamente para fines

académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

. Por favor marqgue con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género b. Edad
Masculino Entre 18 afos a 24 afios
Femenino Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afios
Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro marcar con una equis “X” segun corresponda teniendo en cuenta

la escala de calificacion que aparece en la parte superior derecha del cuadro.

ITEM

Siempre

Casi Siempre
A veces

Casi Nunca
Nunca

INFORMACION DEL MERCADO
DIMENSION: ENTORNO POLITICO -~
ECONOMICO Y NORMATIVA LEGAL
1. ¢La empresa estudia la evolucion de las principales

magnitudes macroecondémicas que se vienen dando en

los mercados internacionales?

2. ¢La empresa estudia la poblacion de los mercados
internacionales?

3. ¢La empresa estudia las infraestructuras con las que
cuenta los mercados internacionales?

4. ¢Laempresa estudia los riesgos comerciales y politicos
que existen en ciertos mercados internacionales?
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5. ¢La empresa estudia la normativa legal que puede
afectar a la importacion de productos en los mercados
internacionales?

DIMENSION: LA DEMANDA

6. ¢Laempresa estudia en los mercados internacionales la
demanda o consumo aparente del producto que se desea
exportar?

7. Con respecto al producto que ofrece la empresa ¢(La
empresa estudia la demanda por habitante y afio que
existe en el mercado internacional?

8. ¢Laempresa estudia el gasto familiar para la compra del
producto en los mercado internacionales?

9. ¢La empresa estudia la tipologia, motivaciones de
compra, habitos de consumo que tiene el consumidor en
los mercados internacionales?

10. ¢La empresa estudia en los mercados internacionales el
comportamiento que tiene el consumidor ante distintas
opciones?

11. ;La empresa segmenta el mercado internacional?

DIMENSION: LA OFERTA

12. ;La empresa estudia la estructura, situacion vy
perspectiva de la industria local del mercado
internacional?

13. Con respecto al producto que ofrece la empresa ¢La
empresa estudia los principales proveedores nacionales
en los mercados internacionales?

14. ;La empresa estudia el volumen, origen y cuota de
mercado que presentan las importaciones en los
mercados internacionales?

15. ¢;La empresa estudia las principales marcas extranjeras
(que tiene que ver con el producto de la empresa)
presentes en el mercado internacional?

16. ¢La empresa estudia los segmentos del mercado
cubierto por los competidores nacionales y extranjeros?

DIMENSION: PRECIOS Y MARGENES
COMERCIALES

17. (La empresa estudia el coste de transporte, de
almacenamiento, de distribucién que se va a tener al
momento de exportar a cierto mercado internacional?

18. ¢Laempresa estudia los margenes comerciales segun las
distintas posiciones en los canales de distribucion?

19. ¢Laempresa estudia los precios de la competencia?

20. ¢Laempresa estudia la banda de fluctuacién de precios?
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21.

¢La empresa estudia los impuestos que se manejan para
exportar a ciertos mercados internacionales?

DIMENSION: CANALES DE COMERCIALIZACION

22.

¢La empresa estudia la organizacion del sistema de
distribucion del pais y las distintas categorias de
intermediarios?

23.

¢La empresa estudia la descripcién de cada categoria
segun la gama de productos ofrecidos?

24.

¢La empresa estudia las principales importaciones y
distribuidores regionales?

25.

¢La empresa estudia las principales sistemas de
promocion y comunicacion con el mercado y su coste?

26.

¢La empresa estudia las leyes de presentacion del
producto: embalaje, material y tamafio?

INTERNACIONALIZACION

DIMENSION: MOTIVACIONES PROACTIVAS

217.

¢La empresa cuenta con gerentes que tienen el afan de
crecer internacionalmente?

28.

¢La empresa cuenta con la tecnologia necesaria para
ingresar a nuevos mercados internacionales?

29.

¢La empresa evalUa los paises que econdmicamente van
en escala para asi evaluar los beneficios que le podria
dar el ingresar a ellos?

30.

¢La empresa se plantea objetivos econémicos con el fin
de incrementar sus exportaciones para lograr dichos
objetivos?

31.

¢La empresa evalla nuevos mercados internacionales
con el fin de poder reconocer alguna oportunidad de
ingresar a alguno de ellos?

32.

¢La empresa realiza estudios a nuevos mercados que le
ofrezcan ventajas fiscales para exportar?

DIMENSION: MOTIVACIONES REACTIVAS

33.

¢La empresa tiene exceso de produccion?

34.

¢La empresa aprovecha la ampliacion de venta de
productos estacionales en los mercados internacionales?

35.

¢La empresa reconoce al Perd como un mercado
pequefio y saturado, que empujo a tener mayor
acercamiento a mercados internacionales?

36.

¢Existen presiones competitivas que hacen que la
empresa busque nuevos mercados internacionales?

37.

¢La empresa tiene acercamientos con posibles clientes
internacionales?




