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Resumen
La investigacion tuvo por finalidad determinar los factores que relacionan las
estrategias de penetracion en el desarrollo de mercado de una empresa de rubro
textil. Es de considerar que las estrategias de penetracion en el desarrollo de
mercado a causa del entorno empresarial cada vez mas competitivo, es
necesario que las empresas se adapten a los cambios, para mantenerse e
ingresar a nuevos mercados, esto les permitira permanecer vigentes. La
metodologia ejecutada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, transversal, correlacional. La fiabilidad del instrumento estrategias
de penetracion alcanzo ,89; y para desarrollo de mercado ,94; evaluados
mediante el test de Alpha de Cronbanch y Omega de MCDonald. La estadistica
inferencial mostr6 una correlacion de ,623 confirmando la relacion entre las
variables de estudio. Las conclusiones indican que es necesario considerar
ciertos aspectos en los intentos de afianzarse en nuevos mercados,
considerando que las estrategias de penetracion estan orientadas a incrementar
actividades comerciales a través de las ventas a clientes actuales y clientes
potenciales, sujeto a ciertos factores condicionantes, relacionados con cultura,
costumbres, ingreso per capita, capacidad de compra, competencia y
regulaciones fiscales en el mercado destino.
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Abstract
The purpose of the research was to determine the factors that relate the

penetration strategies in the market development of a textile company. It is to
consider that the penetration strategies in the market development because of
the increasingly competitive business environment, it is necessary for companies
to adapt to changes, to maintain and enter new markets, this will allow them to
remain in force. The methodology used was applied, quantitative approach and
non-experimental, cross-sectional, correlational design. The reliability of the
penetration strategies instrument reached .89; and for market development, .94;
evaluated by means of Cronbanch's Alpha and MCDonald's Omega test. The
inferential statistics showed a correlation of .623, confirming the relationship
between the study variables. The conclusions indicate that it is necessary to
consider certain aspects in the attempts to gain a foothold in new markets,
considering that penetration strategies are oriented to increase commercial
activities through sales to current and potential customers, subject to certain
conditioning factors, related to culture, customs, per capita income, purchasing
power, competition and tax regulations in the target market.

Keywords. Internationalization, growth, target market
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I. INTRODUCCION

La investigacion busca identificar los factores que relacionan las estrategias de
penetracion en el desarrollo de mercado en una empresa del rubro textil, a causa
del entorno empresarial cada vez mas competitivo, es necesario que las
empresas se adapten a los cambios, para mantenerse e ingresar a nuevos
mercados, esto les permitira permanecer vigente. A continuacion, se detallaréa a
profundidad para mayor entendimiento sobre el tema, el diagnostico de la
problematica, planteamiento del problema, justificacion tedrica, metodoldgica y
social, planteamiento de objetivos e hipotesis.

La relacién entre las estrategias de penetracion y desarrollo de mercado
permiten incrementar el rendimiento de una empresa. En un estudio realizado en
Kenia menciona que las estrategias de penetracion estan relacionadas con la
expansion de mercado, orientado a un enfoque de crecimiento empresarial e
incremento de la participacion comercial como oportunidad de ingresar
productos y servicios nuevos; su objetivo es mantener o aumentar la cuota de
mercado de los productos actuales, asegurar el dominio en crecimiento,
reestructurar un mercado maduro expulsando a los competidores (Mwangi y
Waithaka, 2020, p.24). Por otro lado, un estudio realizado en Reino unido afirma
gue la razén por la cual las empresas deben optar estrategias, que se empleen
de manera fructifera en el contexto del desarrollo estratégico del mercado y de
la marca (Moisander et al., 2020, p.2).

A nivel internacional, las empresas deben de aplicar de manera efectiva
las estrategias de penetracion; En un estudio realizado en Ucrania define como
el conjunto de operaciones direccionadas a satisfacer las necesidades objetivas,
por lo que es necesario utilizar directamente caracteristicas como la creatividad
y las habilidades, en base a los tipos de estrategias que permitan innovar, para
determinar las mas creativas (Syvash, 2022, p.177); Un estudio realizado en
China afirma que las estrategias de penetracién permitira lograr un liderazgo del
mercado debido a su desarrollo adecuado, aunque la mayoria de las empresas
al aplicar de manera efectiva, les permitiran entrar al mercado, logrando ampliar
su capacidad de produccion, sus redes de ventas y servicios para responder al
crecimiento explosivo del sector. Al centrarse en la estrategia les

permitird mejorar la calidad de sus productos e incrementar su desempefio



(Kwak y Kim, 2022, p.13). En un estudio realizado en Dinamarca mencionan que
las estrategias de penetracion son efectivas y logran que las empresas
experimenten un crecimiento positivo en el mercado y aumenten su
competitividad, concluyendo que un 50% logra un efecto beneficioso para las
organizaciones (Klyver y Nielsen, 2021, p.8); De esta manera, en un estudio
realizado en paises de Europa se indica que permitira a las organizaciones poder
aplicar acciones efectivas que permitan el desarrollo de la empresa, relacionado
con su competencia. Asi mismo, se afirma que permite desarrollar una evolucién
a futuro de manera positiva para el empresario en un periodo de tiempo y
aumentando su participacion en el mercado (Pradhan et al., 2020, p.76).

Por otro lado, un estudio realizado en Espafia menciona que se
conceptualiza que la penetraciéon de mercado en las empresas, esta enfocado
en el sector al cual se dirige, toma en cuenta los recursos, el contexto
institucional, para la eleccién de la estrategia, debido a la complejidad del mundo
empresarial que requiere una vision mas profunda. Sin embargo, las decisiones
relacionadas a largo plazo de los directivos, restringen su capacidad de
adaptacion futura que conlleva cambios estructurales que evolucionan el entorno
en el que estan inmersos (Somohano et al., 2018, p.92); Asi mismo un estudio
realizado en Nigeria menciona que las empresas deben de tener en cuenta una
toma de decisiones rigurosa que permita abogar por el desarrollo de capacidades
gue ayuden a una empresa a satisfacer las demandas de un entorno empresarial
dinamico (Iheanachor et al., 2021, p.2).

A nivel latinoamericano, en un estudio realizado en Ecuador mencionan
gue las organizaciones o negocios deben considerar como un factor fundamental
establecer estrategias de penetracion que no deben dejarse de lado , porque
permitird abarcar un proceso 6ptimo que encaminara a la organizacion a un
funcionamiento correcto, logrando que su esfuerzo este centrado en lograr metas
establecidas a través de la formulacion y aplicacion de estrategias, consiguiendo
su permanencia en el mercado (Armijos et al., 2020, p.114); Por otro lado, un
estudio realizado en Colombia menciona que los empresarios o gerentes deben
de tener en cuenta que al momento de aplicar una estrategia no debe realizarse
en reiteradas ocasiones ya que causarian una saturacion de mercado (Guerra,
2021, p.199). A su vez se relaciona con el desarrollo de mercado, un estudio
realizado en Cuba menciona que el desarrollo de mercado son estrategias,
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consideradas como instrumentos decisivos que permite gestionar el patrimonio
cultural de la empresa, formulando estrategias desde un enfoque local (Castro,
2020, p.67).

En el caso del ambito peruano, en una entrevista a Carlos Gallego,
representante legal del Grupo Nutresa (La Republica, Mayo del 2019), afirma
gue las estrategias de penetracion permitira lograr un adecuado desarrollo en el
mercado, tiene un mayor impacto en un periodo de corto plazo, menos inversion
y riesgo, demuestra que se puede manejar adecuadamente, permite desarrollar
campafas, asegurar al cliente, incrementa el consumo y rotacion de productos;
Sin embargo, también existen factores de riesgo que pueden repercutir en su
exito. Segun lo mencionado por el Ministerio de la Produccién, en un boletin
informativo (Gobierno del Perd, junio del 2022), afirma que tiene como objetivo
reducir aquellas fallas en el mercado que impiden un desarrollo adecuado y la
eficiencia en la cadena de la comercializacion lo que genera a su vez una baja
rentabilidad para las empresas que son productoras y comercializadoras.

En una entrevista a Fedman director general de Centrum (Radio
Programas del Peru, Junio del 2022); Sefal6 sobre la aplicacion adecuada de
una estrategia de penetracion en las empresas peruanas, para poder elaborar
estrategias, se debe de tomar en consideracion el entorno completo y la dinamica
a la cual se puede enfrentar, debe tomarse en cuenta la coherencia de las
decisiones y politicas que se tienen definidas, debe tenerse un balance de los
problemas analizados en relacion a los objetivos a alcanzar, tener en cuenta las
metas de los interesados que conforman la empresa para la aplicacion de
estrategias que permitan penetrar de manera efectiva ante la competencia
permanente del mercado. En relacion a la problemética en un boletin informativo
realizado por Jessica Luna (Comexperu, mayo del 2022), menciona sobre la
situacion del sector textil y confecciones peruanas, afrontan situaciones
estructurales problematicas que necesitan ser atendidas con urgencia por parte
del Estado. Un porcentaje representa una alta fragmentacion del 96,2% son
representadas por Mypes presentando una informalidad del 82,4% en 2021, esto
en relacion a una escasa innovacion, problemas econémicos y una reduccion de
participacion que disminuyo en el PBI en un 0,8% en el 2021.

La empresa Santa Lucia proyecta ingresar al mercado internacional,

considerando que el mercado local y nacional esta saturado; ademas la
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competencia de los productos importados de China afecta la productividad y
rentabilidad de las empresas que desarrollan actividades en el rubro textil en el
cual participa la empresa estudiada. Para su aventura internacional necesita
informacion sobre los mercados destinos, necesarias para poder ingresar a ellas,
gue en teoria deberia brindar Mincetur a través de sus oficinas de inteligencia
comercial, pero su acceso es muy complejo y burocrético, impidiendo obtenerlo
con especificidad; en el caso de la gestién de riesgo para evitar un fracaso
anticipado se necesita calcular y evaluar el nivel de riesgo al cual la empresa se
expone y mitigarla en sus intenciones de internacionalizarse. En el caso de la
intensidad de la competencia esta referida a obtener referencias contra quienes
vamos a competir y si hay oportunidad de gestionar adecuadamente las barreras
de ingreso a estos mercados internacionales, generando oportunidades de
desarrollo. A partir de las necesidades relatadas, Santa Lucia tome la firme
decision de lanzarse a la aventura de internacionalizacion con seguridad y evitar
el fracaso que conlleve al cierre de la empresa.

La empresa Santa Lucia mediante la internacionalizacion busca,
aumentar sus clientes potenciales, ya que el mercado local est4 saturado, por la
competencia, es por ello que es necesario tomar la decisién de expandirse a
nuevos mercados, lo que permitira aumentar el desempefio y rentabilidad de la
empresa. Dado la situacién actual de la empresa si no se aplican las estrategias
de penetracion para su desarrollo de mercado y asi lograr la internacionalizacion,
se quedaria estancada en el mercado nacional, lo que provocaria una falta de
oportunidades y su mercado actual ira disminuyendo y se veria forzada a
declarase en quiebra a causa de la baja rentabilidad.

Con la investigacion se busca brindar informacion fiable y transparente
respecto a los factores que se relacionan, son necesarios conocerlos, manejarlos
y deben ser evaluados por parte de empresa para poder establecer estrategias
de penetracion para su desarrollo de mercado. Esta informacién sera de utilidad
para la empresa y microempresarios de la galeria Santa lucia, les permitira tener
mejor conocimiento al momento de plantear sus estrategias para lograr su
objetivo propuesto.

El desarrollo de la realidad problematica, en el marco del proceso de
investigacion cientifica, realiza el andlisis de informacion recolectada de

hallazgos desarrollados en términos pasados y cuyas variables tengan relacion
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con el objetivo establecido. Es esencial recalcar que el estudio previo debe estar
basado en informacion fiable que aporte en el desarrollo de la investigacion,
aportando informacién adecuada para la discusién. En la investigacion de
enfoque cuantitativo las fuentes aplicadas deben de ser de antecedentes, los
cuales proporcionan datos que servirAn como parametros de comparacion con
los resultados que se obtienen a partir de la hipotesis y determinar aquellas
diferencias y similitudes obtenidas.

Esto quiere decir, que la investigacibn comienza mediante la percepcion
de un escenario en el cual se detectdé una problemética, es decir, de una
situacion que ya sucedi6 o esta aconteciendo que requiere de una solucion o
explicacion (Plata, 2019, p.22). Asi mismo, en relacion a lo mencionado y
teniendo en cuenta el enfoque en el cual esta direccionado la problematica (en
un aspecto general o especifico); se obtiene como resultado méas practico el
poder dirigir las ideas con mayor precision, junto con el soporte de dimensiones
y de los indicadores establecidos y de esta manera no se perdera la idea central
del problema establecido (Castellano et al., 2020, p.15). La formulacién del
problema establecido en la investigacion es cuantitativa, parte de los cuerpos
tedricos aceptados por parte de la comunidad cientifica, que van a permitir al
investigador establecer hipétesis relacionadas a las variables que forman parte
de la problemética del estudio, se recolecta informacion de conceptos medibles,
andlisis de datos, resultados y la determinacién del grado de significacion de los
datos planteados (Galenao, 2020, p.14). Mediante estos aspectos para la
investigacioén cientifica, se siguen criterios rigurosos y formales; los cuales deben
de ser capaces de poder analizar, explicar y determinar hechos en relacion a la
realidad problematica que se determind.

El planteamiento del problema viene a ser una de las categorias que
determina la pertinencia, justificacién, delimitacion y el impacto de la
investigacion (Ochoa y Cueva, 2020, p.1); Asimismo, es la etapa inicial donde se
encuentra la idea principal, el propésito que dirige al investigador a seleccionar
dicha temética (Ariasy Covinos 2021, p.3); A su vez, se genera a raiz de una
ineficiencia entre una situacion expresada en un anuncio (Di Gravia y Campos,
2021, p.353); Por otro lado son las divisiones por la orientacion del trabajo
cientifico, las ciencias basicas y la aplicada como las partes constructivas del

problema de investigacion (Géngora, 2021, p.150). En consecuencia, el
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problema de investigacion se planteé como problema general: ¢ Cudles son los
factores que relacionan las estrategias de penetracion y el desarrollo de mercado
de una empresa del rubro textil?

También se plantearon los siguientes problemas especificos que estan
enfocados a la investigacion, los cuales fueron: a) ¢ Cual es la relacion entre la
informacion estratégica y el desarrollo del mercado de la empresa del rubro
textil?; b) ¢ Cual es la relacién entre la gestion de riesgo y el desarrollo de
mercado de la empresa del rubro textil; ¢) ¢ Cual es la relacion entre la intensidad
de la competencia y el desarrollo de mercado de la empresa del rubro textil?; d)
¢, Cudl es la relacion entre la toma de decisiones y el desarrollo de mercado de
la empresa del rubro textil?

El desarrollo de la justificacion se considerada como parte contribuyente
en los resultados, en el estado de los conocimientos de forma logica para la
investigacion en relacion al objeto que se estudia o la teoria que puede existir
sobre este objeto, la aplicacion que puedan obtener resultados, tiene la finalidad
de brindar una solucién de un problema practico (lglesias, 2021, p.144); Se
considera los objetivos y la pregunta de investigacion para poder exponer las
razones del porqué es importante desarrollar el tema (Theureau, 2020, p.12). La
justificacion tedrica se define como la implicancia que permite descubrir brechas
de informacion ya existentes que la investigacion busca aplicar, tomando en
cuenta distintos argumentos que permitan justificar desde una perspectiva
tedrica (Alvarez, 2020, p.1). Tiene la finalidad de mostrar las metas establecidas,
el alcance y los objetivos, que sustentan de manera transparente la investigacion
(Mezaetal., 2021, p.159). La investigacion consistio en utilizar articulos, revistas,
libros, con validacion cientifica que garantice la calidad de informacién.

La justificacién metodoldgica se define como la propuesta que brinda un
nuevo método o estrategia que ayude a dar solucion a un problema o brinde
informacion confiable sobre el tema (Arias y Covinos, 2021, p.63); Asimismo
destaca las contribuciones que se realizan mediante el analisis, permitiendo dar
solucién a problemas, brindar aportes y permitira obtener conocimientos validos
y sustentables (Rodriguez et al., 2021, p.27); A su vez se toma en cuenta el tipo
de investigacion que se esta aplicando basandose en el objeto, variables,
medicion, analisis y técnicas para obtener datos (Reynosa, 2018, p.6). La

investigacién consistié en lograr los objetivos del estudio, se implementé la

6



aplicacion de técnicas de investigacién cuantitativas, como el instrumento de
cuestionario y el procesamiento de los datos adquiridos en el programa
estadistico SPSS, para validar las técnicas usadas con lo que se pretende
demostrar que existen factores que relacionan las estrategias de penetracién y
el desarrollo de mercado.

La justificacion social esta determinada por la naturaleza y pertinencia
del tema, que permite analizar el problema que afecta a la sociedad o un grupo
especifico y poder brindar una alternativa de solucion (Plata, 2019, p.12); Tiene
como finalidad brindar relevancia y ser trascendente para la sociedad con una
proyeccion social que ayude a dar respuesta a cuestiones sobre el tema
investigado (Fernandez, 2020, p.71). Asimismo, deben de tomarse en cuenta los
recursos, el valor, beneficios, respuesta con el objetivé de poder culminar el
proyecto en direccion a la propuesta establecida y proporcionar soluciones que
aporten de manera efectiva a futuras investigaciones como aporte a la
comunidad (Montafiez y Moreno, 2021, p.38). La investigacion proporcionara
informacion beneficiosa para los ejecutivos de la empresa, les servira de aporte
al momento de implementar las estrategias de penetracion, también sera de
provecho para los microempresarios, clientes ya que podran tener mejores
productos y servicios por parte de la empresa.

Los objetivos de la investigacion se realizan a partir del propdsito
establecido en la investigacion, dejando claro cudles seran los alcances que se
lograran en el estudio y las metas trazadas del investigador en relacién a los
aspectos que se quieren estudiar y conocer, ademas indican el rumbo y
direccion de manera clara y precisa (Serrano, 2020, p.100); Asi mismo, los
objetivos establecidos indican lo que se quiere lograr, que se pretende responder
y hacen una referencia de aquellas metas que se deben alcanzar y dar solucién
al objetivo general. A su vez estd enfocado a partir del objeto de estudio
establecido y esta conformado por los argumentos que esté centrado por la idea
principal y el fin Unico de la investigacion (Garcia y Sanchez ,2020, p.162). Por
otro lado, son considerados como enunciados formulados, enfocados en poder
expresar los resultados que se quieren alcanzar en una investigacion, estos
deben de ser concretos, claros, medibles y deben de tener sentido en relacion
a los elementos que conforman el estudio para poder obtener una respuesta
(Rojas, 2021, p.77).



Se planted el objetivo general en aspectos de: Determinar los factores
gue relacionan las estrategias de penetracion en el desarrollo de mercado de
una empresa del rubro textil. Del mismo modo es necesario contar con el
planteamiento de los objetivos especificos, a) Determinar la relacion de la
informacion estratégica y el desarrollo de mercado destino de la empresa del
rubro textil, b) Detallar la relacién de la gestion de riesgos y el desarrollo del
mercado destino de la empresa del rubro textil, ¢) Identificar la relacion de la
intensidad de la competencia y el desarrollo de mercado destino de la empresa
del rubro textil, d) Determinar la relacion de la toma de decisiones en el analisis
y el desarrollo de mercado destino de la empresa del rubro textil.

Asimismo, para la determinacion de la hipoétesis; es el proceso donde se
afirma algo acerca del tema de investigacion, el cual el investigador tratara de
demostrarlo estructurando su trabajo de investigacién (Hernandez et al., 2018,
p.133); Por otro lado, es considerado una idea, a partir de la cual el investigador
se pregunta el porqué de una situacion, sea este un fenomeno, proceso o de un
hecho (Plata, 2020, p.30). Cabe destacar que las hipétesis nulas solo son
establecidas para poder comprobar la hipétesis alterna; en la etapa cuantitativa
para que sea puesta a prueba. Por otro lado, para poder establecer la hipotesis
se interrelaciona con las variables, para ser sujetas a comprobacion,
constatacion, verificacion en relacién a la realidad y alcance mediante estudios
gue permitan sustentar la investigacion (Theureau, 2020, p.15).

La investigacién planteé la siguiente hipétesis general: Existen factores
gue relacionan las estrategias de penetracion en el desarrollo de mercado de
una empresa de rubro textil. También se plantearon las siguientes hipotesis
especificas que sera detallada a continuacion: a) La informacién estratégica se
relaciona al desarrollo de mercado destino de la empresa del rubro textil, b) El
analisis de la gestion de riesgos se relaciona al desarrollo del mercado destino
de la empresa del rubro textil, ¢) La intensidad de la competencia se relaciona al
desarrollo de mercado destino de la empresa del rubro textil, d) La toma de
decisiones estratégicas se relaciona al desarrollo de mercado destino de la

empresa del rubro textil.



.  MARCO TEORICO

Se debe tener en cuenta que todas las bases tedricas deben tener informacion
clara y transparente del estudio, donde muestre la informacion recopilada que
contribuye a la comprensién del tema investigado; asimismo son conceptos con
informacion primaria que se usardn como base para el desarrollo de la
investigacion (Estupifidn y Arias, 2021, p.48). Su propésito principal es brindar
informacion para poder tener un conocimiento sobre las estrategias de
penetracién y desarrollo de mercado, para ello es necesario usar articulos y
revistas cientificas mediante el cual se reforzara las bases tedricas de las
definiciones de cada variable.

En tal sentido se abordan las posturas conceptuales sobre las estrategias
de penetracion y desarrollo de mercado, con sus respectivas dimensiones; de
acuerdo a la operacionalizaciéon de las variables. A continuacion, se procedera a
detallar los antecedentes internacionales que fueron seleccionados para ser
utilizados en el desarrollo de la investigacion.

Murguiyia (2018), en su tesis titulada, la influencia de la penetracion de
mercado estrategias de crecimiento organizacional de la industria del acero en
Kenia, para obtener titulo de maestria en administracion de empresas, que tuvo
como objetivo, investigar la influencia de las estrategias de penetracién de
mercado empleados por las diferentes industrias siderurgicas en el crecimiento
organizacional. Segun sus bases tedricas, Ansoff (1987); Define las estrategias
de penetracion de mercado como una forma de utilizar el producto existente en
el actual mercado se pueden adoptar varios enfoques para su implementacion.
Johnson et al. (2008), define que el crecimiento de mercado es un aspecto en el
cual las empresas se esfuerzan para desarrollarse y generar competitividad en
la industria. Con un coeficiente de correlacion de ,833 y una significacion de ,002.
El estudio encontr6é que las estrategias de penetracion de mercado influyen en
el crecimiento organizacional de las empresas en la industria del acero.

El estudio concluye que las estrategias de penetracion son altamente efectivas
en cualquier organizacion ya que de ellas depende el crecimiento. Esto se reflejé
en la participacion de mercado alcanzada por algunas empresas siderurgicas,
mayores utilidades y mayor produccion. El estudio recomienda que las empresas
de fabricacion de acero en Kenia realicen regularmente estudios de mercado

para analizar las tendencias predominantes del mercado y obtener comprension
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mientras buscan identificar sus fortalezas, debilidades y maximizar las
oportunidades y evitar amenazas.

Otieno et al. (2020), en su estudio titulado, efecto de las estrategias de
gestion de la penetracién en el mercado sobre el rendimiento de las pequefias
empresas en Kenia: Un caso del condado de Migori; El estudio pretendid
establecer el efecto de las estrategias de gestion del mercado en los resultados
de las pequefias empresas de Kenia. Segun sus bases tedricas, las estrategias
de penetracién, son medios sociales que mejoran la experiencia del cliente y
permite retenerlos durante un largo periodo de tiempo (Kithae y Wanyoike, 2019),
por otro lado, se define el desarrollo de mercado como la estructura adecuada
gue permite a las empresas crear estrategias y canales que atribuyen a mejorar
sus atributos como la calidad que garantice que el cliente los prefiera frente a la
competencia (Odock y Omondi, 2019). Se obtuvo un coeficiente de correlacién
,266 y una significancia de ,001; lo que significa que existe una correlacion
significativa entre la estrategia de penetracion en el mercado y el rendimiento de
las pequefias empresas en Kenia. El estudio concluy6é que la mayoria de las
pequefias empresas habian puesto en practica estrategias de gestion de la
penetracion en el mercado. El estudio también establecio un efecto significativo
de las estrategias de gestion de la penetracion en el mercado sobre el
rendimiento de las pequefias empresas de Kenia.

Kusmantini et al. (2021), en su estudio titulado, efecto de moderacion del
desarrollo estratégico de sistemas de informacion sobre la relacion social
sostenible en la cadena de suministro y el desempefio de la empresa. Tuvo como
objetivo probar el papel del sistema de informacién estratégica como variable
moderadora en la correlacion entre la sostenibilidad social en la cadena de
suministro y el desempefio de la empresa. En sus bases teodricas, definen el
sistema de informacibn como un método beneficioso que promueve la
comunicacion entre las empresas y sus socios comerciales del mercado destino
(Han et al. 2017), definen el desarrollo de mercado como una medida basica
para que una organizacion evalle su logro y visualizar una perspectiva de
vigencia dentro del mercado (Chan et al. 2016). Con el coeficiente de correlaciéon
,322; un nivel de significancia de ,002; concluye que, para mejorar el desempefio,
se espera que las empresas sean capaces de desarrollar una red de cooperacion

comercial en los niveles ascendente y descendente basada en informacién
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confiable, un sistema de informacién integrado que promueva la confianza
mutua, la adaptabilidad inmediata a los cambios experimentados por otras
entidades dentro de la cadena de suministro y una cooperacion justa.

Yoshikuni et al. (2018), en su estudio titulado, efectos de los sistemas de
informacion estratégica sobre la estrategia competitiva y el desempefio, tuvo
como objetivo, probar que los sistemas de informacion estratégica son
necesarios para el desempefio corporativo en entornos econémicos turbulentos,
segun sus bases tedricas; Newkirk y Lederer (2006), define el sistema de
informacion como una procesos que respalda la planificacion, el analisis de la
situacion y concesion de las estrategias comerciales y habilita su contenido;
Asimismo definen el rendimiento en el mercado como un medio eficaz y
completo para medir el desempefio corporativo en funcién al desempefio del
cliente, la eficiencia de los procesos internos y el aprendizaje organizacional
(Kaplan y Norton,1992). Se obtuvo un coeficiente de correlacion de ,585; un nivel
de significancia de ,001, concluyendo que el uso efectivo de sistema de
informacion estratégica, permite la orientacion estratégicay la creacion de varios
beneficios para influir en el rendimiento de la empresa. Ademas, puede contribuir
a la creacion de valor comercial para respaldar todos los procesos de
planificacion estratégica en la organizacion.

Florio y Leoni (2017), en su estudio gestion de riesgos empresariales y
desempeio empresarial: el caso italiano, el cual tuvo como objetivo, investigar
si existe una relacion entre el grado de implementacion de los sistemas de
gestion de riesgos empresariales y el desempefio de las empresas italianas que
cotizan en bolsa. Segun sus bases tedricas, se define la gestion de riesgos como
el objetivo que ayuda a evitar pérdidas, quiebras y costos de reputacion, mejora
la toma de decisiones y asignacién de capital (Farrell y Gallagher, 2014); El
desarrollo de mercado se define como un sistema para mejorar el desempefio al
adoptar métodos de reduccion de costos, dificultades y mejora de toma de
decisiones para aumentar el valor de la empresa (Ellul y Yerramilli, 2013). Se
obtuvo un coeficiente de correlacion de ,206; un nivel de significancia de ,004;
concluyendo, las empresas con un sistema de gestion de riesgos empresarial
mas sofisticados son mas rentables y mejor evaluados por los mercados
financieros, tienen un menor riesgo empresarial y un mejor desempefio, por lo

gue se afirma que los sistemas de gestion de riesgo contribuyen a mejorar las
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decisiones operativas, estratégicas y reducir los costos directos e indirectos de
los riegos.

Callahan y Soileau (2017), en su estudio; ¢La gestion de riesgos
empresariales mejora el rendimiento operativo? Su objetivo de estudio fue
evaluar la influencia de los procesos de gestion empresarial de riesgos en el
desemperiio operativo. Segun sus bases teoricas, definen como un proceso de
gestién y evaluacion de riesgos de toda la empresa disefiado para brindar una
seguridad razonable con respecto al logro de los objetivos de la entidad, (Monda
y Giorgino, 2013); Define que el desarrollo de mercado es un método de
desarrollo de estrategias que aumenten la probabilidad de crecimiento y logre
rendimientos de mercado satisfactorios (Framework, 2004). Se obtuvo un
coeficiente de correlacion de ,956 y un nivel de significancia de ,003 concluyendo
asi que los resultados respaldan una asociacion positiva significativa entre la
madurez de la gestion de riesgos empresarial y el desempefio operativo que
amplia la literatura sobre los beneficios de la madurez del proceso de gestion de
riegos a las empresas en sectores no financieros.

Sukma et al. (2022), en su estudio titulado; El impacto de la motivacion
empresarial, la competencia empresarial y equidad de marca en el desarrollo
empresarial con religiosidad como variable moderadora, su objetivo de estudio
fue, determinar el efecto de la religiosidad que puede moderar la relacion entre
la competencia empresarial y el desarrollo empresarial. Segun sus bases
tedricas, la define como un esfuerzo por sobrevivir y competir en el mercado con
ciertas estrategias y pasos para alcanzar las metas deseadas por los
consumidores, cuota de mercado, realizadas por una empresa, organizacion o
individuo (Kuncoro, 2005). El desarrollo empresarial se define como el esfuerzo
gue se hace para avanzar los negocios y ampliar el area, las utilidades, los
productos, entre otros, y tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los
consumidores (Machfoedz, 2007). Con un coeficiente de correlacion de ,348; una
significancia de ,001; el estudio encontrdé que la competencia empresarial y el
desarrollo empresarial estdn estrechamente relacionados; Se requiere un
empresario para poder competir en una cuota de mercado. También sefiala si
alguien puede enfrentar bien la competencia empresarial, también tendra un

buen efecto en el desarrollo empresarial de manera positiva. El estudio concluye
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gue el nivel de religiosidad de uno reducira la competencia comercial y reducira
el desarrollo comercial, especialmente en la competencia comercial poco ética.

Chen et al. (2020), en su estudio titulado; Empoderamiento del
consumidor: competencia de mercado y crecimiento sostenible de las empresas,
su objetivo de estudio fue, determinar la competencia en el mercado esta
positivamente relacionada con el crecimiento sostenible de las empresas. Segun
sus bases tedricas, Nickell (1996), define la competencia en el mercado, como
un factor de mecanismo de gobernanza externa e instar a las empresas a ajustar
sus estrategias de gestion para hacer frente a los diferentes entornos, por otro
lado, el crecimiento de una empresa como un sistema que determina la posicion
competitiva de las empresas en el mercado, enfocado en los consumidores, las
ventas, que determinan el desempefio comercial (Kucuk, 2009). Se determiné
un coeficiente de correlacion de ,409 y una significancia de ,001. EIl estudio
concluye que, las empresas tienen una mayor participacion de mercado, tendran
mas recursos de mercado y recibiran mejores comentarios de los consumidores,
podran producir productos que cumplan con la satisfaccion del consumidor e
incrementar su participacion en el mercado y mantener su reputacion para
superar a la competencia.

Mwangi et al. (2022), en su estudio titulado; Efecto de la toma de
decisiones sobre el crecimiento de empresas propiedad de jévenes en Kenia,
este estudio busca investigar el efecto de la toma de decisiones en el crecimiento
de las empresas propiedad de jovenes en Kenia. Segun sus bases tedricas,
define como un proceso que se efectla paso a paso que permite ayudar a tomar
decisiones mas deliberadas y reflexivas a una organizacion con respecto a
informacion que sea relevante y definir alternativas (Hoy y Miskel, 2013). El
crecimiento empresarial es una etapa en la que el negocio llega al punto de
expansién y busca opciones adicionales para generar mas ganancias. El
crecimiento de la empresa es una funcion del ciclo de vida del negocio, las
tendencias de crecimiento de la industria y el deseo de los propietarios de crear
valor de capital (Barmitt, 2021). Se obtuvo una correlacion de ,501 y un nivel de
significancia de ,001; se concluy¢, tiene una influencia positiva y significativa en
el crecimiento de las empresas propiedad de jovenes en Kenia. Los empresarios
requieren una variedad de habilidades y competencias para gestionar con éxito
las empresas. Como conclusion final del estudio, la toma de decisiones
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contribuye positivamente al crecimiento de las empresas propiedad de jovenes
en Kenia.

Aydiner et al. (2019), en su estudio titulado; Capacidades del sistema de
informacion y desempefio de la empresa: Abriendo la caja negra a través del
desemperio en la toma de decisiones y el desempefio del proceso de negocios;
su objetivo de estudio fue, examinar los vinculos, considerando el papel que
puede jugar la toma de decisiones y el desempefio de los procesos de negocio
como variables mediadoras. Segun sus bases tedricas, define como un proceso
gue evalla la eficiencia y eficacia de las decisiones en una empresa mediante la
comunicacion efectiva, planeacion, velocidad en el analisis de la informacién
para alcanzar informacion precisa para la delegaciéon de la toma de decisiones
(Mithas et al., 2011), define el desempefio como la relacién entre las capacidades
relacionadas con el sistema de informacion y el desarrollo de la empresa, crea
una epistemologia para que las organizaciones tengan una perspectiva
estratégica (Delén, 2019). Con una correlacion de ,920 y un sig. ,001;
concluyendo que este estudio enfatiza que las inversiones en capacidades de
sistema de informacion deben respaldar la toma de decisiones y los procesos
comerciales para mejorar su desempefio con activos intangibles porque ambos
establecen la columna vertebral de la organizacion para mejorar la fortaleza de
una empresa.

Las estrategias de penetracibn en el mercado competitivo son
importantes para las empresas, deben tener en consideracion que es un
elemento critico para lograr oportunidades de crecimiento en los mercados
nuevos y existentes de otros sectores. Una empresa emprendedora que esté
interesada en aprovechar las sinergias para aumentar su rentabilidad, debe
comprender la naturaleza dinamica del mercado para poder optar una postura
estratégica (Bigley, 2018, p.15).

Se definen como un proceso en el que una empresa influye en sus
estrategias para aumentar las actividades comerciales a través de las ventas a
sus clientes actuales y busca clientes potenciales para incrementar el volumen
de las ventas sin cambiar su preferencia (Tien et al., 2020, p.24). También se
define como el proceso que permite a la empresa expandir sus ventas en el
mercado existente permitiendo que los productos existentes se vendan a los

clientes actuales, modificar el producto, logrando que la empresa pueda
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incrementar sus ingresos mediante la promocion o reposicionamiento de sus
productos ,es decir la empresa tiene que convencer a los clientes potenciales y
desviar a los competidores, utilizan esta estrategia para aumentar las ventas sin
desviarse de la estrategia original de producto-mercado (David et al., 2021, p.53).
Desde otra perspectiva se define como las estrategias que consisten en
aumentar la participacion de mercado de sus productos o servicios disponibles,
es decir que su proposito es aumentar los ingresos de la empresa, poner mas
tiempo y promocion para aumentar el conocimiento de la marca (Luvusi y
Muthoni, 2020, p.175). Otra definicién lo determina como un enfoque para poder
medir la eficiencia de la cartera en términos de como cada producto contribuye
a las ventas y los compradores en general. Esto también esta en linea con el
principio de que las marcas crecen principalmente a través de ganancias en
penetracion (Tanusondjaja, et al., 2018, p.212).

Por otro lado, las estrategias de penetracion estan enfocadas a poder
ganar participacion en el mercado y pueden ser aplicadas por parte de empresas
medianas y grandes (Paul,2018, p.726); Es por ello que, los empresarios deben
de tomar en cuenta que estas estrategias permiten poder responder al ingreso
de un producto, es importante para un negocio tener conocimiento, percepcion
en comportamiento, creando una oportunidad para que los entrantes ajusten sus
estrategias de ingreso (Luoma et al., 2018, p.2); Asi mismo deben tomar en
cuenta incluir objetivos estratégicos, desarrollo de nuevos mercados, analisis,
produccion de nuevos productos o servicios; la empresa puede definir sus
objetivos para lograr los resultados finales deseados (Agzamov et al., 2021, p.2).
Asi mismo son consideradas las estrategias mas demandadas, seguidas por las
empresas para fijar precios, objetivos, alcances de un producto, servicio huevo
0 existente; cada tipo de estas estrategias tiene sus ventajas y desventajas, se
puede obtener grandes ganancias en poco tiempo, mejora la percepcion del
cliente sobre la calidad del producto, evitar las amenazas de los competidores,
liderar el mercado a través de la alta difusién del producto o servicio (Jazzazen,
2018, p.2). A continuacion, se presenta el gréfico elaborado a partir del modelo

tedrico:
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Figura 1

Modelo de marco conceptual

Variable independiente Variable dependiente

Estrategia de gestién de
penetracion de mercado
Nuevas sucursales. Participacion de mercado de
Rapida respuesta a las
necesidades de los y _ _
clientes. ‘ Rotacion de inventario.
Distribucion. Retencion de clientes.
Atencion a la cliente Numero de empleados.
innovadora.

Nuevo mercado objetivo.

Rendimiento del mercado

la empresa.

Satisfacciéon de los clientes.

Fuente. Modelo de efecto de las estrategias de gestion de penetracion de
mercado en el desempefio de las pequefias empresas en Kenia: un caso del
condado de Migori. Otineo, E., Momanyi, C. y Omari, S. (2020). International
Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics Vol. 7,
Issue 3, pp: (18-26).

Muestra los efectos de las estrategias de gestion de penetracion de
mercado en el desempefio de las pequefias empresas. Los subconjuntos de
estrategias de gestion de penetracién de mercado incluyen nuevas sucursales,
respuesta rapida a los clientes, distribucion y atencién a la cliente innovadora. Si
se implementan estrategias de gestibn de penetracibon de mercado, el
rendimiento mejorard. Si no se implementan estrategias de gestion de

penetracién de mercado, el rendimiento disminuira.
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Figura 2

Modelo Adaptado para el marco conceptual

Variable independiente Variable dependiente

Estrategias de

penetracién
B Desarrollo de mercado
Informacion de mercado.

Relacién con los clientes.
Gestidn de riesgos.

Venta de productos.
Intensidad de la
Canales.

competencia.

Toma de decisiones.

Fuente. Modelo adaptado del Modelo de efecto de las estrategias de gestion de
penetracién de mercado en el desempefio de las pequefas empresas en Kenia:
un caso del condado de Migori. Otineo, E., Momanyi, C. y Omari, S. (2020).
International Journal of Novel Research in Marketing Management and
Economics Vol. 7, Issue 3, pp: (18-26).

Muestra la relacion de las estrategias de penetracion y el desarrollo de
mercado de una empresa del rubro textil. Los subconjuntos de factores que
relacionan las estrategias de penetracién de mercado incluyen informacion de
mercado, gestidn de riesgos, intensidad de la competencia y toma de decisiones.
Si se implementan estrategias de penetracion, el desarrollo de mercado
mejorara. Si no se implementan estrategias de penetracion de mercado, el
desarrollo de mercado disminuira.

Para la investigacién se establecio cuatro dimensiones para la variable
estrategias de penetracion las cuales seran definidas, a continuacion:
Primera dimension: Informacion de mercado, se define como el sistema de

procesos de informacion en la cual intervienen diferentes factores tanto internos
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como externos, humanos, politico, social, econdmico, mediante el cual se
adquiere un flujo ordenado de datos (Martinez,2018, p.28). Se define como el
proceso de recopilacion de informacién de mercado que va permitir monitorear
el entorno, los cambios en las politicas, el comportamiento del comprador, la
tecnologia, las condiciones econdémicas y la competencia que se han convertido
en elementos esenciales; ademas debe tomarse en cuenta que el sistema de
informacion se enfoca en saber las necesidades de las personas, clasificar,
examinar, evaluar y distribuir informacién precisa y oportuna (Morton y Martey,
2021, p.2).

Segunda dimension: Gestidn de riesgos, se define como los procesos de
gestién que implican identificar diferentes riesgos a los que esti expuesta una
empresa, evaluarlos y priorizarlos en base al andlisis, desarrollar planes de
accion para responder los riesgos de forma aceptable (Barbosa et al.,2022, p.2);
define que la gestion de riesgo es un proceso esencial para que las
organizaciones sean agiles, debido al entorno cambiante y la intensidad de la
competencia dentro del mercado, para dar una mejor respuesta al entorno y
aumentar el desempefio competitivo (Chouaibi et al., 2022, p.3).

Tercera dimension: Intensidad de la competencia, se define como el factor
gue fomenta la incertidumbre en las empresas, asimismo para sus ejecutivos, es
por ello que necesitan monitorear y conocer el valor que estan ofreciendo
(Nwachukwu y Vu, 2022, p.4); Asimismo son factores impulsados por el mercado
gue ayuden a dar solucién a una crisis y lograr un crecimiento competitivo
(Amadasun y Mutezo, 2022, p.3); Por otro lado, se define como el proceso de
diferenciacion entre industrias, con mas o menos turbulencia; podria decirse que
los clientes pueden percibir estas diferencias y considerar que una industria
tiende a ser mas dinamica o competitiva (Pecot y Merchant, 2022, p.535).

Cuarta dimension: Toma de decisiones, se define como la planificacion
estratégica implementando herramientas que ayuden a descubrir informacién
oculta entre los datos para una toma de decision oportuna (Yalsin et al., 2022,
p.8); Asimismo, es un proceso relacionado directamente con el desempefio de
la organizacion que relaciona los recursos y la administracion (Aydiner et al.,
2019, p.6); A su vez se define como la gestion y relacion con los clientes, facilita
la toma de decisiones, dando claridad y logra cuantificar los resultados dentro de
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la empresa, con aplicaciones que ayuden a lograr un mejor rendimiento, control
efectivo y eficiente en sus funciones operacionales (Ledro et al., p.2).

Desde la perspectiva de otros autores en relacion a la variable estrategia
de penetracion se establecieron las siguientes definiciones de la propia variable
y sus correspondientes dimensiones. Las estrategias de penetracion son
conocidas como un proceso en el que una empresa influye en sus estrategias
para aumentar las actividades comerciales a través de las ventas y busca
potenciales clientes para incrementar el volumen de las ventas mediante las
preferencias. Ademas de ser conocido como un proceso que permite crear una
ventaja competitiva, aumentar el volumen de ventas, generar mas ingresos,
mejora la eficiencia operativa y desempeiio. En la investigacion se establecieron
cinco dimensiones: Primera dimension: Estrategia empresarial, se define como
un impulsor que permite a los empresarios establecer estrategias empresariales
gue se centren en la busqueda y explotacién de oportunidades, asociada con la
orientacion emprendedora. Segunda dimensioén: El rendimiento de mercado, se
define como la representacion de las actividades que realiza una empresa al
ofrecer o vender productos existentes en nuevos segmentos de mercado y
enfocarse en obtener nuevos clientes. Tercera dimension: Desarrollo de
productos, se define como un proceso importante en el mantenimiento de la
mision de una empresa, creacion de nuevos productos con caracteristicas
nuevas que permita superar a la competencia. Cuarta dimension: Diversificacion,
se define como la eleccion estratégica por parte de una empresa después de
medir exhaustivamente sus recursos, capacidades e identificar sus
competencias basicas. A su vez, las competencias basicas de una empresa
pueden jugar un papel central en el proceso de determinar la toma de decisiones
y el desempefio. Quinta dimensién: Cooperacion, se define como el esfuerzo
realizado por la organizacion, utilizando como objetivo principal la alianza con
otras organizaciones, permite mejorar la capacidad de cada socio, utilizar
mecanismos de inversion, costos compartidos, desarrollar nuevos productos,
realizar investigaciones de mercado y abordar desafios (Suder et al, 2022, p.63).

La estrategia de penetracion estd asociada a una marca adecuada,
satisfaciendo las necesidades con caracteristicas del mercado y de la
competencia, el posicionamiento es consistente con el conocimiento del cliente

a partir del cual se ofrece el producto y las estrategias. En la investigacion se
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establecieron cinco dimensiones: Primera dimension: La estrategia internacional,
se define como un producto que fabrica en el mercado interno y se comercializa
en otros paises con el ajuste minimo requerido por otras localidades. Segunda
dimensién: La estrategia transnacional, se define como una estrategia que busca
lograr eficiencia global y responder localmente, compartiendo su mision comun,
pero teniendo actividades que cambian de acuerdo a los requerimientos locales.
Tercera dimension: La estrategia mundial, se define como la expansién a
mercados extranjeros en base a la estandarizacion, los precios competitivos, el
valor que se crea sobre la base del disefio de productos para el mercado, la
produccion y comercializacion mas eficaces. Cuarta dimension: La estrategia
multidoméstica, se define como las decisiones y aquellas actividades
comerciales, su objetivo es centrarse en la competencia de los diferentes
mercados nacionales, al ofrecer a los clientes un producto que complazca sus
gustos, lo que resulta en un mayor valor del producto (Tien et al., 2020, p.5). La
capacidad de las estrategias de penetracion se define como un proceso que
permite determinar la atraccion orientada a las funciones y estructura de la
lealtad del cliente, permitiendo que sea mutuamente beneficiosa. En la
investigacion se establecieron cuatro dimensiones. Primera dimensién: Calidad
de las relaciones con los clientes, se define como la relacion que tienen las
empresas, fomentan la confianza, aumentan la familiaridad con el cliente,
construye la reputacion del proveedor y brindar informacion de calidad. Segunda
dimensién: Competencia social empresarial, se define como la habilidad
estratégica de una institucion, que tiene potencial en el mercado, que le permite
lograr una ventaja competitiva. Tercera dimension: Deteccion de clientes, se
define como un proceso donde se adquiere informacion del mercado, se
promociona desde la organizacion, conecta las circunstancias actuales,
necesidades del cliente, permitiendo extender las capacidades de las empresas.
Cuarta dimension: Calidad de las relaciones, se define como la relacion que
permite mantener la competitividad, se logra mediante relaciones con valores
gue beneficien a largo plazo (Suher, 2021, p.4).

Como propoésito en esta investigacion es esencial brindar informacion
clara de los temas que se quieren establecer, utilizando aspectos tedricos,
manteniendo un margen con la realidad empresarial mediante la informacion

redactada (Gorostegui, 2017, p.22). De tal manera, se mencionan definiciones
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de la variable desarrollo de mercado.

Como segunda variable tenemos el desarrollo del mercado, la cual se
define como un modelo de negocio en las empresas donde se realiza el analisis
de mercado para poder penetrar mediante la elaboracion de estrategias
(Mustaniroh et al., 2020, p.1); Asimismo, es entendida como una estrategia eficaz
para aumentar las ventas en los mercados emergentes al dar forma a las
expectativas de los clientes, la importancia de una estrategia de desarrollo de
mercado basado en los clientes, permite mejorar los resultados comerciales en
los mercados destino y permite implementar ideas Utiles para obtener un
crecimiento ante la competencia (Vieira et al., 2019, p.3); Asu vez , se define
como una estrategia que cumple el objetivo de aumentar las promociones en una
empresa, mantener y aumentar los precios en relacion a la competencia,
satisfacer los deseos del consumidor con los productos o servicios, la
cooperacion con otras organizaciones que permita fortalecer la posicion
competitiva de la empresa (Susulowati, et al., 2021, p.64). A su vez, se define
como un modelo que permite examinar la relacion con la cadena comercial y sus
margenes para preparar un desarrollo empresarial de las organizaciones
(Mustofa et al., 2021, p.9)

Ademas, debe tomarse en cuenta que la gestion del desarrollo en una
empresa requiere de un plan adecuado, en la que se combinen y coordinen las
medidas para el desarrollo de ciertas areas de la empresa, se debe tener en
cuenta caracteristicas en relacion a la influencia del entorno externo, condiciones
de la economia, informacion y se debe prestar especial atencién al desarrollo de
la gestion (Viera et al., 2019, p.1085). Por otro lado, es importante que sean
optimizadas junto con la publicidad ya que cada empresa s6lo anuncia su atributo
desarrollado, en este caso, la integracion juega un papel de promocién mutua en
el estimulo de la demanda. (Yan et al., 2022, p.17).

Primera dimension: Relacion con los clientes, se define como, la relacion
adecuada que se establece con los clientes que permite ayudar a las empresas
a comprender mejor sus deseos, demandas y comportamientos de sus clientes.
También depende en gran medida de como una organizacion puede nutrir y
administrar estas relaciones para asi poder adquirir, compartir y explotar
informacion obtenida en beneficio de estos mismos y de la empresa

(Chaithanapat et al., 2022, p.2). Por otro lado, se define como los puntos de
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contacto y relacién con el cliente si se gestionan bien, pueden ayudar a las
empresas a generar respuestas de marketing personalizadas, crear ideas,
personalizar productos y servicios, por lo tanto, ofrecer un alto valor al cliente y
obtener una ventaja competitiva (D’Arco et al., 2019 p.10).

Segunda dimensién: Venta de productos Se define como el proceso
complejo para realizar la venta de un producto, asimismo depende del éxito y
relacion con el gusto personal del cliente. Ademas, se toma en cuenta para una
venta efectiva, factores climaticos, acciones de marketing, promociones,
tendencia y el entorno de la economia actual para la realizacién de una compra
(Loureiron et al., 2018, p.81). Por otro lado, se define como, tacticas de
promociones y atencion positiva que promueven las ventas, el acortar el tiempo
entre compras y aumentar las cantidades demandadas, lo que genera lealtad del
cliente a largo plazo, ademas de un aumento en las ventas por los precios
enfocados en el cliente, lo que permite generar un flujo significativo de trafico de
consumidores y atraer con éxito a nuevos clientes (Li et al., 2021, p.2).

Tercera dimension: Los canales, se define como los medios mediante el
cual se llega y construye una relacion directa con el cliente, la sinergia mediante
la integracion y comunicacion, hoy en dia existen diferentes canales como
plataformas digitales, pagina web, redes sociales y los mas tradicional (Nakano
y Kondo, 2018, p.142). Por otro lado, se define como los medios aplicados
mediante un sitio web, si bien permiten multiples opciones como filtros, cantidad
de clic, productos, contacto, también permite incrementar las ventas entre los
canales en linea. Las empresas pueden construir su negocio de comercio
electrénico a través de la adquisicion de clientes mediante la venta en el
mercado, permite adquirir nuevos segmentos y puede ser econdmico a traves de
diversas fuentes (Maier y Wieringa, 2021, p.2).

Desde la perspectiva de otros autores en relacion a la variable desarrollo
de mercado se establecieron las siguientes definiciones de la propia variable y
sus correspondientes dimensiones: El desarrollo de mercado en las empresas
esta centrado en sus productos, siendo un factor desafiante; cada organizacion
considera un proceso primordial para superar a su competencia. Ademas, se
define como una estrategia que tiene por objetivo mejorar el rendimiento
empresarial a través de un producto existente que se comercializa en los

mercados actuales y nuevos. En la investigacion se establecieron tres
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dimensiones. Primera dimensiéon: El PBI, se define como un indicador de la
estabilidad macroecondémica de un pais si esta decreciendo o aumentando,
influye en el crecimiento de una empresa. Segunda dimension: La inflacién, se
define como un indicador econémico que mide el nivel de estabilidad; se necesita
inflaciébn en un cierto nivel para impulsar la economia de un pais. Tercera
dimensién: Tipos de cambio, se define como criterios, los cuales se utilizan como
base para evaluar el desempefio econémico (Basyariah et al.,2021, p.64).

El desarrollo de mercado estd basado en un modelo, implementa
estrategias para elaborar o mejorar productos, superar debilidades y amenazas,
ofrecer calidad en servicio y confianza al publico. En la investigacion se
establecieron dos dimensiones. Primera dimension: Analisis del ambiente
interno, se define como un escenario donde se formulan estrategias que pueden
integrarse en la toma de decisiones de una empresa en tres etapas, fase de
entrada, casacion y terminacion, en el cual influyen factores internos, los cuales
son los recursos humanos, finanzas, capital, produccion y operaciones. Tienen
una influencia significativa y positiva en el desempefio. Segunda dimensién:
Analisis del entorno externo, se define como el proceso por la cual la
organizacion se desarrolla correctamente, toma en cuenta el factor externo,
proporciona oportunidades, detecta amenazas, nuevos competidores, poder de
negociacion con proveedores, productos sustitutos y politicas gubernamentales
(Mulyantini y Marlina, 2020, p.102).

El desarrollo de mercado, se define como la capacidad de llegar a un
publico mas amplio y de esta manera poder crear una imagen del producto o
servicio de manera efectiva. En la investigacibn se establecieron cuatro
dimensiones. Primera dimensién: La penetracién de mercado, se define como
un método efectivo que se lleva a cabo mediante el aumento de la calidad de un
producto, aplicando medios digitales, estos esfuerzos se realizan con el objetivo
de alargar su periodo productivo o hacer sostenible su producto. Segunda
dimension: El desarrollo de mercado, se define como un proceso que tiene como
finalidad llegar a un mercado més amplio y crear una imagen de la marca de un
producto, tomando en cuenta la tecnologia y la informacién que se difunde rapido
entre el publico objetivo. Tercera dimension: El desarrollo de productos, se define
COMO un proceso que se realiza a partir de tener suficiente capital y un canal de

distribucion confiable. Cuarta dimension: La diversificacion, se define como un
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proceso que se lleva a cabo con el apoyo de un capital y tecnologia moderna,
realizar una Investigacion de mercado y desarrollo, tomando en cuenta la mejor
decision estratégica para realizar un producto (Hanif y Fafurida, 2018, p.76).

En el desarrollo empresarial, en un entorno de incertidumbre, el principal
criterio para optimizar la estrategia de desarrollo es el beneficio de la empresa.
Para lograr esta adaptacion las empresas deben estar interesadas para que sean
competitivas; En la investigacion se establecieron tres dimensiones. Primera
dimensién: sistemas de informacién, se define como un método que permite
seleccionar decisiones adecuadas de gestion, caracterizado por tomar en cuenta
factores externos para determinar la direccion del desarrollo del potencial
econdémico, utilizando modelos de interaccion organizacional. Segunda
dimension: Desarrollo de infraestructura, se define como un proceso dentro de
la empresa en el cual se toma en cuenta la modernizacion de la estructura
organizativa, la cuestiéon de la produccién, la comercializacion, cadena suministro
y otras actividades esenciales para las empresas. Tercera dimension: Estrategia
de proyectos individuales, se define como una estrategia que esta centrada en
gran medida con la perspectiva de una alineacion estratégica, enfocada en la
planificacién, entre los proyectos y las organizaciones como un factor de

proyectos exitosos y realizacion efectiva de la estrategia (Kwilinski, 2018, p.11).
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

La investigacion aplicada busca determinar la solucién a problemas précticos,
por lo tanto, el estudio de este tipo se construye de una manera mas concreta,
ejecutiva y sintética (Nicaragua, 2018, p.19). En el escenario de la realidad de
las empresas, la investigacion aplicada tiene como objetivo brindar orientacion
para la seleccién de soluciones y alternativas en relacion a una situacion
determinada que se genera dentro de una entidad y poder garantizar una
realizacién exitosa (Wohlin y Runeson, 2021, p.2). Considerando la posicion
tedrica, el desarrollo de la investigacion tiene como finalidad, poder generar una
respuesta especifica basada en las necesidades detectadas en la empresa que
se estudia, con respecto a las estrategias de penetracion y desarrollo de
mercado para una empresa en el rubro textil.

En relacion al enfoque, la investigacion realizada es de tipo cuantitativa,
se aplico procesos de analisis estadisticos, para poder comprobar la hipotesis
establecida, lo que permitira la elaboracién de gréficos y tablas correspondientes
donde se podra obtener resultados; se deben de cumplir una serie de formatos
importantes para que el cumplimiento sea correcto , tomando en consideracion
gue se debe de cumplir un orden especifico para lograr una investigacion
confiable, seria'y poder comprobar los objetivos establecidos. Segun Hernandez
y Mendoza (2018, p.40), consiste en organizar de manera secuencial ciertas
suposiciones sobre el tema a investigar.

Disefio de investigacion.

Es considerado el modelo que va aplicar el investigador en el cual se determina
un conjunto de estrategias para lograr un objetivo determinado, adaptadndose a
una estructura de manera logica. Segun el tema de estudio que se realiza en la
investigacion se pueden aplicar posibles tipos y disefios diferentes. En base a lo
sefialado anteriormente el disefio de la investigacion es no experimental,
transversal, correlacional, enfocado en determinar los factores que relacionan
las estrategias de penetracion y el desarrollo de mercado de una empresa del
rubro textil partiendo de la variable y sus dimensiones.

La investigacion no experimental estd enfocada en no manipular las

variables, lo que se realiza, es observar la situacion tal cual como se da,
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posteriormente se analiza en la investigacién, disefio habitual, demanda de
tiempo, recursos y conocimiento cientifico (Bilboa y Escobar, 2020, p.64).
Complementando lo mencionado, este tipo de disefio con frecuencia indaga
temas urbanos y ambientales que acontecen en el escenario de estudio
(Cravino, 2021, p.162). La finalidad de estos disefios tiene como objetivo
esencial el dar reconocimiento de manera fisica respecto a un colectivo,
tematica, situaciébn o algun tipo de variable presente en un momento en
especifico.

Se define que el tipo de disefio transversal estd enfocado en incluir
individuos que se caractericen con y sin la condicion en un escenario
determinado, en este tipo de disefo, no se realiza algun cambio o intervencion
por el investigador. Solo se encargara de la realizacion de una sola medicion de
las variables en cada individuo seleccionado para el estudio (Rodriguez y
Mendivelso, 2018, p.142). A su vez, el disefio no experimental se define por estar
centrada en poder controlar el fendmeno que se estudia, aplica el razonamiento
hipotético deductivo, se establecen muestras representativas, permite establecer
un control y aplica una metodologia cuantitativa para el analisis de datos de
forma estadistica (Alban et al.,, 2020, p.165). Por otro lado, consisten en
determinar y medir la relacion entre variables, conceptos o categorias a raiz de
un mismo contexto, este disefio se basa en evaluar si el factor actla junto al otro
o lo acompafia; es importante recalcar que los resultados no es suficiente para
afirmar que existe relacidon causal entre las variables o factores en estudio pues
para ello se deben determinar otros factores (Bilbao et al., 2020, p.59);
Asimismo, estos disefios son Utiles para establecer relaciones entre uno o0 mas
variables en un tiempo establecido, se puede realizar desde la perspectiva
de términos correlaciénales o de causa y efecto (Hernandez et al., 2018, p.40).

3.2. Variables y operacionalizacién
Desde un enfoque cientifico, las variables pueden ser independientes o
predictivas. Mediante su planificacién de forma estadistica se deben de definir
de manera adecuada las variables, respecto a su tipo, unidad de medida y como
se describe mediante el tipo de medicion (Castro, 2019, p.59), De esta manera
el cuerpo de la investigacion, a las variables en operalizacion se le otorgan
indicadores los cuales representan conceptos empiricos y permitan captar el

objetivo principal de dicha variable (Le6n y Gonzélez, 2018, p.16). Las variables
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de este estudio estan relacionadas con estrategias de penetracion y desarrollo
de mercado.

Definicion conceptual de estrategias de penetracién de mercado.
Las estrategias de penetracién se definen como un proceso en el que una
empresa influye en sus estrategias para aumentar las actividades comerciales a
través de las ventas a sus clientes actuales y busca clientes potenciales para
incrementar el volumen de las ventas sin cambiar su preferencia (Tien et al.,
2020, p.24); Mediante esta metodologia de andlisis y conocimiento de
estrategias, la empresa seleccionada va desarrollar metas orientadas a la
penetracion y desarrollo de mercado para empresas en el rubro textil.

Definicion operacional de estrategias de penetracion de mercado.
Las definiciones de enfoque operacional son denominadas como la construccion
tedrica, direccionadas a un enfoque cientifico, a través de la descripcion de
definiciones operacionales que se utilizaran con el fin de poder definir un
concepto especifico (Chandan et al., 2022, p.1). La variable estrategias de
penetracién permite aplicar, esta opcién en el mercado para poder medir un
producto existente relacionado, se aplica con ideas innovadoras unicas Yy
avanzadas de fabricacion o apoyo al servicio para ganar participaciéon en el
mercado. La variable se operacionalizo en vista a la necesidad de desglosar en
dimensiones, representadas por: Informacién de mercado conformado con los
indicadores: Necesidades del cliente e innovacion, conformada por cuatro
preguntas, gestion de riesgo conformado con los indicadores: Riesgo, control,
rendimiento establecido con seis preguntas, intensidad de la competencia,
conformado por los indicadores: Flexibilidad, rivalidad, adaptacion de los
productos, establecido con cinco preguntas y toma de decisiones conformado
con los indicadores: Calidad de informacion, andlisis del escenario, determinar
la solucion, establecido con cuatro preguntas.

Indicadores.
Podemos decir que un indicador es un elemento integral que complementa a una
variable, que es resultado de su analisis, estudio, cuantificacion vy
descomposicion, permitira identificar los indicios de cdmo se manifiesta dicha
variable establecida (Bilbao et al., 2020, p.35). En la investigacion se utilizé los
indicadores que explican respecto a cada dimension que ha sido citada, las
cuales fueron las siguientes: Adaptacion de producto, comportamiento,
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necesidades del cliente, riesgo, control, rendimiento, innovacioén, rivalidad,
precio, calidad de informacion, andlisis del escenario, determinaciéon de
solucion.

Escala de medicion.
Es un sistema de medicion ordinal el cual esta conformado por una serie de items
gue permiten medir el valor propuesto en relacion a una pregunta, estas
respuestas pueden variar de acuerdo al nivel mas favorable y menos favorable
(Vilches, 2020, p.178). El tipo de escala de medicion ordinal, es considerado por
la aplicacion de valores propuestos del uno al cinco, en el cual se indica un valor
como: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre, esto puede variar
segun el investigador. Es esencial destacar que, en este procesamiento de datos
obtenidos, se establecen las dimensiones correspondientes en niveles de
enfoque ordinal y representados desde un aspecto, nunca, casi nunca, a veces,
casi siempre, siempre, tomando en cuenta que esta entrelazado a las variables
y sus caracteristicas que seran medidas. (anexo A)

Definicién conceptual de desarrollo de mercado.
El desarrollo de mercado se define como un modelo de negocio en las empresas
donde se realiza el andlisis de mercado para poder penetrar mediante la
elaboracion de estrategias (Mustaniroh et al., 2020, p.1). EI conocimiento de
estrategias, la empresa seleccionada va desarrollar metas orientadas a la
penetracidén y desarrollo de mercado para empresas en el rubro textil.

Definicion operacional de desarrollo de mercado.
Las definiciones enfocadas en el concepto operacional, direccionadas a la
construccion de aspectos tedricos, dirigidos al enfoque de las ciencias, mediante
la descripcion de definiciones operacionales que son aplicadas con el objetivo
de poder definir un término especifico (Min y Kim, 2022, p.70). El desarrollo de
mercado es una actividad mas integral que implementa estratégicamente un
producto o multiples carteras de productos, permite que las empresas se adapten
mas activamente al entorno mediante la expansion de los mercados existentes
e incluso la creacion de nuevos mercados. La variable de desarrollo de mercado
se operacionalizaciéon en visualizacibn de poder descomponer de manera
adecuada las suficientes dimensiones representadas por: Relacion con el cliente
conformado por los indicadores: Atencion, satisfaccion, participacion, se

establece siete preguntas, venta de productos conformado por los indicadores:
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Comunicacion, precio, calidad, establecido por siete preguntas, canales
conformado por los indicadores: Trafico web, informacion, contacto, conformado
por seis preguntas, que permiten explicar con mayor claridad y profundidad a la
variable y su conducta dentro de las empresas. Por consiguiente, se procedié a
determinar los indicadores que permiten explicar las dimensiones establecidas,
respuesta, confiabilidad. Finalmente, luego de la division de estos se procedio a
calcular la cantidad de items que permitieron elaborar el instrumento de
investigacion que se aplicara.

Indicadores.
Un indicador es una herramienta esencial que permite complementar a una
variable, el cual es resultado de su analisis y descomposicion, permitira hallar
aquellos indicios de manifestacion de una variable establecida (Bilbao et al.,
2020, p.35). En la investigacion se aplicaron los indicadores establecidos como:
satisfaccion, participaciéon, comunicacion, precio, calidad, atencion, trafico web,
informacion, contacto.

Escala de medicion.

Considera como sistema de medicion ordinal conformado por un conjunto de
items encargados de poder medir un valor establecido relacionado a una
pregunta, las respuestas tienen variacion segun los items establecidos (Vilches,
2020, p.178). La escala de medicion ordinal estd conformada por valores
establecidos del uno al cinco. Se destaca que, en la etapa del procesamiento de
datos, se establecieron las dimensiones con sus criterios correspondientes y sus
presentaciones de resultados bajo criterios establecidos como a nunca, casi
nunca, a veces, casi siempre, siempre. (anexo B)
3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion.
La poblacion se define como el conjunto de datos que cuentan con las
caracteristicas necesarias para ser analizadas sobre lo que se busca estudiar en
una investigacion determinada donde cada uno de sus elementos llevan el
nombre de unidades estadisticas o individuos (Quintela 2019, p.34), Asimismo
se define como el conjunto de elementos sobre el cual se requiere informacién
precisa, clara, confiable que permitird poder extender las conclusiones que se
requieren en el desarrollo de una investigacion (Ibagué, 2021, p.20). Para la
investigacién, la poblacion seleccionada estd conformada por 450
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microempresarios de una empresa ubicada en el emporio textil de Gamarra.
Como criterios principales para esta seleccion se tomoO en consideracion los
siguientes aspectos que se detallan a continuacion:

Criterios de inclusién.
Los criterios de inclusién en una investigacion son aquellas caracteristicas que
deben de contar los posibles individuos, para que puedan conformar parte de la
poblacion del estudio (Grove y Gray, 2019, p.230). En la investigacion se tomo
en cuenta como criterio de inclusibn a microempresarios formales que
pertenezcan a la Galeria Santa lucia.

Criterios de exclusion.
En el estudio los criterios de exclusion son caracteristicas que presentan los
individuos que puedan presentar aspectos que afecten en la investigacion y que
no cumplan con todos los requisitos solicitados (Grove y Gray, 2019, p.230). En
la investigacibn se tomd en consideracion el criterio de exclusion a
microempresarios que tengan un periodo menor a un afo en la galeria Santa
Lucia.
Muestra.
La muestra viene a ser una parte de la poblacion, no necesariamente deben
tener caracteristicas diferentes a las restantes mas bien viene a ser una parte
representativa del total de poblacion (Plata, 2019, p.47); Asimismo es el
subconjunto de la poblacién de las cuales se obtendra informacion valida y
relevante respecto a la poblacion de estudio (lbagué, 2021, p.21). En la
investigacion se realizé la extraccion de una cantidad representativa de un
universo de elementos especificos. Cabe destacar que solo se consideré en la
poblacidén escogida aquellos microempresarios formales ubicados en la galeria
Santa Lucia del emporio comercial Gamarra. Después de realizar la extraccion
se determin6 a 208 microempresarios del emporio textil.

Muestreo.
En la investigacion el muestreo es un procedimiento que permitird determinar y
obtener elementos probabilisticos mediante el cual se estimara caracteristicas
de la poblacién en general, con un cierto grado de precision (Ibagué, 2021 p.22).
Debe de tomarse en cuenta que la seleccién del muestreo se considera el
namero real de elementos a estudiar de la unidad de muestreo no todos tienen

la probabilidad de ser seleccionados basandonos en nuestro criterio como
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investigador, unidades de analisis, marco muestral y la muestra (Moya et al.,
2021, p.10). Como paso final se realizé el calculo del tamafio de la muestra
seleccionada basandose en términos probabilisticos de 208 microempresarios
gue se obtuvo mediante un muestreo probabilistico y aleatorio simple. A partir de
la muestra seleccionada, se procedio a la aplicacion de la técnica de un muestreo
probabilistico, en el cual cada uno de los individuos tienen la misma probabilidad
de ser seleccionados (Bencardino, 2019, p.130); Es por ello que en el muestreo
se manifiesta en un grupo proporcional de los microempresarios de la empresa
textil. (anexo E).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En términos de investigacion, la técnica e instrumentos de recoleccion de datos
esta enfocado en recolectar datos referentes a un escenario, actores, recursos y
tiempo en relacion a la investigacion, son conocidos como criterios que van a
permitir guiar la seleccion del tipo de técnica de recoleccion de datos mas
adecuado para su registro, indagacion y sistematizacion de informacion
especifica (Galenao, 2020, p.36). En el contexto de la investigacion cientifica,
existen una diversidad de técnicas enfocadas a la recoleccion de datos e
informacion obtenida de una unidad de estudio que se selecciona, para la
investigacion se establecido la técnica de encuesta y como eleccion de
instrumento el cuestionario.

Técnica de la encuesta
Las técnicas son criterios que se aplican para poder seleccionar la informacion,
para la elaboracion y desarrollo de la investigacion; esto esta relacionado con el
disefio establecido, tipo de enfoque y propésito, para el cual se requiere
recolectar la informacion sobre los datos para poder responder al objetivo de la
investigacién (Galenao, 2020, p.36). Es por ello, que la investigacion se aplico,
el instrumento de cuestionario tipo Likert que esté dirigido a los microempresarios
para evaluar la confiabilidad mediante el programa SPSS.v.25 y Jamovi, para
obtener la fiabilidad para sustentar la investigacion.

Instrumento cuestionario
El Instrumento de recoleccion de datos es una herramienta a través de las cuales
se recolecta los datos que se necesitan para la evaluacion de la investigacion
(Zacarias y Supo, 2020, p.53). En la investigacion se aplicé como instrumento
de recoleccion de datos, la encuesta, el cual estd enfocado en los
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microempresarios. Con respecto a la aplicacion del instrumento se selecciond el
cuestionario tipo escala de Likert, denominado por estar conformado por un
grupo de items, que permiten representar afirmaciones para medir las
respuestas.

Validez.
Es la congruencia del instrumento respecto a lo que se quiere medir y los
medidos, es decir se determina la eficiencia, validez del instrumento sobre la
exactitud en la, medicion de lo que se requiere medir (Cohen y Rojas, 2019,
p.38). Se realizd una ficha de validacién la cual fue entregada a profesionales
expertos en el area de investigacion para poder evaluar el contenido de esta
investigacion.

Confiabilidad.
Es la capacidad del instrumento de generar resultados similares o iguales al ser
aplicado por segunda vez determinando la exactitud y consistencia del
instrumento y técnicas usadas en la investigacion (Bilbao et al., 2020 p.56). Para
poder establecer la confiabilidad, se aplicé el coeficiente de Alfa Cronbach, su
célculo se logro a través de un test de Alpha Cronbach estadistico obteniendo el
valor de ,898 y McDonald’s un resultado de ,903 (Anexo D).
3.5. Procedimientos de recopilacion de informacion
Es un proceso cientifico que permite obtener informacién y logro de conceptos
expandidos mediante la observacion y estudios empiricos, sobre un fenédmeno
en concreto. Se procedera a recopilar datos, la aplicacion de una encuesta,
organizacion, sistematizacion de la informacion bibliografica que se obtiene
durante el proceso (Sanchez et al., 2018, p.16). La investigacion tuvo la
aceptacion de la empresa escogida como el medio de estudio para ser analizada,
lo cual se procedi6 a pedir permiso mediante un documento que fue firmado por
la administracion de la empresa Santa Lucia. Posteriormente se disefi¢ el
cuestionario, la primera variable es estrategias de penetracion la cual es
analizada mediante el cuestionario de Likert conformada por cuatro dimensiones
y 20 items. En el caso de la variable desarrollo de mercado se analiz6 mediante
tres dimensiones e igualmente un total de 20 items; luego se procedié a
transcribir dicho cuestionario a Google forms; después se envio el cuestionario
a la administracion de Santa Lucia para su verificacion y posterior envio a su

base de datos de inquilinos mediante el link; posteriormente se obtuvo las
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respuestas de los encuestados y se procedié a transformar las respuestas en
una base de datos en Excel para su posterior analisis.

3.6. Métodos de analisis de datos

Es un proceso que va permitir transformar datos en decisiones con un enfoque
cualitativo, que va permitir caracterizar y clasificar los datos, de esta manera se
determina su vinculacion con la teoria aplicada, apoyo del analisis, aplicacion de
matrices que permitiran analizar estos datos y establecerse la relacion entre
variables, relacionadas con la estadistica descriptiva y la aproximacion
probabilistica de aceptacién (Galeno, 2020, p.38). Se analizé los datos
adquiridos mediante los resultados obtenidos de la unidad muestral, mediante el
cual se valido la informacion esencial del instrumento cientifico enfocado por el
tipo y el disefio de la investigacion.

En la primera etapa se procedié a analizar los datos, enfocado en la
estadistica descriptiva, la cual se procedié a someterse a una base de datos, se
aplicé el método de baremos conocida como una escala de puntuaciones
obtenidas, verificar si la respuesta de los criterios aplicados es 6ptimo, regular o
deficiente, para la investigacion enfocada en las estrategias de penetracion y
desarrollo de mercado de los microempresarios en la empresa del rubro textil.

En la segunda etapa se procedié a someter la base de datos que ha sido
estratificada con el método de baremos por escala de puntuacion , se aplicé el
test de normalidad para determinar si los datos siguen una distribucion normal
de manera adecuada, esto quiere decir si las respuestas obtenidas se
encuentran dentro de los parametros internos de la campana de Gauss 0 si se
encuentra fuera de este limite, condicibn que determina la seleccién del
estadistico que se aplica en la prueba de hipoétesis. El resultado mediante el test
de Kolmogorov-Smirnov, por la cantidad mayor a 50 encuestados, determina si
es paramétrica o no, por lo tanto, el estadistico aplicado para la evaluacion de la
prueba de hipotesis es Rho de Spearman. Cabe destacar que la seleccion del
test de evaluacién para poder determinarse la normalidad de los datos aplicados,
esta relacionado con el enfoque tedrico que indica, el test Kolmogorov-Smirnov
evidencio ser eficaz, incrementando la posibilidad de cumplir con los adecuados
niveles de acierto que se desea obtener en la investigacion (Deephouse et al.,
2019, p, 263). En este sentido, la muestra total para la investigacion es de 208
microempresarios escogidos por criterios de probabilidad.
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En la cuarta etapa se procedié a comprobar las hipotesis planteadas en
la investigacion, respondiendo de manera positiva los objetivos establecidos que
se desean responder. Esta etapa cumple un papel importante para la
investigacién en el nivel de significancia, considerado como un criterio que
permitird conocer la afirmacion y negacion de la hipo6tesis a evaluar, para el
cumplimiento del criterio, el valor de p debe de estar situada en el limite de <,05
si se cumple con esta métrica estadistica se rechaza la hipétesis nula y acepta
la alterna, confirmando la validez de la propuesta de investigacion desarrollada.
3.7. Aspectos éticos
Tomando en cuenta los aspectos éticos, cabe destacar que la informacion
utilizada en la investigacion fue aprobada por la entidad estudiada. Asi mismo,
en relacion al contenido aplicado en la tesis se acepta y reconoce la autoria
aplicada que se cita. La informacién adquirida ha sido citada en la investigacion,
Gtil para basarnos en el contexto de estudio, referente a las encuestas utilizadas
en el proceso, por parte de los investigadores se aplica la privacidad de la
informacion recolectada con el objetivo de proteger la integridad del encuestado
y de la empresa.

En los requisitos relacionados con las normas de responsabilidad de
investigacion, se destaca el cumplimiento de (a) respetar la autoria de las fuentes
aplicada declarando su originalidad de las citas usadas en esta investigacion ;
(b) Cumplir de manera rigurosa los principios de la ética profesional; (c) Cumplir
con el principio de la bioética, que estas cumplan con los principios propios del
investigador; (d) La autorizacion de la entidad seleccionada para la recoleccion
de datos; (e ) Cumplir con los protocolos establecidos por la Universidad César
Vallejo.

Asi mismo, la Universidad César Vallejo, en el escenario de las practicas
normativas relacionada a la calidad de informacion en los productos académicos,
se aplica la condicion que todo trabajo sera evaluado mediante el software de
Turnitin, con el objetivo de analizar el nivel de plagio de la informacién aplicada
por parte del alumno, el limite es méximo de un 25%.

En la investigacién cientifica existen cuatro principios basicos de bioética
gue deben de respetarse que tienen como objetivo el poder justificar, poder dirigir
y evaluar las acciones realizadas por los individuos: La autonomia, este principio

exige que los individuos se encuentren en condiciones que les permitan deliberar
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en relacién a metas de forma personal, se respete su capacidad como persona
y su autodeterminacion personal. La beneficencia, este principio esta enfocado
en poder buscar el bien como obligacion ético con el objetivo de lograr los
mejores beneficios posibles y minimizar las probabilidades de un dafio o injusticia
gue pueda surgir, lo que se quiere lograr con este principio es que debe tenerse
en cuenta que los riesgos que se presenten en la investigacion sean razonables
ante los posibles beneficios previos, la investigacion esté bien realizada y que
los investigadores involucrados sean de caracter competente para llevarse a
cabo la realizacién de una investigacion y brindar el bienestar de quienes estén
involucrados. La no maleficencia, consiste en no hacer dafio ocupando un lugar
importante en la ética de investigacion que permite proteger contra riesgos que
puedan evitarse a los involucrados en la investigacion. La justicia, debe de
ofrecer un trato de manera justa a los individuos, distribuyendo de forma
equitativa los beneficios que se adquieren y las actividades que estén

relacionadas a la investigacion de manera justa (Piscoya, 2018, p.6).
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 1

Estadistica descriptiva para la variable estrategias de penetracion

Estrategia de penetraciéon
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 22 10,6 10,6 10,6
Regular 123 59,1 59,1 69,7
Optimo 63 30,3 30,3 100,0
Total 208 100,0 100,0

Figura 3
Histograma de la variable estrategias de penetracion
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Nota. De acuerdo a la tabla 1 y figura 3, se muestra la estadistica descriptiva
para la variable estrategia de penetracion. Del 100% de los encuestados
seleccionados en la muestra, el 59,1 % manifestdé que las estrategias de
penetracion en la empresa galeria Santa lucia esta tipificada como regular.
También el 30,3% considero a las estrategias de penetracion como 6ptimo. Sin
embargo, el 10,6% respondié que las estrategias de penetracibn como

deficiente.
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Tabla 2
Estadistica descriptiva para la variable desarrollo de mercado

Desarrollo de mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nada rentable 23 11,1 11,1 11,1
Medianamente 98 47,1 47,1 58,2
rentable
Muy rentable 87 41,8 41,8 100,0
Total 208 100,0 100,0
Figura 4

Histograma de la variable desarrollo de mercado
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Nota. De acuerdo a la tabla 2 y figura 4, se muestra la estadistica descriptiva
para la variable desarrollo de mercado. Del 100% de los encuestados
seleccionados en la muestra, el 47,1 % manifesté que el desarrollo de mercado
en la empresa galeria Santa lucia esta tipificada como medianamente rentable.
También el 41,8% consider6é a las de desarrollo como muy rentable. Sin

embargo, el 11,1% respondié que el desarrollo de mercado es nada rentable.

37



Tabla 3
Estadistica descriptiva para la dimension informacion de mercado

Informacion de mercado
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 28 13,5 13,5 13,5
Regular 104 50,0 50,0 63,5
Optimo 76 36,5 36,5 100,0
Total 208 100,0 100,0

Figura
Histograma de la dimension informacion de mercado
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Nota. De acuerdo a la tabla 3 y figura 5, se muestra la estadistica descriptiva
para la dimension informacion de mercado. Del 100% de los encuestados
seleccionados en la muestra, el 50% manifestd que la informacién de mercado
en la empresa galeria Santa Lucia esta tipificada como regular. También el
36,5% considero como éptimo. Sin embargo, el 13,5% respondio6 referente a la

informacién de mercado como deficiente.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva para la dimension gestion de riesgos

Gestion de riesgos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 15 7,2 7,2 7,2
Regular 119 57,2 57,2 64,4
Optimo 74 35,6 35,6 100,0
Total 208 100,0 100,0

Figura 6
Histograma de la dimensién gestion de riesgos
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Nota. De acuerdo a la tabla 4 y figura 6, se muestra la estadistica descriptiva
para la dimension gestion de riesgo. De los 100% de los encuestados
seleccionados en la muestra, el 57,2% manifesté que la gestion de riesgos en la
empresa galeria Santa Lucia esta tipificada como regular. También el 35,6%
consideré6 como Optimo. Sin embargo, el 7,2% respondié que la gestién de

riesgos es deficiente.
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Tabla 5
Estadistica descriptiva para la dimension intensidad de la competencia

Intensidad de la competencia
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Deficiente 35 16,8 16,8 16,8
Regular 99 47,6 47,6 64,4
Optimo 74 35,6 35,6 100,0
Total 208 100,0 100,0

Figura 7
Histograma de la dimensién intensidad de la competencia
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Nota. De acuerdo a la tabla 5 y figura 7, se muestra la estadistica descriptiva
para la dimension gestion de riesgo. Del 100% de los encuestados seleccionados
en la muestra, el 47,6% manifestd que la intensidad de la competencia en la
empresa galeria Santa Lucia esta tipificada como regular. También el 35,6%
consider6 como 6ptimo. Sin embargo, el 16,8% respondié que la intensidad de

la competencia es deficiente.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva para la dimension toma de decisiones

Toma de decisiones

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 21 10,1 10,1 10,1
Regular 94 45,2 45,2 55,3
Optimo 93 44,7 44,7 100,0
Total 208 100,0 100,0

Figura 8

Histograma de la dimensién toma de decisiones
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Nota. De acuerdo a la tabla 6 y figura 8, se muestra la estadistica descriptiva
para la dimension toma de decisiones. Del 100% de los encuestados
seleccionados en la muestra, el 45,2% manifestd que la toma de decisiones en
la empresa galeria Santa Lucia esta tipificada como regular. También el 44,7%
consider6 como o6ptimo. Sin embargo, el 10,1% respondid que la toma de

decisiones es deficiente.
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4.2. Prueba de normalidad
Tabla 7
Hipétesis para la prueba de normalidad
Sig. < 0,05 La base de datos no sigue una distribucién normal
Sig. > 0,05 La base de datos sigue una distribucién normal
Figura 9
Gréfico de normalidad para estrategias de penetracion y desarrollo de mercado
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Tabla 8
Test de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para las variables estrategias de

penetracion y desarrollo de mercado

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategia de penetracion ,324 208 ,000 , 765 208 ,000
Desarrollo de mercado 271 208 ,000 773 208 ,000
Informacién de mercado ,269 208 ,000 , 786 208 ,000
Gestidn de riesgos ,329 208 ,000 , 748 208 ,000
Intensidad de la competencia ,250 208 ,000 , 796 208 ,000
Toma de decisiones ,288 208 ,000 , 764 208 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota. De acuerdo a la tabla 7 y figura 8, se presenta la prueba de normalidad
para evaluar si la base de datos sigue una distribucion normal, en las variables
estrategias de penetracion y desarrollo de mercado, ademas de las dimensiones,
informacion de mercado, gestion de riesgos, intensidad de la competenciay toma
de decisiones. El resultado obtenido mediante el test Kolmogorov-Smirnov para
muestra superiores a >50 elementos (Hernandez y Mendoza, 2018); concluye
gue los valores obtenidos para las variables y dimensiones es < a 0,05 por lo
tanto es una distribucion no paramétrica, correspondiéndole el estadigrafo para

la prueba de hipoétesis el estadigrafo Rho de Spearman.
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4.3. Estadistica inferencial
Hipotesis general.
Ho: No existen factores que relacionan las estrategias de penetracion en el
desarrollo de mercado de una empresa de rubro textil.
Ha: Existen factores que relacionan las estrategias de penetracion en el
desarrollo de mercado de una empresa de rubro textil.
Parametros de aceptacion (significancia)
Sig. (bilateral)=> 0,05 : Hipoétesis nula
Sig. (bilateral)=<0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 9

Prueba de hipétesis general

Tabla cruzada Estrategias de penetracion y desarrollo de mercado

% del total
Desarrollo de mercado Total
Nada rentable  M.rentable  Muy rentable Correlacion
Estrategias de Deficiente 72%  2,9% 0,5% 10,6% Rho Spearman
penetracion Regular 3,8% 38,9% 16,3% 59,1% ,623
Optimo 5,3% 25,0% 30,3%  Sig. (bilateral)
Total 11,1% 47,1% 41,8% 100,0% ,000c

Nota. De acuerdo a la tabla 1, del 100% de los encuestados, cuando las
estrategias de penetracion son deficientes el desarrollo de mercado es deficiente
al 7,2%. Si las estrategias de penetracion es regular, el desarrollo de mercado
también es regular al 38,9%. Sin embargo, cuando las estrategias de penetracion
es optimo, el desarrollo de mercado es 6ptimo al 25% en el cruce de variables.
A partir del andlisis cruzado, la relacion entre las variables estrategias de
penetracion y desarrollo de mercado alcanzé el ,623 de correlacion positiva
mediante el estadigrafo Rho de Spearman (Hernandez y Mendoza, 2018).
Estadisticamente las variables son directamente proporcionales; es decir, si las
estrategias de penetracion incrementan sus niveles de ejecucion, también se
incrementa los niveles de desarrollo de mercado en los microempresarios,
marcando una curva de tendencia incremental.

Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna
confirmando la correlacion entre las variables estrategias de penetracion y
desarrollo de mercado la galeria Santa Lucia; al nivel del 62,3% y un sig.
(bilateral)= ,001; por lo tanto, la empresa deberia considerar los factores que

relacionan las estrategias de penetracién y el desarrollo de mercado.
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Hipotesis especifica 1.
Ho: La informacion estratégica no se relaciona al desarrollo de mercado
destino de la empresa del rubro textil
Ha: La informacion estratégica se relaciona al desarrollo de mercado
destino de la empresa del rubro textil
Parametros de aceptacion (significancia)
Sig. (bilateral)=> 0,05 : Hip6tesis nula
Sig. (bilateral)=<0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 10

Prueba de hipétesis especifica 1

Tabla cruzada de la dimension Informacidon de mercado y desarrollo de mercado
% del total

Desarrollo de Mercado

Deficiente  Regular  Optimo Total Correlacién
Informacién de Deficiente 3,8% 7,2% 11,1% Rho Spearman
mercado Regular 4,8% 27,9% 144%  47,1% ,315
Optimo 4,8% 14,9% 22,1% 41,8%  Sig. (bilateral)
Total 13,5% 50,0% 36,5% 100,0% ,000c

Nota. De acuerdo a la tabla, del 100% de los encuestados cuando la informacion
de mercado es deficiente el desarrollo de mercado es deficiente en un 3,8%. Si
informacion de mercado es regular, el desarrollo de mercado es regular en un
27,9%. Sin embargo, cuando la informacién de mercado es éptimo, el desarrollo
de mercado es Optimo en un 22,1% en el cruce de variables. A partir del analisis
cruzado, la relacién entre la dimension informacion de mercado y la variable
desarrollo de mercado alcanz6 el ,315 de correlacién positiva considerable
mediante el estadigrafo de Rho de Spearman. Estadisticamente la dimension y
variable son moderadamente proporcionales, es decir, si la informacion de
mercado aumenta sus niveles de ejecucion, también tendra un incremento
moderado de los niveles de desarrollo de mercado, marcando aun la curva de
tendencia incremental.

Decision. Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula
confirmando una correlacion entre la dimension informacion de mercado y la
variable desarrollo de mercado en la empresa: al nivel de 31,5% y un
Sig.(bilateral)=,001; por lo tanto, la empresa deberia considerar la relacion del

factor.
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Hipotesis especifica 2.
Ho: El analisis de la gestion de riesgos no se relaciona al desarrollo del
mercado destino de la empresa del rubro textil
Ha: EIl andlisis de la gestién de riesgos se relaciona al desarrollo del
mercado destino de la empresa del rubro textil
Parametros de aceptacion (significancia)
Sig. (bilateral)=> 0,05 : Hip6tesis nula
Sig. (bilateral)=<0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 11

Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla cruzada de la dimensién gestién de riesgo y desarrollo de mercado
% del total

Desarrollo de mercado
Deficiente  Regular Optimo Total Correlaciéon

Gestion de riesgos Deficiente 4,3% 2,4% 0,5% 7,2% Rho
Spearman

Regular 5,3% 38,0% 13,9% 57,2% ,546

Optimo 1,4% 6,7% 27,4% 35,6% Sig.
(bilateral)

Total 11,1% 47,1% 41,8%  100,0% ,000°¢

Nota. De acuerdo a la tabla, del 100% de los encuestados cuando la Gestion de
riesgos es deficiente el desarrollo de mercado es deficiente en un 4,3%. Si la
gestion de riesgos es regular, el desarrollo de mercado es regular en un 38%.
Sin embargo, cuando la gestion de riesgos es 6ptimo, el desarrollo de mercado
es 6ptimo en un 27,4% en el cruce de variables.
A partir del analisis cruzado, la relacion entre la dimension gestién de riesgos y
la variable desarrollo de mercado alcanz6 el ,546 de correlacion positiva
considerable mediante el estadigrafo de Rho de Spearman. Estadisticamente la
dimension y variable son directamente proporcionales, es decir, si la gestion de
riesgos aumenta sus niveles de ejecucion, también se incrementara los niveles
de desarrollo de mercado, marcando una curva de tendencia incremental.
Decision. Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna
confirmando la correlacion entre la dimension gestion de riesgos y la variable
desarrollo de mercado en la empresa: al nivel de 54,6 y un Sig.(bilateral)=,001;

por lo tanto, la empresa deberia considerar la relacion del factor.

45



Hipotesis especifica 3.
Ho: La intensidad de la competencia no se relaciona al desarrollo de
mercado destino de la empresa del rubro textil
Ha: Laintensidad de la competencia se relaciona al desarrollo de mercado
destino de la empresa del rubro textil
Parametros de aceptacion (significancia)
Sig. (bilateral)=> 0,05 : Hip6tesis nula
Sig. (bilateral)=<0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 12

Prueba de hipétesis especifica 3

Tabla cruzada de la dimension intensidad de la competenciay desarrollo de mercado
% del total

Desarrollo de mercado (Agrupada)

Deficiente Regular  Optimo Total Correlacion
Intensidad de la Deficiente 8,2% 6,7% 1,9% 16,8% Rho
competencia Spearman
Regular 2,9% 32,2% 12,5% 47,6% ,594
Optimo 8,2% 27,4%  35,6% Sig. (bilateral)
Total 11,1% 47,1% 41,8%  100,0% ,000c

Nota. De acuerdo a la tabla, del 100% de los encuestados cuando la intensidad
de la competencia es deficiente el desarrollo de mercado es deficiente en un
8,2%. Si la intensidad de la competencia es regular, el desarrollo de mercado es
regular en un 32,2%. Sin embargo, cuando la intensidad de la competencia es
Optimo, el desarrollo de mercado es 6ptimo en un 27,4% en el cruce de variables.
A partir del andlisis cruzado, la relacién entre la dimension intensidad de la
competencia y la variable desarrollo de mercado alcanzo el ,594 de correlacion
positiva considerable mediante el estadigrafo de Rho de Spearman.
Estadisticamente la dimension y variable son directamente proporcionales, es
decir, si la intensidad de la competencia aumenta sus niveles de ejecucion,
también se incrementara los niveles de desarrollo de mercado, marcando una
curva de tendencia incremental.

Decision. Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacion entre la dimensién intensidad de la competencia y la
variable desarrollo de mercado en la empresa: al nivel de 59,4 y un
Sig.(bilateral)=,001; por lo tanto, la empresa deberia tener en consideracion la

relacion de dicho factor al ejecutar sus estrategias de penetracion
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Hipotesis especifica 4.
Ho: Latoma de decisiones estratégicas no se relaciona al desarrollo de
mercado destino de la empresa del rubro textil.
Ha: La toma de decisiones estratégicas se relaciona al desarrollo de
mercado destino de la empresa del rubro textil.
Parametros de aceptacion (significancia)
Sig. (bilateral)=> 0,05 : Hip6tesis nula
Sig. (bilateral)=<0,05 : Hipotesis es alterna
Tabla 13

Prueba de hipétesis especifica 4

Tabla cruzada de la dimension toma de decisiones y desarrollo de mercado
% del total

Desarrollo de mercado

(Agrupada) Total
Deficiente Regular  Optimo Correlacion
Toma de decisiones  Deficiente 6,7% 2,4% 1,0% 10,1% Rho Spearman
Regular 4,3% 30,8% 10,1% 45,2% ,573
Optimo 13,9%  30,8%  44,7%  Sig. (bilateral)
Total 11,1% 47,1% 41,8% 100,0% ,000c

Nota. De acuerdo a la tabla, del 100% de los encuestados cuando la toma de
decisiones es deficiente el desarrollo de mercado es deficiente en un 6,7%. Si la
toma de decisiones es regular, el desarrollo de mercado es regular en un 30,8%.
Sin embargo, cuando la toma de decisiones es Optimo, el desarrollo de mercado
es 6ptimo en un 30,8% en el cruce de variables.

A partir del andlisis cruzado, la relacién entre la dimension toma de
decisiones y la variable desarrollo de mercado alcanzo el ,573 de correlaciéon
positiva considerable mediante el estadigrafo de Rho de Spearman.
Estadisticamente la dimension y variable son directamente proporcionales, es
decir, si la toma de decisiones aumenta sus niveles de ejecuciéon, también se
incrementara los niveles de desarrollo de mercado, marcando una curva de
tendencia incremental.

Decision. Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacion entre la dimensién toma de decisiones y la variable
desarrollo de mercado en la empresa: al nivel de 57,3 y un Sig.(bilateral)=,001;
por lo tanto, la empresa deberia considerar la relacion del factor en la ejecucion

de sus estrategias de penetracion.
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V. DISCUSION

La seccion de discusion esta relacionada con la contrastacion de los resultados
obtenidos mediante el analisis estadistico descriptivo, relacionado de manera
empirica con los antecedentes seleccionados a nivel internacional, establecidos
bajo rigurosos criterios de seleccion, sobre las variables y dimensiones,
estrategias de penetracion y desarrollo de mercado. La estrategia comparativa
esta conformada por criterios conceptuales, estadisticos y concluyentes para
cada uno de los objetivos establecidos en la investigacion.

El objetivo general planteado fue, determinar los factores que relacionan
las estrategias de penetracion en el desarrollo de mercado de una empresa del
rubro textil. Los resultados descriptivos en la estrategia de penetracion sefialaron
gue el 59,1% manifestd que esta tipificada como regular, el 30,3% considero
como oOptimo, sin embargo, el 10,6% como deficiente. Con respecto al desarrollo
de mercado, el 47,1 % esta tipificada como medianamente rentable, el 41,8%
muy rentable. Sin embargo, el 11,1% respondido como nada rentable. También
se evidencié una correlacién positiva considerable de ,623 mediante el
estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= ,001. De acuerdo a los
resultados se percibe que las estrategias de penetracion son aceptadas en la
empresa estudiada, considerando que el resultado alcanzado es mayor al
promedio porcentual. En el caso de desarrollo de mercado el resultado de
aceptacion es medianamente rentable, también es necesario indicar que el
promedio obtenido es inferior al promedio porcentual desde la perspectiva de los
microempresarios de la galeria. En el resultado inferencial se evidencia que la
correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, determinando que el
desarrollo de mercado es dependiente significativamente de las estrategias de
penetracion; por lo tanto, la empresa deberia reforzar la estrategia para posibilitar
a los microempresarios comprometerse para el logro de desarrollo del mercado
destino de la empresa.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Tien et al. (2020), quien
define la estrategia de penetracion como un proceso en el que una empresa
influye en sus estrategias para aumentar las actividades comerciales a través de
las ventas a sus clientes actuales y busca clientes potenciales para incrementar
el volumen de las ventas sin cambiar su preferencia. En el caso de desarrollo de

mercado se sustenta con la teoria de Mustaniroh et al. (2020), definiendo como
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un modelo de negocio en las empresas donde se realiza el analisis de mercado
para poder penetrar mediante la elaboracion de estrategias. Como se puede
observar en el marco tedrico est4 orientado a transmitir la elaboracién de
estrategias que permitan penetrar y desarrollar en el mercado a los
microempresarios de la galeria y que estos son corroborados por la evaluacion
estadistica manifestada por ellos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado
por Murguiyia (2018), quien investigd la influencia de las estrategias de
penetracién de mercado empleados por las diferentes industrias siderargicas en
el crecimiento organizacional, obteniendo el resultado de correlacion de ,833
significancia (bilateral) ,002; resultado que manifiesta que a mayor ejecucion de
penetracién de mercado mayor desarrollo de mercado, lo que confirma la teoria
de Ansoff (1987), quien define las estrategias de penetracion de mercado como
una forma de utilizar el producto existente en el actual mercado se pueden
adoptar varios enfoques para su implementacion; Por otro lado , Johnson et al.
(2008), define el crecimiento de mercado como un aspecto en el cual las
empresas se esfuerzan para desarrollarse y generar competitividad en la
industria. Se sugiere que la empresa refuerce las estrategias de penetracion
planteadas dentro de la empresa y poder mantener la percepcion positiva de los
microempresarios. Para reforzar lo sefialado se alude a otro antecedente
internacional de Otieno et al. (2020), quien investigo el efecto de las estrategias
de gestién del mercado en los resultados de las pequefias empresas de Kenia,
alcanzando una correlacion de ,266 y un sig.(bilateral) de ,001; confirmando que
el desarrollo de mercado tiene una dependencia media de las estrategias de
penetracién; resultado que interpreta tenuemente la teoria de Kithae y Wanyoike
(2019), quien define las estrategias de penetracibn como medios sociales que
mejoran la experiencia del cliente y permite retenerlos durante un largo periodo
de tiempo; como la estructura adecuada que permite a las empresas crear
estrategias y canales que atribuyen a mejorar sus atributos como la calidad que
garantice que el cliente los prefiera sobre otros (Odock y Omondi, 2019). Se
inflere que la empresa refuerce la aplicacion sus estrategias para poder
aumentar la perspectiva del proceso de desarrollo para sus microempresarios.

En conclusion , se ha comprobado la influencia de las estrategias de

penetraciéon en el desarrollo de mercado en la investigacion, desde la perspectiva
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del analisis estadisticos y conceptual; cuando se contrasta con los antecedentes
se constata la existencia de una relacion en lo manifestado por parte de los
encuestados, que es alineado y reforzado con los sustentos teéricos aludidos en
ambos antecedentes; por lo tanto, toda empresa esta en obligacion de tener
conocimiento sobre los factores que relacionan su proceso de penetrar de
manera positiva y lograr un desarrollo de mercado.

El primer objetivo especifico planteado fue, determinar la relaciéon de la
informacion estratégica y el desarrollo de mercado destino de la empresa del
rubro textil. Los resultados descriptivos en la dimension informacion de mercado,
el 50% manifestdé que esta tipificada como regular, el 36,5% consideré6 como
optimo, sin embargo, el 13,5% como deficiente, Con respecto al desarrollo de
mercado, el 47,1 % esta tipificada como medianamente rentable, el 41,8% muy
rentable. Sin embargo, el 11,1% respondié como nada rentable. También se
evidencio una correlacion positiva considerable de ,315 mediante el estadigrafo
Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)=,001; De acuerdo a los resultados se
percibe que la dimension informacién de mercado tienen una aceptacion
promedia en la empresa estudiada, considerando que el resultado alcanzado es
menor al promedio porcentual. En el caso de desarrollo el resultado de
aceptacion es medianamente rentable, es necesario indicar que el promedio
obtenido es inferior al promedio porcentual desde la perspectiva de los
microempresarios de la galeria. En el resultado inferencial se evidencia que la
correlacion obtenida es de nivel positiva baja, determinando que el desarrollo de
mercado tiene una dependencia baja de la informacion de mercado; por lo tanto,
la empresa deberia buscar técnicas para poder tener informacion mas veridica
gue contribuya en el proceso de desarrollo del mercado destino de la empresa.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Martinez (2018), quien
define a la informacion de mercado como un sistema de desarrollo de
informacion en la cual intervienen los diferentes factores tanto internos como
externos, humanos y maquinaria, mediante el cual se genera un flujo ordenado
de datos en el proceso de penetracion de mercado. En el caso del desarrollo de
mercado se sustenta en la teoria de Mulyantini y Marlina (2020), definiéndolo
como un modelo mediante el cual se desarrolla 0 mejora productos, superara
debilidades y amenazas, ofrecer calidad en servicio y confianza al publico. Como

se puede observar en el marco tedrico esta orientado a transmitir informacién
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estratégica que permitan adquirir datos necesarios para la empresa y lograr el
desarrollo en el mercado a los microempresarios de la galeria y que estos son
corroborados por la evaluacion estadistica manifestada por ellos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado
por, Yoshikuni et al. (2018), quien busco, probar que los sistemas de informacion
estratégica son necesarios para el desempefio corporativo en entornos
econdmicos turbulentos obteniendo el resultado de correlacion de ,585 y un Sig.
(Bilateral)=,001; resultado que manifiesta que a mayor ejecucion de sistemas de
informacion estratégica mayor sera el desempefio corporativo percibido por los
empresarios, de acuerdo a lo evidenciando en la postura tedrica de Kaplany
Norton( 1992), quienes afirman que el la informacion de mercado es un proceso
gue respalda la planificacion, el analisis de la situacion y concesion de las
estrategias comerciales y habilita su contenido; influyendo en el rendimiento en
el mercado como un medio eficaz y completo para medir el desempefio
corporativo en funcién al desempefio del cliente, la eficiencia de los procesos
internos y el aprendizaje organizacional ( Newkirk y Lederer, 2006). Se infiere
gue la empresa deberia de reforzar las técnicas de control de informacién
estratégica, para mantener una percepcion positiva de dicho factor. Para reforzar
lo sefialado, se alude al antecedente internacional de Kusmantini et al. (2021),
quien investigo, probar el papel del sistema de informacion estratégica como
variable moderadora en la correlacion entre la sostenibilidad social en la cadena
de suministro y el desempefio de la empresa obteniendo el resultado de
correlacion de ,322 y un Sig. (Bilateral)=0,002; confirmando que el desarrollo de
mercado tiene una dependencia media a la informacion estratégica. El resultado
interpreta tenuemente la teoria de Han et al. (2017), quienes definen al sistema
de informacién como un método beneficioso que promueve la comunicacién
entre las empresas y sus socios comerciales del mercado destino, en términos
del desarrollo de mercado es una medida basica para que una organizacion
evalle su logro y visualizar una perspectiva de vigencia dentro del mercado
(Chan et al., 2016). Se infiere que la empresa debe de reforzar sus acciones
aplicadas para poder comprometer los microempresarios en relacién a la
informacion de mercado.

En conclusion, se ha comprobado la influencia media de la informacion

estratégica en el desarrollo de mercado en la investigacion, desde la perspectiva
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del analisis estadisticos y conceptual; cuando se contrasta con los antecedentes
se constata la existencia de relacion en lo manifestado de los encuestados, que
es alineado y reforzado con los sustentos tedricos aludidos en ambos
antecedentes; por lo tanto, es recomendable que las empresas tengan en cuenta
el factor, informacion estratégica durante el proceso de aplicacion de las
estrategias de penetracion y su relacion en el desarrollo de mercado.

El segundo objetivo especifico planteado fue, detallar la relacién de la
gestion de riesgos y el desarrollo del mercado destino de la empresa del rubro
textil. Los resultados descriptivos en la dimensién gestién de riesgo, el 57,2%
manifestd que esta tipificada como regular, el 35,6% consideré como Optimo, sin
embargo, el 7,2% como deficiente. Con respecto al desarrollo de mercado, el
47,1 % esta tipificada como medianamente rentable, el 41,8% muy rentable. Sin
embargo, el 11,1% respondié como nada rentable. También se evidencidé una
correlacion positiva considerable de ,546 mediante el estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig (Bilateral)=,001; De acuerdo a los resultados se percibe que
la gestion de riesgos es un proceso aceptado en la empresa estudiada,
considerando que el resultado alcanzado es mayor al total del promedio
porcentual. En el caso de desarrollo de mercado el resultado de aceptacion es
medianamente rentable, también es necesario indicar que el promedio obtenido
es inferior al promedio porcentual desde la perspectiva de los microempresarios
de la galeria. En el resultado inferencial se evidencia que la correlacion obtenida
es de nivel positiva considerable, determinando que el desarrollo de mercado es
dependiente significativamente de la gestion de riesgo; por lo tanto, la empresa
deberia reforzar el proceso para posibilitar a los microempresarios lograr una
gestién de riesgos adecuada para aumentar el desarrollo de mercado destino de
la empresa.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Barbosa et al. (2022),
quienes definen que la gestion de riesgos son los procesos de gestion que
implican identificar diferentes riesgos a los que esta expuesta una empresa, en
expansion para evaluar y priorizar en base al analisis de riesgos. En el caso del
desarrollo de mercado se sustenta en la teoria de Mustafa et al. (2021), quienes
definen como un modelo que permite examinar la relacion con la cadena
comercial y sus margenes para preparar un desarrollo empresarial de las

organizaciones. Como se puede observar en el marco tedrico esta orientado a

52



transmitir conocimiento respecto a la gestiéon de riesgo y su influencia ante
escenarios turbulentos y que estos son corroborados por la evaluacion
estadistica manifestadas por ellos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado
por Callahan y Soileau (2017), quien investigd cdmo la gestion de riesgos
empresariales mejora el rendimiento operativo, obteniendo el resultado de
correlaciéon de ,956 y un Sig. (Bilateral)= ,003; resultado que manifiesta que a
mayor ejecuciéon de la gestion de riesgo mayor sera el desarrollo de mercado,
confirmando la postura tedrica de Monda y Giorgino (2013), quienes definen la
gestion de riesgos empresarial como un proceso de gestion y evaluacion de
riesgos de toda la empresa disefiado para brindar una seguridad razonable con
respecto al logro de los objetivos de la entidad, influyendo en el desarrollo de
mercado, es un método de desarrollo de estrategias que aumenten la
probabilidad de crecimiento y logre rendimientos de mercado satisfactorios
(Integrated Framework, 2004). Se infiere que la empresa aplica de manera
adecuada la estrategia que planea comprometer a los microempresarios en
relacion de la gestion de riesgo. Para reforzar lo sefialado, se alude al
antecedente internacional de Florio y Leoni (2017), quien investigo si existe una
relacion entre el grado de implementacion de los sistemas de gestion de riesgos
empresariales y el desempeiio de las empresas italianas que cotizan en bolsa,
alcanzando una correlacion de ,206 y Sig. (Bilateral)= ,004; confirmando que el
desarrollo de mercado tiene una dependencia media de la gestion de riesgo. El
resultado interpreta tenuemente la teoria de Farrell y Gallagher (2014), quienes
definen la gestion de riesgos como el objetivo que ayuda a evitar pérdidas,
quiebras y costos de reputacion y mejora la toma de decisiones de las empresas
y procesos de asignacion de capital, en término de desarrollo de mercado es un
sistema para mejorar el desempefio al adoptar métodos de reduccion de costos,
dificultades y mejora de toma de decisiones para aumentar el valor de la empresa
(Ellul'y Yerramilli, 2013). Se infiere que la empresa debe de reforzar sus procesos
aplicadas para poder comprometer al microempresario en relacion a la gestion
de riesgo.

En conclusion se ha comprobado la relacion de la gestion de riesgos en
el desarrollo de mercado en la investigacion, desde la perspectiva del analisis

estadisticos y conceptual; cuando se contrasta con los antecedentes se constata
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la existencia de cierta relacion en lo manifestado por los encuestados, que es
alineado y reforzado con los sustentos teoricos aludidos en ambos antecedentes;
por lo tanto, la empresa debe tener conocimiento de la relacion de la gestion de
riesgos en su proceso de implementacion de la estrategia de penetracion para
su desarrollo de mercado.

El tercer objetivo planteado fue Identificar la relacién de la intensidad de
la competencia y el desarrollo de mercado destino de la empresa del rubro textil.
Los resultados descriptivos de la dimension intensidad de la competencia el
47,6% respondié que esta tipificada como regular el 35,6% considero como
optimo, sin embargo, el 16,8% respondié como deficiente. Con respecto al
desarrollo de mercado, el 47,1 % esta tipificada como medianamente rentable,
el 41,8% muy rentable. Sin embargo, el 11,1% respondié como nada rentable.
También se evidencio una correlacién positiva considerable de ,594 mediante el
estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= ,001. De acuerdo a los
resultados se percibe que la intensidad de la competencia tiene una aceptacion
promedia en la empresa estudiada, considerando que el resultado alcanzado es
menor al promedio porcentual. Respecto a desarrollo de mercado si bien el
resultado de aceptacion es medianamente rentable, es necesario indicar que el
promedio obtenido es inferior al promedio porcentual desde la perspectiva de los
microempresarios de la galeria. En el resultado inferencial se evidencia que la
correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, determinando que el
desarrollo de mercado es dependiente significativamente de la intensidad de
competencia; por lo tanto, la empresa deberia reforzar el factor para posibilitar a
los microempresarios comprometerse para el logro de desarrollo de un mercado
destino de la empresa.

Las evidencias son sustentadas con las teorias de Nwachukwu y Vu
(2022) ,quienes definen la intensidad de competencia como el factor que fomenta
la incertidumbre en las empresas y ejecutivos, para una penetraciéon de mercado,
gue permite monitorear y conocer el valor que se ofrece, en el caso de desarrollo
de mercado la teoria de Viera et al. (2019), definen como un plan que atribuye
y coordina medidas para el desarrollo de la empresa, en relacion a la influencia
del entorno externo, del mercado destino. Como se puede observar en el marco
teorico esta orientado en brindar conocimiento sobre el valor con el que cuentan

las organizaciones en comparacion a su competencia en el mercado destino.
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Lo sefialado tiene relacion con el antecedente tedérico Sukma, et al.
(2022), quienes investigaron el efecto la religiosidad puede moderar la relacion
entre la competencia empresarial y el desarrollo empresarial, alcanzando una
correlacion de ,348 y una significancia de ,001; confirmando que el desarrollo de
mercado tiene una dependencia media de la intensidad de la competencia. El
resultado interpreta levemente la teoria de Kuncoro (2005), quien plantea la
intensidad de la competencia es el esfuerzo por sobrevivir y competir en el
mercado con ciertas estrategias y pasos para alcanzar las metas deseadas por
los consumidores, cuota de mercado, realizadas por una empresa, organizacion
o individuo con un procedimientos para ampliar las areas de los negocios, las
utilidades, los productos con el objetivo de satisfacer las necesidades de los
consumidores (Machfoedz, 2007); Para reforzar lo sefalado se alude al
antecedente internacional Chen, et al. (2020), quienes buscaron, determinar la
competencia en el mercado esta positivamente relacionada con el crecimiento
sostenible de las empresas, alcanzado una correlacion de ,409 y una
significancia de ,001; confirmando que el desarrollo de mercado tiene una
dependencia media de la intensidad de la competencia. El resultado interpreta
tenuemente las teorias de Nickell (1996), quien define la competencia en el
mercado, como un factor de mecanismo de gobernanza externa e instar a las
empresas a ajustar sus estrategias de gestion para hacer frente a los diferentes
entornos; con sistemas que determina la posicion competitiva de las empresas
en el mercado, enfocado en los consumidores, las ventas que determinan el
desempeiio comercial (Segun Kucuk, 2009). Se infiere que la empresa refuerce
en la aplicaciéon de sus estrategias para poder abarcar un mayor mercado frente
a su competencia.

En conclusion, se ha comprobado la relacién de la intensidad de la
competencia en el desarrollo de mercado, desde la perspectiva de los analisis
estadisticos y conceptual, cuando se contrasta con los antecedentes se constata
la existencia de relacion con lo que manifiestan los encuestados que es alineado
y reforzado con los sustentos tedricos aludidos en ambos antecedentes; por lo
tanto, la empresa debe tomar en consideracion la relacién del factor al momento
de la determinacion de las estrategias de penetracion para lograr un desarrollo

de mercado destino.
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El cuarto objetivo especifico planteado fue, determinar la relaciéon de la
toma de decisiones en el analisis y el desarrollo de mercado destino de la
empresa del rubro textil. Los resultados descriptivos de la toma de decisiones
sefalaron que el 45,2% manifestd que la toma de decisiones en la empresa esta
tipificada como regular, el 44,7% consider6 como Optimo, el 10,1% respondié
gue la toma de decisiones es deficiente. Con respecto al desarrollo de mercado,
el 47,1 % esta tipificada como medianamente rentable, el 41,8% muy rentable.
Sin embargo, el 11,1% respondié como nada rentable. También se evidencié
una correlaciéon positiva considerable de ,573 mediante el estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig. (Bilateral)=,001. De acuerdo a los resultados se percibe que
la toma de decisiones tiene una aceptacion media en la empresa estudiada,
considerando que el resultado alcanzado es menor al promedio porcentual. En
el caso de desarrollo de mercado si bien el resultado de aceptacion es
medianamente rentable, también es necesario indicar que el promedio obtenido
es inferior al promedio porcentual desde la perspectiva de los microempresarios
de la galeria. En el resultado inferencial se evidencia que la correlacion obtenida
es de nivel positiva considerable, determinando que el desarrollo de mercado es
dependiente significativamente de la toma de decisiones; por lo tanto, la empresa
deberia reforzar el factor para posibilitar a los microempresarios lograr establecer
las estrategias de penetracién para el desarrollo de mercado destino.

Las evidencias son sustentadas con la teoria Ledro et al. (2020), quienes
definen a la toma de decisiones como la gestion que logra cuantificar resultados
de decisiones dentro de la empresa, con aplicaciones que contribuyan a mejorar
el control efectivo y eficiente en sus funciones operacionales en el mercado
destino. En el caso del desarrollo de mercado se sustenta en la teoria de Yan
(2022), definiéndolo como la integracion esencial que juega un papel de
promocién mutua en el estimulo de la demanda, las elecciones de atributos,
publicidad y productos en la empresa en el mercado. Como se puede observar
en el marco tedrico esta orientado a transmitir conocimiento respecto a la toma
de decisiones para lograr resultados que favorezcan a la empresa estos son
corroborados por la evaluacién estadistica manifestadas por los encuestados.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado
por Aydiner et al. (2019), quien investigd el examinar los vinculos, considerando
el papel que puede jugar la toma de decisiones y el desempefio de los procesos
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de negocio como variables mediadoras, obteniendo el resultado de correlacién
de ,920 y un Sig. (Bilateral)=,001; resultado que manifiesta que mayor ejecucion
de la estrategia toma de decisiones mayor sera el desarrollo de mercado,
afirmando la postura tedrica de Mithas et al. (2011), Quienes afirman que la toma
de decisiones como un proceso que se evalla la eficiencia y eficacia de las
decisiones en una empresa mediante la comunicacion efectiva, planeacion,
velocidad en el andlisis de la informacion para alcanzar informacion precisa para
la delegacion de la toma de decisiones, influyendo en el desarrollo de mercado
como la relacion entre las capacidades relacionadas con el sistema de
informacion y el desemperio de la empresa, crea una epistemologia para que las
organizaciones tengan una perspectiva estratégica (Delén, 2019). Se infiere que
la empresa gestione de manera adecuada el factor que planea comprometer a
los trabajadores en relacion de la toma de decisiones. Para reforzar lo sefialado,
se alude al antecedente internacional de Mwangi et al. (2022), quien investigo el
efecto de la toma de decisiones en el crecimiento de las empresas propiedad de
jovenes en Kenia, alcanzando una correlacion de ,501 y un Sig. (Bilateral)=,001;
confirmando que el desarrollo de mercado tiene una dependencia media de la
toma de decisiones. El resultado interpreta tenuemente la teoria de Hoy y Miskel
(2013), quienes plantean que la toma de decisiones es un proceso que se
efectlia paso a paso que permite ayudar a tomar decisiones mas deliberadas y
reflexivas a una organizacion con respecto a informacion que sea relevante y
definir alternativas, en términos crecimiento de mercado es una etapa en la que
el negocio llega al punto de expansion y busca opciones adicionales para
generar mas ganancias y posicionamiento en la industria (Barmitt, 2021). Se
infiere que la empresa debe de reforzar sus acciones aplicadas para poder
comprometer al colaborador en relacion a la toma de decisiones.

En conclusién se ha comprobado la relacion de la toma de decisiones en
el desarrollo de mercado en la investigacion, desde la perspectiva del analisis
estadisticos y conceptual; cuando se contrasta con los antecedentes se constata
la existencia de relacion con lo manifestado por los encuestados, que es alineado
y reforzado con los sustentos tedricos aludidos en ambos antecedentes; por lo
tanto, se afirma que la toma de decisiones es un factor que infiere de manera
directa en las estrategias de penetracion y proceso de desarrollo de mercado,
por lo cual debe ser estudiada por parte de la empresa.
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VI. CONCLUSIONES
En la elaboracion de las conclusiones, es recomendable verificar que se
encuentren los puntos necesarios incluidos y tener en cuenta que no se debe de
repetir los resultados, sino resumir los aspectos mas importantes y su
significancia (Hernandez y Mendoza, 2018, p.490). De acuerdo con la teoria, se
procedio a la redacciéon de las conclusiones en relacion al orden los objetivos
planteados, sujeto al proceso sistematico de la investigacion.

1. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
objetivo general que planteo, determinar los factores que relacionan las
estrategias de penetracion en el desarrollo de mercado de una empresa del
rubro textil, el 59,1% se considera como regular; la explicacion respecto a
los resultados evidenciados, en la galeria Santa Lucia, cada unidad de
negocio busca penetrar nuevos mercados sin previo conocimiento sobre los
factores que lo condicionan, obteniendo resultados de éxito y fracaso en su
intento. En el caso de la variable desarrollo de mercado, el 47,1%
respondieron como medianamente rentable; resultado que manifiesta
experiencias parciales en términos de aceptacion o frustracion en su
aventura de internacionalizarse hacia los mercados destino. En los
resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion de 62,3%
considerable, confirmando que las estrategias de penetracibn estan
relativamente relacionadas con el desarrollo de mercado en la empresa
estudiada. Las evidencias manifiestan que, si bien la estrategia esta
generando cierto grado de desarrollo en los mercados de destino; aun difiere
de obtener resultados altamente rentables. Para mediar con el resultado
parcial, la administracion de la galeria deberia capacitar a los interesados en
estrategias de internacionalizacion de mercado para reajustar las estrategias
practicadas empiricamente. En conclusion, es necesario considerar ciertos
aspectos tedricos — funcionales en los intentos de afianzarse en nuevos
mercados, considerando que las estrategias de penetracion estan orientadas
a incrementar actividades comerciales a través de las ventas a clientes
actuales y clientes potenciales, sujeto a ciertos factores condicionantes,
relacionados con cultura, costumbres, ingreso per céapita, capacidad de

compra, competencia y regulaciones fiscales en el mercado destino.
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Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
primer objetivo especifico que planteo, determinar la relacion de la
informacion estratégica y el desarrollo de mercado destino de la empresa del
rubro textil, el 50% respondieron como regular; la explicacién respecto a los
resultados evidenciados, en la galeria Santa Lucia, los microempresarios no
cuentan con informacién suficiente respecto a los requerimientos, de los
mercados internacionales. En el caso de la variable desarrollo de mercado,
el 47,1% respondieron como medianamente rentable; resultado que
manifiesta experiencias parciales en términos de aceptacion o frustracion en
su aventura de internacionalizarse hacia los mercados destino. En los
resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion de 31,5%
medianamente baja; confirmando que la informacion estratégica esta
relacionada tenuemente con el desarrollo de mercado en la empresa
estudiada. Las evidencias manifiestan que si, bien la informacion estratégica
genera un cierto grado de desarrollo en los mercados destino, aun difiere de
obtener resultados efectivos. Para mediar con el resultado parcial, la
administracion de la galeria deberia solicitar informacién en las oficinas de
Mincetur para poder hacer llegar a los microempresarios interesados en la
internacionalizacion. En conclusion, es necesario considerar ciertos
aspectos tedricos en proceso de consolidar en nuevos mercados destino,
considerando que la informacién estratégica esta orientada a monitorear el
entorno, cambios en las politicas, el comportamiento del comprador, la
tecnologia, las condiciones econdmicas y la competencia.

Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
segundo obijetivo especifico fue, detallar la relacion de la gestion de riesgos
y el desarrollo del mercado destino de la empresa del rubro textil; el 57,2%
considera como regular; la explicacion respecto a los resultados
evidenciados, en la galeria Santa Lucia, los microempresarios no cuenta con
una gestién de riesgos que respalde la ejecucién de sus proyectos en la
busqueda de la internacionalizacion. En el caso de la variable desarrollo de
mercado, el 47,1% respondieron como medianamente rentable; resultado
gue manifiesta experiencias parciales en términos de aceptacion o
frustracion en su aventura de internacionalizarse hacia los mercados destino.

En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion de
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54,6%, confirmando que la gestion de riesgos esta relativamente relacionada
al desarrollo de mercado en la empresa estudiada. Las evidencias
manifiestan que el factor estd generando cierto grado de desarrollo de
mercado destino; aun difiere de obtener resultados altamente efectivos. Para
mediar con el resultado parcial, la administracion de la galeria debe capacitar
a los involucrados, instruyéndolos con la gestion adecuada y como mitigar
los riesgos que implicarian aventurarse a la internacionalizacién. En
conclusion, es necesario considerar ciertos aspectos teéricos — funcionales
gue implican identificar diferentes riesgos a los que se expone la empresa al
ingresar a nuevos mercados, que requiere evaluarlos, priorizarlos con base
al analisis y desarrollar planes de accion para responderlos.

Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
tercer objetivo especifico fue, identificar la relacion de la intensidad de la
competencia y el desarrollo de mercado destino de la empresa del rubro
textil; el 47,6% considera como regular; la explicacion respecto a los
resultados evidenciados, en la galeria Santa Lucia, los microempresarios no
tienen conocimientos claros sobre sus principales competidores del mercado
destino, la gestion de negociacion con sus clientes, proveedores, amenaza
de productos sustitutos y nuevos competidores, lo cual dificulta su
rendimiento en su aventura de ingresar a nuevos mercados. En el caso de
la variable desarrollo de mercado, el 47,1%; respondieron como
medianamente rentable; resultado que manifiesta experiencias parciales en
términos de aceptacién o frustracion en su aventura de internacionalizarse
hacia los mercados destino. En los resultados inferenciales obtuvieron un
coeficiente de correlacion de 59,4%; Confirmando que la intensidad de la
competencia esta relativamente relacionada al desarrollo de mercado en la
empresa estudiada. Las evidencias manifiestan que, el factor esta
generando cierto grado de desarrollo de mercado destino; aun dista de
obtener resultados altamente efectivos. Para mediar en el resultado parcial,
la administracién, debe brindar alcances sobre los competidores directos,
capacitar a los microempresarios involucrados, instruyéndolos para la
elaboracion del modelo competitivo para su proceso de internacionalizacion.
En conclusién, es necesario considerar ciertos aspectos teoricos-

funcionales que implica como el factor que fomenta la incertidumbre en las

60



empresas, asimismo para sus ejecutivos, es por ello que necesitan
monitorear y conocer el valor que ofrecen frente a su competencia.

Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
cuarto objetivo especifico fue, determinar la relacibn de la toma de
decisiones en el analisis del desarrollo de mercado destino de la empresa
del rubro textil; el 45,2% respondieron como regular, la explicacion l6gica
sobre la percepcioén evidenciada, en la galeria cada unidad de negocio toma
decisiones sin tomar en cuenta la calidad de la informacion utilizada, lo que
implica que no hay un proceso establecido. En el caso de la variable
desarrollo de mercado, el 47,1% respondieron como medianamente
rentable; resultado que manifiesta experiencias parciales en términos de
aceptacion o frustracion en su aventura de ingresar hacia los mercados
destino. En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de
correlacion 57,2%, confirmando que la toma de decisiones esta
relativamente relacionada con el desarrollo de mercado en la empresa
observada. Las evidencias manifiestan que, si bien el factor esta generando
cierto grado de desarrollo de mercado destino, aun difiere de obtener
resultados altamente efectivos. Para mediar con el resultado parcial, la
administracion de la galeria debe realizar talleres sobre la mejora de proceso
de toma de decisiones asimismo brindar informacion precisa a los
involucrados para un proceso correcto de toma de decisiones que les permita
cuantificar sus resultados. En conclusion, es necesario considerar ciertos
aspectos tedricos — funcionales que implica la planificacién estratégica
usando herramientas que ayuden a descubrir informacion oculta entre los
datos para analizar la situacion, diagnosticar el problema, determinar
criterios, elegir la mejor alternativa y monitorear los resultados.

En el proceso sistematico de la investigacion se observé limitaciones
basicamente de caracter metodoldgico, relacionado con el interés de los
microempresarios en participar de la investigacion en el proceso de llenado
del cuestionario que se les hizo llegar de manera virtual, y asi obtener su
percepcion respecto a las estrategias de penetracion y desarrollo de
mercado en la empresa estudiada. Ademas, la poca colaboracién se trasladé
en la falta de responsabilidad en el llenado de los instrumentos, ya que se

observé muchos casilleros vacios en las preguntas elaboradas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones realizadas en wuna tesis de investigacion son

proposiciones, caracteristicas concluyentes en relacion a los resultados

obtenidos y de la discusion realizada; debe expresarse de manera clara,
especifica, sintética, sin redundancias, no debe contener notas explicativas, no
debe incluir citas, deben estar presentadas y enumeradas de manera correlativa

(Naupas et al., 2018, p.489). A continuacion, se presenta las recomendaciones

indicadas.

1. Para plantear estrategias de penetracion canalizada en resultados del
desarrollo de mercado, todas las organizaciones deben ejecutar estrategias
claras que se desarrollen dentro de toda la empresa, considerando los
factores que se relacionan. Sin embargo, los microempresarios no cuentan
con el conocimiento adecuado de dichos factores y producto de ello existe
un nivel medio de desarrollo de mercado destino. Para ello, la organizaciéon
debe fomentara en los microempresarios los beneficios que brinda el sistema
integrado de informacién de comercio exterior (SIICEX), brindan seminarios
virtuales y presenciales gratuitos una vez por semana llamado el miércoles
del exportador, realizados por especialistas de PROMPERU vy otras
organizaciones reconocidas, donde se desarrolla diferentes temas para
incitar a la internacionalizacion. Una medida més extraordinaria los
microempresarios pueden visualizar los videos grabados de los seminarios
anteriores o los actuales mediante la cuenta de YouTube PROMPERU
oficial. Cuando se aplican las estrategias de mejora desde la perspectiva de
desarrollo de mercado para los microempresarios, es necesario trabajar su
percepcion que tienen sobre los factores que se relacionan e intervienen en
Su ejecucion y resultados de las estrategias, para poder obtener resultados
efectivos en la empresa; en este marco necesariamente debe incluirse una
formacion constante impulsada por el area administrativa de la empresa.

2. Para generar una percepcion adecuada sobre la informacién estratégica en
la empresa, canalizandola para un mejor planteamiento de las estrategias de
penetracidn, para un desarrollo de mercado, todas las organizaciones deben
gestionar la informacion tanto interna como externa y clasificarla de manera
adecuada para su uso. Sin embargo, los microempresarios no cuentan con

la informacién necesaria respecto al mercado destino, lo que dificulta el
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planteamiento de sus estrategias de penetracion. Para ello las
organizaciones deben de gestionar adecuadamente la informacion
estratégica, respecto a las regulaciones comerciales, nuevas politicas,
condiciones econdmicas, a través de las oficinas de Mincetur que debe ser
solicitada en la oficina de tramite documentario y archivo, realizada por parte
la administracion de la galeria, Desde el punto de vista extraordinario debe
de realizar un analisis mas profundo sobre las necesidades del cliente, los
productos que mas consume, a quien se los compra, cuales son sus
prioridades. Cuando se busca gestionar informacién estratégica desde la
perspectiva de desarrollo de mercado destino, es necesario trabajar el
conocimiento sobre las medidas que relacionan directamente con el
desarrollo. Debe tenerse en cuenta algunos factores que se relacionan en su
ejecucion y resultados, como la carencia del conocimiento del proceso,
secuencia de planificacion, ejecucién y limitaciones, para brindar la
informacion adquirida a los microempresarios.

Para proporcionar un adecuado proceso sobre la gestion de riesgos en la
empresa y microempresarios que la conforman, canalizandola en resultados
gue favorezcan en el desarrollo de mercado destino; todas las empresas
deben contar con una gestion de riesgos adecuada que les permita dar
respuesta a los diferentes escenarios turbulentos que se presentan. Sin
embargo, no siempre los microempresarios toman en cuenta los riesgos a
los que incurren en su proceso de desarrollo lo cual causa una mala gestion
durante su aventura a la internacionalizacion. Para ello la empresa debe
capacitar trimestralmente (cuatro veces al afio) a los microempresarios
involucrados en temas de riesgos, mas comunes en el proceso de
operaciones de comercio internacional donde se desarrolle; Riesgo de
caracter comercial, tenemos la cancelacion unilateral de contrato, en este
caso como vendedor el riesgo que incurre antes de entregar la mercaderia;
el impago que el comprador no atienda a su obligacion; Entrega, que la
mercaderia no satisfaga los requisitos, retraso en el tiempo de entrega; Por
otro lado tenemos el Riesgo de fraude, esto estd relacionado con los
engafios premeditados lo cual puede estar relacionado a la falta de
experiencia de las empresas; Riesgo de transporte, la posible manipulacion

de la mercaderia; Riesgo documentario, no contar con la documentaciéon
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aduanera exigida; Riesgo de cambio, cuando se fijan los precios y
fluctuaciones de tipo de cambio. Cuando se aplica este factor desde la
perspectiva del desarrollo de mercado en la empresa, es necesario trabajar
la percepcion que tienen ellos y cédmo puede favorecerlos si se aplica
correctamente, dado el caso que se relaciona en el desarrollo de la empresa.
Se debe tener en cuenta que es necesario evaluarlos, para asi priorizar una
planificacion de respuesta adecuada, esto debe ser impulsado por la
administracion que conforma la empresa.

Para lograr una adecuada intensidad de la competencia en la empresa y
microempresarios, debe de estar enfocada en resultados que permitan
conllevar la competencia de manera asertiva, todas las empresas deben de
emplear acciones que permitan mitigar y monitorear los factores
competitivos del mercado destino. Sin embargo, las unidades de negocio no
tienen identificado a sus competidores directos de manera adecuada, lo que
ocasiona, que carezcan de una ventaja competitiva. Por ello la empresa debe
impulsar la participacion de los microempresarios en las capacitaciones,
conferencias, y charlas, que brinda INDECOPI, y el ministerio de Produccion
del Perd, de manera gratuita, que son transmitidas en Microsoft Teams,
Zoom, Facebook live, Google meet. Desde una perspectiva extraordinaria se
debe realizar capacitaciones mensuales durante medio afio, para la
instruccion de la elaboracion de su modelo competitivo, para lo cual es
necesario que logren, identificar su publico objetivo, propuesta de valor,
canales, alianzas estratégicas y determinacion de precios, dichas
capacitaciones deben ser realizadas por un personal externo de la empresa.
Cuando se aplica este factor desde la perspectiva del desarrollo de mercado
en la empresa, se debe tener en cuenta algunos factores que intervienen y
se relacionan en su ejecuciéon, para obtener resultados efectivos en la
empresa; en este marco, debe incluirse un monitoreo constante y conocer el
valor que ofrecen en comparacibn a su competencia, esto debe ser
impulsado por la administracion que conforma la empresa.

Para aplicarse un proceso adecuado sobre la toma de decisiones en la
empresa, enfocado en los resultados del desarrollo de mercado destino, se
debe ejecutar una toma de decisiones que permita adquirir informacion

precisa y clara por parte de la empresa. Sin embargos los microempresarios
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no cuentan con conocimientos necesarios para realizar un proceso correcto
de toma de decisiones. Es por ello que la empresa debe brindar talleres, a
cargo de un personal externo de la empresa, que se realizara mediante la
plataforma virtual Meet, donde se desarrolle el proceso y etapas de toma de
decisiones; analizar la situacion y circunstancia que origina un problema,
clasificar la informaciéon que va incidir en la calidad de decision que se tome,
formular el problema correctamente para aclarar el panorama, poder
observar el inconveniente u oportunidad y brindar una solucién acertada;
conocer los indicadores que apoyen la decision, conocer a profundidad la
situacion, obtener alternativas y evaluarlas mediante los recursos, plazos,
para poder elegir la que mas se ajuste a la realidad y finalmente poder
monitorear los resultados. Cuando se aplica este proceso los
microempresarios deben de tener una perspectiva clara de la situacion, tener
en cuentas algunos factores intervinientes que se relacionan con su
ejecucion y resultados efectivos de la toma de decisiones; en este escenario
las decisiones, deben analizar la situacion, diagnosticar el problema,
determinar criterios, elegir la mejor alternativa y monitorear los resultados,
debe estar impulsada por el area administrativa de la empresa.

Para futuras investigaciones sobre las estrategias de penetracion
relacionada con el desarrollo de mercado, se recomienda que el instrumento
de recoleccion de datos sea reconocido entre los instrumentos
estandarizados por la comunidad investigativa; con la finalidad de reducir los
sesgos en el proceso de validacion de los expertos. También es importante
enfatizar sobre las lineas de investigacion indicadas en los protocolos de
guias de investigacion, lo que orienta al investigador en la busqueda de
informacion detallada y especifica para el tema adoptado. Debe incidirse en
los factores condicionantes de las estrategias de penetracion lo que esta
ligado a lograr un mayor desarrollo de mercado destino para la empresa.
Para precisar el tema es recomendable que su evaluacién se realice con mas
de un instrumento, esto con la finalidad de obtener la percepcion de los

microempresarios y también del area administrativa de la galeria.
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ANEXOS

Anexo A

Matriz de operacionalizacion de la variable estrategias penetracion

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
conceptual operacional medicion
Las estrategias Necesidades 1
de penetracion . del cliente
Se define de mercado Informacion de
como un son mercado 2
proceso en el fundamentales 3
que una para poder Innovacién Ordinal
empresa determinar la 4
influye en sus cuota de 5
estrategias mercado de la Riesgo
para aumentar ~ empresa o 3 Escala de
las actividades  ingresar a un Gestion de riesgos Control Likert
comerciales a mercado 8
Estrategias  través de las nuevo con los 9
de ventas a sus mismos Rendimiento
penetracio clientes productos. Es 10 1. Nunca
n actuales y por ello que 2. Casi
busca clientes para una mejor Flexibilidad 11 nunca
potenciales comprension 3. Aveces
para se estudiara la 12 4. Casi siempre
incrementar el variable desde Intensidad de la Rivalidad 5. Siempre
volumen de las  dimensiones; competencia 13
ventas sin Informacion de 5 14
cambiar su mercado; Adaptacion
preferencia Gestion de de producto 15
(Tienetal., riesgos; .
2020, p.24). Intensidad de _Cfa‘“dad de 16
la competencia Toma de informacion 17
y toma de decisiones —
decisiones Andlisis del 19
escenario
Determinacion 20
de la solucién
Matriz de operacionalizacion de la variable desarrollo de mercado
vari Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala fje
able operacional medicion
1
Atencién 2
3
Las . Relacion con los
estrategias de clientes
desarrollo ) L 4
permiten Satisfaccion )
establecer un 5 Ordinal
El desarrollo de mercado ~ modelo de Participacion 6
se define como un modelo ~ 1€90¢'©: 7 Escala de
d . | basado en 8 4
e negocio en las adecuarse a Comunicacic . Likert
Desa  empresas donde se I0S procesos y omunicacion 0
mollo realiza el analisis de satisfaccion LN
de de cliente en 1 - Nunca
merc  Mercado para poder a Venta de productos Precio 2. Casi
ado  penetrar mediante la organizacion; 12 nunca
elaboracion de estrategias  es por ello = 431' é ;/:ices
Mustaniroh et al. ,2020, que se Calidad i
( estudiara la 14 siempre
p.1 ) variable s 5. Siempre
desde las Trafico Web
dimensiones 16
relacién con
los clientes, Canales . 17
venta de Informacion
productos y 18
canales.
Contacto 19

20



Anexo B

Célculo de tamafio de muestra: Muestreo probabilistico y aleatorio simple

N*Z Z*p*q
E 2*%(N-1) +Z*p*q

((450) *(1,96*1,96) *(0,5) *(0,5))
0,05 2 (450-1) +1,96*0,5*0,5

n= 432,18
20,829
n= 207,5 =208
Donde:
N :450
Z2 :95%
E? 5%
P :0,5

:0,5



Anexo C
Cuestionario de la variable Estrategias de penetracion

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PENETRACION

Dlmﬁnsm Indicadores 11 2 |3
Info Necesidades del cliente
rma 1 Ha identificado las necesidades de su mercado potencial
cio > Alguna vez a participado en un analisis de mercado para introducir un
n producto
de Innovacién
mer 3 | Utiliza modelos para introducir sus productos nuevos
cad . . . . .
o La innovacion es fundamental para introducir nuevos procesos e ideas
RIESGO
5 | Esriesgoso ingresar a nuevos mercados
G 6 La empresa debe analizar el riesgo de manera rigurosa
°€S "CONTROL
tion - - - - -
de 7 | Analizar el riesgo me permite manejar el mercado destino
ries 8 Puede tomar decisiones conociendo el riesgo del mercado destino
go RENDIMIENTO
9 | Analizar el riesgo me permite calcular el rendimiento
é Analizando el riesgo permite solucionar contingencias operativas
Flexibilidad
Inte 1 Conoce las barreras de entrada al mercado
nsi Rivalidad
ddaéj % Conoce sus rivales de mercado
I . . .
c?) % Se considera los desafios como oportunidades
mp Adaptaciéon de producto
ete 1 .
neia 4 Conoce la cultura del mercado destino
é El producto se adapt6 al factor cultural
Calidad de informacién
é Se tiene informacién exacta del mercado destino
To % Las decisiones estan sujetas a este tipo de informacion
rg;l Andlisis del escenario
deci é Se conoce los factores socio econdémicos del mercado destino
sio - — —
nes Determinacién de la solucién
1 - - . .
9 Las decisiones estratégicas son seleccionadas cuidadosamente
(2) Las estrategias dan solucion a las necesidades del mercado destino




Cuestionario de la variable desarrollo de mercado

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
VARIABLE: DESARROLLO DE MERCADO
Dimension| Indicadores [ 1 [2]3[4a]s
Atencién
1 Conoce el perfil del cliente
2 Las estrategias se adaptan al perfil del cliente
Rela 3 | Se evalla la personalizacién de atencién al cliente
Cclgg Satisfaccion
los 4 | Se construye una relacién confiable con los clientes
clie 5 Se valora 'y comprende los problemas del cliente
ntes | participacion
6 Se brindan propuestas para una mejor experiencia del cliente
7 Las propuestas de mejora buscan la lealtad y satisfaccion del cliente
Comunicacién
8 La informacién transmitida es adaptable de acuerdo al mercado destino
9 | Se brinda informacion precisa de los productos
(1) Se utiliza el lenguaje nativo del mercado nativo para comunicar a los clientes
Vent Precio
Srgz i Los precios son acordes al promedio del mercado destino
ucto 1 ) , ., ) i
s > El precio esta en relacion con la calidad del producto ofrecido
Calidad
é La calidad se muestra en el producto ofrecido
‘11 La calidad se toma en cuenta en la elaboracion del producto
Trafico web
é Es importante que el producto sea ofrecido en las redes sociales
(15 Considera que debe ser visible la publicidad del producto en redes
Informacioén
Can % Los mensajes son dinamicos de acuerdo a los canales de comunicacion
ales
1 . L .
8 La informacion se actualiza y renueva de manera constante
Contacto
El; Conoce los medios de contacto que la empresa dispone
S Los medios de contacto son accesibles y seguros




Anexo D

Validez de los cuestionarios

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS
DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



il UNIVERSIDAD Cesarn WALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Carrasco Pinlsdo Pablo Raman
Pragesnsa

Agimba: WVALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICID DE EXPERTOS.

fe a5 muy gralo comunicarme con usted para expresare nuesiros saludos g asimismo,
haoer de su conocimisnta que sienda estudiantes de fa escusls de adminstracion de ks WCY, en
la sede de San Juan de Lungancha, pramacion 2022, requerimas validar ks instrumentos oan
los cuales recogeremos la informacian neocesana para pader desarallar el proyecia de
i estigaciin.

El tifule de tesis e Esiralegias de perstracdn ¢ desarollo de mercado en una emprass del
rubro bextil; y sendo imprescindible confar con la sprobacion de docenbes especializados para
poder aplicar ks insirumentos &6 meancdn, hemaos considerads canvenienba recumir 3 ussed, ante
=y cannolada sxperiencia en tema de administracidn, sducacdn yo investigacion.

El expedienta de validacion, que le hacemas llegar contieng ke siguienss:

= Carla de prasentacion.

= Definicianes cancepluales de lys vanahles y dimensiones.
= [Malriz de operaconalzacion de las variables.

= Cerificédo de valider de canfenido de los instrumentos.

= Protocoks de avaluacian del instrumenta

Expresindale nuesiros sentimientos de respeio y consideracon, nos despedimos de usbad, no
=in antes agradecerle par la atendon gue dispanse a la presents.

Abanfamenbs,
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Firma Firmia
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L;

Definicion conceptual de las variables y dimensionas

Variable: Estrategias de penetracion

Se define como un procese en 2l que una empress influys en sus estrategias para

aumentar las actividades comercizles a traveés de las ventas a sus clientes actuales y

busca clienies potenciales para incrementar el volumen de |35 ventas sin cambiar su

preferencia (Tien et al., 2020, p.24).

Dimensiones

a. Informacion de mercado
Sa define como s recopilacion de informacion de mercads se va permitic monitorear
2l entorno del mercado, los cambios n las polificas, 2l comportamients del compradar,
|a tecnologia, las condiciones economicas y la competencia que =& han convertido en
elementas esenciales; ademas debe tomarse en cuenta gue el sistema de informacion
= enfoca en saber las necesidades de las personas, clasiicar, examinar, evaluar y
distribuir informacion que sea precisa y cportuna para una empresa (Motao v Mades,
2021, p2).

b. Gestion de riesgos
Se define como los procesos de gestion que implican identificar diferentes riesgos a
los que est3 expuesta una empresa, evaluarlos y priorizarlos con base al analisis de
riesgos, desarrollar planes de accion para responder a los riesgos de formas que se
considers aceptable (Barbosa et al 2022, p.2).

. Intensidad de la competencia
Se define coma 2l factor que fomenta [3 incerdidumbre en las empresas, asimismo para
sus ejecutivos, 25 por ello que necesitan monitorear y conocer el walor que estan
ofr=ciendo (MuEshukew y Wy, 2022, p.4).

d. Toma de decisionas
Se define como | planificacion estrategics usando hemamienias que ayuden a

descubrir informacion oculta entre kos datos para una toma de decision oporfuna

[Yalsip.et al. 2022, p.3).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE PENETRACION

Estimadoda participante,

Esta ez una investigacicn llevada a cabo dentra de |3 escuela de Administracion de la Universidad César
Vallsjo:; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netaments
acadernica. Paor tanta, en forma woluntaria; S1 L) MO [ ) doy mi consenfimienio para continuar con ks
investigacicn que fiene por objetive Determinar los factores que relacionan |as esfrategias de penetracion =n
&l desamollo de mercado de una empresa de rubro texdtil. Asimismao. autorizo para gue los resultsdos de s
rresente investigacion =2 publiqguen 3 través del repositorio institucional de ls Universidad César Vallejo.

Cualquier duda gue s surfa al contestar ests encuesta  pusds  enviarda &l comeo:
tearrascalofRucwirtual.edu.pe

Es~>'a de Likert:
+

| RO=] | CAST s | LT | Cas! siEmpne | =Empre |
[ 1 I - | 3 I 4 | 5 ]

WVARIABLE: EETRATECLAE OE FENETHACION
Thalcadores HEIEIEIE:
Necesliades del cllanta

|

g -E i] Ha iderthicads las necesdades ge su mercado palencial
E [i} 2 Alguna wer ha particpado en un andlisis de mercado para nirodwar un
E @ praducta
5 E [ Innovachon
"E' % K] | Uoliza moedelos paa introdudr sus producios nuevas | | | | |
4 | La mrovacidn e fundamental pana infraducir nuesvas procesos @ jdeas | | | | |
RIEZED
% 5 [ Es riesgosa ingrasar a nuevos mercados | T 1T 1
g G [ Laempresa debe analizar f riesgo de mansra nguross [ ] T 1T 1
L
3 7| Analcar el nesgo me pemile mansjar ol mercado desting [ 1 [ T 1
E ] Fuede lamar decisiones conodendo f riesgo del mercado desting | | | | |
= ‘HEIllmuEnm
5 9 | Aralzar el nesgo me pemile caloular el rendinients | | | | |

10 | Analizanco el nesgo permsg soluconar conlingenciss openstnas || | [ 1
] d

11 | Conace s barmeras de enrada o mencado [ ] T T 1
alldad

12 ] Conace sus fvakes de mercads 1 T 1

11| Se considera los desalios coma oporiunidades 1 1T 1
E] N 08 pProducio

14 | Conace I cullura del mercado desling T 1 T 1

15 | El producio se adaplt al factar culbural | | | | |
Callda & InFormacion

18 | Se liene informacan exacta del mercado desling [ 1 [ T 1
17 | Las decisones esian sujetas a asie Hpa de mlormaciin | | | | |
nallels seCcanaro

T8 | Se conoce o= Taciores soaa econdmicos del mercado desting [ 1 I T 1

rinaclon de T2 eolucion
18 | Las decisiones eslralégicas son seleccionadas cuidadasamente [ 1 T T 1
20 | Las estrategias dan solucikdn a [as necesidades del mercado desling 1 T 1

Imteneldad e la
competancia

Toma de
dacialonas

Gracias por completar el cuestionario.



DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS
DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

|
Senor Dir. Carrasco Pintado Pablo Baman
Fresenis

Asumtz: WVALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

M= es muy grato comunicamme con usted para expresarie nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimients que siendo estudiantes de |3 escusla de sdminstracion de la UCY, en
I3 =ed= de San Juan de Luriganchao, pr-grm-t:'u:'un 2022 requerirnos validar los instrementas con
o= cuales recogeremos |3 mformacion necessna para poder desamollar el proyecto de
investigacian.

El titulo de tesis es- Estratepiss de pensiracion y desarrcllo de mercado en una empresa del
rubrg teadil; v siendo imprescindible contar con |la aprotacion de docentes especisizados para
pader aphcar los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurir a usted, ante
su connotada expanencia en tema de administracion, educscion y'o investigacion.

El expedients de validacion, gue ke hacemos llegar contiene lo siguients:

- Carta de presentacion.

- Defniciones concepiusles de las vanables y dimensiones.
- Mainz d= cperacionalizacion de |as vanables.

- Cartficado de wslider de contenido de los instrumentos.

- [Protocolo de evsluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecede por la siencion que dispense a |3 presenis.

Ajentamente.

_‘w 6 :_“_%l.,,..

Firma Firma
Tz Maeys, Camascal Orihuels Leibans, VWaldiviezo Fojas
DLM.I: TB400740 DN 77181063
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

| Variable: Desarrollo de mercado
El desarrollo de mercado se define como un modelo de negocio en las empresas donde se
realiza el analisis de mercado para poder penetrar mediante la elaboracion de estrategias
(Mustaniroh et al. 2020, p.1).
Il.  Dimensiones
a. Relacion con los clientes
Se define como a relacion adecuada que se establece con los clientes que permite
ayudar a las empresas a comprender mejor sus deseos, demandas y comportamientos
de sus clientes. Tambien depende en gran medida de como una empresa puede nutrir
v administrar estas relaciones que tiene con los clientes para poder adquirir, compartir
y explotar informacion obtenida en beneficio de estos mismos y de la empresa
(Chaithanapat et al., 2022, p.2).
b. Venta de productos
Se define como los valores que tienen como objefivo influir e incorporar valor en
desamollo de |3 empresa, cuyo rendimiento depende de los cambios; el valor de
mercado total actual, y se determina por las diferentes caracteristicas del mercado,
estableciendo un modelo de venta para cada producto (Kgllip.et al., 2022, p.19).
¢. Canales
Se define como los medios mediante el cual se llega y construye una relacion directa
con el cliente, |a sinergia mediante a integracion de canales de ventas y comunicacion,
hoy en dia existen diferentes canales como plataformas digitales, pagina web, redes
sociales y los canales de comunicacion fradicional (Nakang v Kondo, 2018, p.31).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DESARROLLO DE MERCADO

EzSmadida partiapante

E=ta 5 una investigacon llevada a cabo dening de la escusls de Sdminisiacon de la Universidad Casar
Walejo; los ditos recopilados son andnimos, seran trtacos de forma confidencial v lienen firabdad netameanbs
acadimica. Por tanka, en o volurtana: 81 = 1 NO () doy mi cansantimiens para cantinuer con b
irtestingacion que Sens por objetivo Debeminar |os factonrss que relaconan s estrategiag die panetracian en
| desamala de mercado de ure ampresa de abo texi Asimismo, autonzo paea que los resultados de ks
preele investigacon se publiouen & e dal reposionn irstilucional de a Univensidad Céssar Valliejo,

TG

Cuglquier  doda oue b= sy al conlesby  eshy enousslhy puede  emvirla al

teamascalauceiriual edu pe
Encala da Likart:

ML

Calsl nunca

Dl Semor

Bamye

1

F

1

]

+

WARIABLE: DESARROLLO DE MERCADD

Usrmamaas] Indloaidaras

EEERE

Makbcidn con s chenbes

Atsnokan

1

Conont ¢l parfl di okl

P

Las cairmionas st adusian o ool ol oenie

-

Sg ol b personalzacitn de alenckin ol cleme

Aaticfaoolan

F]

Ee consinee una relacitn conliabke oo ks denles

5

Sg walona i comorende ke protiemas del denie

Fartioipscion

Sg brindan oropucsias pans una mejor eiperends de denle

=4 |iTi

Lis propucsias de mejnna busoan & keaitad v salslaooitn del chame

Yania do producios

Camunlosokan

2

La inforracidn rangmilida &5 adaniabhe de acuerdo o mercada desing

8

S brinda Informackin precsa i ks producis

Se ol za el lenguaske nalka del sercads nalko mara comunicar @ los clenbes

Preslo

14

Lig proces o0 aoordes o promeda del mencada desting

12

El proscio st on raciin con |a cal dad del products oireddn

Gl

13

L ciad el 5 rvusesitra e el procucto olrecida

14

L ciad il 5 oo 0 cuenia en la @laboraciin del producio

Carmlas

Tra

fiao wed

15

Ex Imoortanie que el producto sea clredds en las redes sooakes

1B

Consldom que debe so visible fa publcided del products &n redes

Irformacdin

7

Lo mansakes son dndmiocs de aouends @ los canales 0F comiriacin

18

Lia infermacitin se acluallza ¥ renuea de manea conslanis

Cantaoto

15

Conont ke medis 06 contacto qu la evortsa dspone

K

LG el of 3¢ ConlaCte 5o FO0EE DN v SE00G

Gracias por completar el cuestionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS
DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senor Matr. Mary Elizabzeth Lescano Melendez
Fresenis

Azumta: WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICID DE EXPERTOE.

Me es muy grato comunicame con usied para expresarie nuestros saludos y asimismo,
hacar de su conocimienta que siendo estudisntzs de (3 escuela de administracion de la UCY, en
3 sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentas con
o= cuales recoperemos la mformacion necesana para poder desamcllar el proyecto de
myvesiigacion.

El titule de tesis es; Estratepiss de penetracion y desamolle de mercado en una empresa
del| nubrg ieadil; v siendo imprescindible contar con la aprobacion de docenies especiaizados
para poder aplicar los instrurnentas en mencicn, hemas considerado convenisnte racurmr 3 usted,
antz su connotada experiencia 2n tema de administracion, educaciin o investigacion.

El expedients de validacion, que ke hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carts de presentacion.

- Definiciones concepluales de l3s vanables y dimensiones.
- Mafniz de operacionalzacion de laz vanables.

- Cartficato de validez de contenido de los instumendos.

- Protocolo de evaluacion del instrurmento

Expresandole nuestros senfimientos de respeto y considerscion, nos despedimos de usted, no
sin ankzs agradecede por |3 atencion que dispenss a la preseniz.

Adentamemnte.

-y SO =

Fima Eimma
Treiny Masua, Camrascal Crihuela Leibana, Valdiviezo Riojas
DLNI: 7E400740 DN 7181083



L

Definicion conceptual de las varables y dimensionas

Variable: Estrategias de penetracion

Se define como un proceso en el que una empress influys en sus estrategias para

aumnentar lzs actividades comerciales 3 traves de las ventas a sus clentes actuales v

busca clientes potenciales para incrementar el wolumen de |as ventas sin cambiar su
preferencia (Liep et al., 2020, p24).
Dimensiones

a.

Informacion de mercado

Se define coma ks recopilacidn de informacidn d= mercado se va permitic monitorear
el entorno del mercado, bos cambios 2n las politicas, 2l comporiamients del compradar,
la tecnologia, las condiciones econdmicas v la competencia que s& han convertido en
elementos esencizles; ademas debe tomarse en cusnta gue el sistemna de informacidn
s= enfoca en s3ber |35 necesidades de las personas, clasificar, examinar, evaluar y
distribuir informacidn que sea precisa y oportuna para una empresa (Motan v Madey,
2021, p2).

. Gestion de riesgos

Se define como los procesos de gestion que implican identificar diferentes riesgos a
lo= que esia expuests una emprasa, evaluaros y priorizarios con base al anslisis de
riesgos, desarmollar planes de acoion para responder a los riesgos de formas que se
considers aceptable (Barboss et al 2022, p.2).

Intensidad de la competencia

Se define como = factor que fomenta k3 incerdidurnbre en las empresas, asimismo para
sus ejecutivos, s por ello que necesitan monitarear v conocer el valor gue estan

ofreciends (Mpanhubye v Wy, 2022, p.4).

. Toma de decisiones

Se define como ka3 planificacidn estratégica usando heramientas que ayuden a

descubrir informacion oculta enfre los datos para una foma de decisidn oportuna

(Yalsip.=t al.. 2022, p.8).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE PENETRACION

Estimadafa parficipante,

Esta &5 una investigacion llevada a cabo dentro de |3 escuela de Administracion de |a Universidad César
Walkzjo; los datos recopiladas son andnimaos, serzn tratados de forma confidencial y fienen finalidad netaments
academica. Por tanto, en forma voluntaria; 51 L) NO [ ) doy mi consenfimiento para continusr con la
mnvesfigacicn que fiene por objetva Daterminar los factores que relacionan |as estrategiss de penetragion &n
&l desamolle de mercado de una empress de rubro texdil. Asimismae, autorizo para gue los resultsdes de s
presents investigacian == publiquen a traves del repositorio institucional de |s Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les suga al comfestar ests encuesta pusde  emwviarla &l comeo:
teamascalo@ucwirtual =du.pe

EE:I:.IE de Likert:
Munca a8l nunca i yeoag a1 siempne SREmpre
1 a i q 5
WARIAELE: ESTRATEGIA: DE PENETHRACION
manalcn | Iplcadores KEAELE
Heceeliades d&l cliante
S g 1 | Haidenihcads las necesidades de su mercado patencial
E A 3 Alguna vez hia paricpadt &0 un andiss de mercadn para ntreduar un
E H praducta
5E MNOVET
"E' 3 Ubhza madalos parm inlreducir sus produciis misas
4 | Lamnvacian es mdamantal pana infratucir nuevas proceses @ ideas
L{el]
% 3 | Esriesgosa ingresar a nuevos mercados
2 6| Laermpress debe anshzar of nesgo de mansns nguross
[ CORTRGT
E ¢ | Analzar el nesgo me pemile mansjae @l mercado sestng
E 4 | Fuede tamar decisiones contaendo of nssgo del manado desting
E [ RENDIAIERTD
4} 9| Analear ¢ nesgo me pemite clcular s rendiment
10| Analizansg el nesga perme soluGonar conlingenciss operatnas
FlexIbMidad
2 'E 11| Corace ks barmris oo enirada o mancads [T [ 11
37 ‘ml'na’a o
E-g 12 | Conace sus nvakes de mercads
FE 18] S consicers los desalios coma opariundades
ek Atacion de progucto
£ T4 | Conace & cullura oal mercado oesing
15 | El producto se adaplo al fackar culbural
Calldad de Informectan
o 16 | S tiene infarmacan sxacks ol mercado geshing
gz 17 | L decisonss astan sujetas a este Hpa de nfomacidn
w5 | Enallals el Gecanano
E E 16 | 5S¢ conoce I Taclones seaa soondmices del marcado desting | | | | |
Fg TINECION O 13 Soluchn
16 | Las dacisones aslratégicas son selsccionadas cuidadasamania
2| L estrategiaes dan solucan a [as necesidades ool mercado cesling

Gracias por completar el cuestionario.



DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS
DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senor. Mgt Mary Elizabeth Lescano Melendez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarke nuesiros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiants que siends estudiantes de |3 escuela de administracion de |3 UCY, en
'3 sede de San Juan de Lurigancha, promocion 2022, requenmos validar los instrumentos con
o5 cuales recogeremos 3 informacion necesania para poder desarrollar el proyecio de
nvestigacion.

El titulo de tesis es: Estrategias de penetracion y desamollo de mercado en una empresa
del rubro textil; y siendae imprescindible contar con la aprobacion de docentes especizlizades
para poder aphicar los instrumentos en mencion, hemas considerado conveniente recurmir 3 usted,
ante zu connotada expenancia en tema de administracian, educacion ylo investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos legar contiene lo siguiente:

Cara de presentacion.
Definiciones conceptuales de las vanables y dimensiones.

Matriz de operacionalizacion dz |35 variables.
Cerificade de validez de contenido de los instrumentos.

Protocole de evaluacion del instrumento

Expresandale nuesiros senfimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por 3 atencion que dispense 3 |a presents.

Atentaments.

l._,.-"li‘]rr ‘,‘,...l.:i......--

Firma Firma
Treicy Masva, Carascal Orihuela Leibana, Valdiviezo Rojas

D.N.I: 76400740 DML T7ig108a
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

. Variable: Desarrollo de mercado
El desarrollo de mercado se define como un modelo de negocio en las empresas donde se
realiza el analisis de mercado para poder penetrar mediante |a elaboracion de esfrategias
{Mustaniroh et al. 2020, p.1).
l. Dimensiones
a. Relacion con los clientes
Se define coma la relacion adecuada que se establece con los clientes que pemite
ayudar a las empresas a comprender mejor sus deseos, demandas y compartamientos
de sus clientes. También depende en gran medida de como una empresa puede nufrir
y administrar estas relaciones que tiene con los clientes para poder adquirir, compartir
y explotar informacion obtenida en beneficio de estos mismos v de la empresa
(Chaithananat et al., 2022, p.2).
b. Venta de productos
Se define como los valores que tienen como objetivo influir e incorporar valor en
desamollo de |2 empresa, cuyo rendimiento depende de los cambios; el valor de
mercado total actual, v se determina por las diferentes caracteristicas del mercado,
estableciendo un modelo de venta para cada producto (Kallio. et al., 2022, p.19).
c. Canales
Se define como los medios mediante el cual se llega y construye una relacion directa
con el cliente, |a sinergia mediante la integracion de canales de ventas y comunicacion,
haoy en dia existen diferentes canales como plataformas digitales, pagina web, redes
sociales v los canales de comunicacion fradicional (Nakang v Kondo, 2018, p.31).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DESARROLLO DE MERCADO

Eximaxioda particpants,

E=ta es una investigacion levada a cabo dentra de |a escusla de Adminisiracon de la Universidad Ceasar
Walejo; los datos recopilados son andnimos, Serdn tratados de forma corfdencial v tienen firabdad nelameants
académica. Por tanta, en fomna wolurtaia; S = ) MO (] doy mi conssntimienio para continss con ks
irsestigacion que Sene por objetivo Deteminar los factanes que relscionan s estrabegias de penetracian en
&l desamolla de mercado de e ampresa de b Sexdl; Asimismo, araizo para gue los resultados de b
presere investigacion se publiquen a Favés del reposibano irstituconal de la Universidad Césor Vallejo.

Cuslcquier  doda  gue s sura al  conlesbar esta enouests puede ervivla ol oomeg
tcarascaloucvinual edu pe

[Escals oa Likert:
| HMurca | Cas nunca | A WS | Cossempme | S amirs |
[ 1 I F | 3 ] 4 ] 5 |

KA

VARIABLE: DESARRCLLD DE NERCADD
wdiadoras ENEEEE
[ afencian

Conooe 2l parfil dil clkembe
- Las esinmooias s adantan a ool del dienie

Set eenlla b perscnal Tactn oe alenckin ol ol eme
3 3alisTanoian

E 4_| Se consinys una neleotn onlabke con los denies L T T 1T 1
5 | Se wakona v commrends ke prutiemas dd denle | 1T 111

Fartisipscitn
& | Se brindan Shas Caid UNG M sipetenda del dienle LT 111
7 | Las procunstas de mejora busoan a ealiad v salistacoén del clenie | 1T 111
Camunioasian

£ | La nforracdn ransmiihds o5 adasiabie de acuedo o mercado desing

S | Se inda informackn precsa de os producics

A0 | Se uliza el lenguase ralia del mencado ralko para communicar a los clonbes
Praodo

11 | Los predios son acordes a promedo del mencado desing 1 T 11 1
12 | El precio estd en relactn con la caldad del producko ofreddo L T T 1T 1
Calldad

13 | La caldad s& moestma & el producho oirecia I T TT1T 1
14 | Lo caldad se oma &n cuisnis an la Eahomaotn del o | I T 1 1
Trafioo web

15 | Es impoanis que el sz oioecido en las redes sooiakes | | T 1 |1
1E | Considern qus debe S0 wisitle fa publicidad oo producin on redes I T 1T 1T 1
irformacion

AT | Los mansajis Son dndmioos o ao.eron o ik canabes 08 comunicaciin | L 11 1
18 | La nforracidn se aciualza y anieea ot mantra conslanies 1 T 11 1
Caontaoh

15 | Conooe ko mmedbes 0f ooniaio QUi A ETEnssa dspons | I TT 1
210 | Los med s ot oonloie 506 Sooesibes v SeOurg | I I I |

Warka de

Carabas

Gracias por completar el cuestionario.



ANEXO E

Fiabilidad del instrumento para la variable estrategias de penetracion
Tabla

Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach y Omeha de McDonald

Scale Reliability Statistics

Cronbach's a McDonald's w

scale 0.898 0.903

Nota Segun el andlisis de fiabilidad para el instrumento estrategias de penetracion mediante el
test de Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de ,898 superior = ,70 como medida minima
aceptable. También se revalud la fiabilidad con el test de Omega de McDonald, obteniendo un
valor de ,903 = ,70; por lo tanto, se afirma que el instrumento es fiable sustentado teéricamente

por los analistas (Core ,2021; Revelle, 2019).
Tabla

Fiabilidad por item con el test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach's a McDonald's w
A 0.845 0.548 0.893 0.898
B 1.137 0.483 0.895 0.900
C 1.211 0.592 0.892 0.897
D 0.970 0.367 0.898 0.902
E 0.761 0.473 0.895 0.900
F 0.706 0.384 0.897 0.902
G 0.881 0.517 0.893 0.898
H 0.693 0.559 0.893 0.898
| 0.784 0.370 0.897 0.902
J 0.613 0.651 0.892 0.895
K 0.987 0.620 0.890 0.897
L 1.021 0.583 0.891 0.898
M 0.874 0.227 0.901 0.905
N 1.087 0.564 0.892 0.898
(0] 0.797 0.461 0.895 0.900
P 0.788 0.548 0.893 0.898
Q 0.928 0.528 0.893 0.898
R 1.030 0.779 0.885 0.891
S 0.884 0.735 0.887 0.892
T 0.952 0.582 0.892 0.897

Nota. En la tabla 2, se muestra la fiabilidad por item, mostrando los valores que sustentan la

fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

confirmando la fiabilidad alta para la recopilaciéon en la muestra seleccionada.



Tabla
Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,898 20

Nota. Segun el andlisis de fiabilidad para el instrumento estrategias de penetracién mediante el
test de Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de ,898 superior 2 ,70 como medida minima
aceptable (Céardenas et al., 2020).

Tabla
Fiabilidad por item con el test Alpha de Cronbach

Estadisticas de total de elemento

Correlacion
Media de escala siel  Varianza de escala si total de Alfa de Cronbach si
elemento se ha el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

Ha identificado las necesidades de su mercado 70,62 102,726 ,548 ,893
potencial
Alguna vez a participado en un andlisis de 70,96 100,518 ,483 ,895
mercado para introducir un producto
Utiliza modelos para introducir sus productos 70,42 97,214 ,592 ,892
nuevos
La innovacion es fundamental para introducir 69,23 104,585 ,367 ,898
nuevos procesos e ideas
Es riesgoso ingresar a nuevos mercados 70,08 104,874 473 ,895
La empresa debe analizar el riesgo de manera 69,00 106,720 ,384 ,897
rigurosa
Analizar el riesgo me permite manejar el 69,38 102,806 517 ,893
mercado destino
Puede tomar decisiones conociendo el riesgo 69,54 104,418 ,5659 ,893
del mercado destino
Analizar el riesgo me permite calcular el 69,69 106,222 ,370 ,897
rendimiento
Analizando el riesgo permite solucionar 69,69 104,302 ,651 ,892
contingencias operativas
Conoce las barreras de entrada al mercado 70,12 99,626 ,620 ,890
Conoce sus rivales de mercado 69,73 99,885 ,583 ,891
Se considera los desafios como oportunidades 69,81 107,922 ,227 ,901
Conoce la cultura del mercado destino 69,85 99,415 ,564 ,892
El producto se adapté al factor cultural 69,88 104,666 461 ,895
Se tiene informacién exacta del 69,85 103,415 ,548 ,893
mercado destino
Las decisiones estan sujetas a este 69,85 102,055 ,528 ,893
tipo de informacion
Se conoce los factores socio 70,04 96,038 779 ,885
econémicos del mercado destino
Las decisiones estratégicas son 69,85 99,095 , 735 ,887
seleccionadas cuidadosamente
Las estrategias dan solucién a las 69,65 100,795 ,582 ,892

necesidades del mercado destino

Nota. En la tabla 4, se muestra la fiabilidad por item, mostrando los valores que

sustentan la fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de
Cronbach confirmando la fiabilidad alta para la recopilacion en la muestra

seleccionada.



Fiabilidad del instrumento para la variable estrategias de desarrollo de mercado
Tabla

Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach y Omeha de McDonald

Scale Reliability Statistics

sd Cronbach's a McDonald's w

scale 0.628 0.947 0.952

Nota. Segun el andlisis de fiabilidad para el instrumento desarrollo de mercado mediante el test
de Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de ,947 superior 2,70 como medida minima aceptable.
También se revalué la fiabilidad con el test de Omega de McDonald, obteniendo un valor de ,952
= ,70; por lo tanto, se puede afirmar que el instrumento es fiable sustentado tedricamente por los
analistas (Core ,2021; Revelle, 2019).

Tabla
Fiabilidad por item con el test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

Item Reliability Statistics

if item dropped

item-rest correlation Cronbach's a McDonald's w

AN 0.548 0.947 0.951
AM 0.798 0.943 0.947
AL 0.821 0.942 0.947
AK 0.657 0.945 0.949
AJ 0.664 0.945 0.949
Al 0.368 0.950 0.953
AH 0.497 0.948 0.952
AG 0.783 0.943 0.948
AF 0.674 0.945 0.949
AE 0.709 0.944 0.949
AD 0.692 0.944 0.949
AC 0.852 0.942 0.946
AB 0.733 0.944 0.948
AA 0.739 0.944 0.948
z 0.733 0.944 0.949
Y 0.847 0.942 0.947
X 0.522 0.947 0.951
w 0.635 0.946 0.950
\% 0.619 0.946 0.950
U 0.701 0.944 0.949

Nota. En la tabla 6, se muestra la fiabilidad por item, mostrando los valores que sustentan la
fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

confirmando la fiabilidad alta para la recopilaciéon en la muestra seleccionada.



Tabla

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,947 20

Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach

Nota. Segun el andlisis de fiabilidad para el instrumento estrategias de penetracion mediante el
test de Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de ,947 superior = ,70 como medida minima

aceptable (Cardenas et al., 2020).

Tabla
Fiabilidad por item con el test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de escalasi  Correlacién total ~ Alfa de Cronbach si

si el elemento el elemento se ha de elementos el elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
Conoce el perfil del cliente 75,19 141,602 ,701 ,944
Las estrategias se adaptan al perfil del 75,23 146,105 ,619 ,946
cliente
Se evalla la personalizacion de 75,35 140,955 ,635 ,946
atencion al cliente
Se construye una relacién confiable 74,85 144,615 522 ,947
con los clientes
Se valora y comprende los problemas 75,27 138,925 ,847 ,942
del cliente
Se brindan propuestas para una mejor 74,92 143,834 , 733 ,944
experiencia del cliente
Las propuestas de mejora buscan la 74,77 142,585 , 739 ,944
lealtad y satisfaccion del cliente
La informacién transmitida es 75,27 144,845 , 733 ,944
adaptable de acuerdo al mercado
destino
Se brinda informacién precisa de los 75,08 139,594 ,852 ,942
productos
Se utiliza el lenguaje nativo del 75,27 141,325 ,692 ,944
mercado nativo para comunicar a los
clientes
Los precios son acordes al promedio 75,38 142,006 ,709 ,944
del mercado destino
El precio esta en relacién con la calidad 75,19 145,442 ,674 ,945
del producto ofrecido
La calidad se muestra en el producto 75,15 137,095 ,783 ,943
ofrecido
La calidad se toma en cuenta en la 75,08 144,394 ,497 ,948
elaboracién del producto
Es importante que el producto sea 75,00 147,520 ,368 ,950
ofrecido en las redes sociales
Considera que debe ser visible la 74,85 144,455 ,664 ,945
publicidad del producto en redes
Los mensajes son dinamicos de 75,00 145,040 ,657 ,945
acuerdo a los canales de
comunicacion
La informacién se actualiza y renueva 75,12 138,906 ,821 ,942
de manera constante
Conoce los medios de contacto que la 75,00 140,640 , 798 ,943
empresa dispone
Los medios de contacto son accesibles 74,77 147,705 ,548 ,947
y seguros

Nota. En la tabla 6, se muestra la fiabilidad por item, mostrando los valores que sustentan la
fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

confirmando la fiabilidad alta para la recopilaciéon en la muestra seleccionada.



Anexo F
Autorizacion de la empresa

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la organizacion: RUC:

o ¢o || Y1

c- _J XN O~ -0

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

1 OV LS PARLTATS YWV OV D

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal 'T' del Codigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ©), autorizo [ X], no autorizo [ |
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Estrategias de penetracion y desarrollo de mercado en una empresa del rubro
textil

Nombre del Programa Académico: Escuela profesional de Administracion

Autoras: Treicy Maeva, Carrascal Orihuela DNI: 76400740
Leibana, Valdiviezo Rojas 77161093

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para
los usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en
claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al
autor (a) del estudio. Lima 12 de junio

Firma: 7 ‘il
e

(*) Caodigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo literal " f " Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de
la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente
o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los
proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la
organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




PROTOCOLO PARA

LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE

INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

instrumento de recojo de datos.

No
Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo precis
a
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
La oblacion/ La_ poblacion/
2. Establece  claramente la P participantes
., " participantes .
poblacion/participantes de la . no estan | -----
. o estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos :
establecidos
IIl. Criterios éticos
1. Establece claramente los F‘?S aspectgs Iqu aspectgs
» : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos aseguirenla | "~ T T U I e
investioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cleiiz, con No cuenta con No es
S L documento documento
institucion (Anexo 3 Directiva . : neces
o debidamente debidamente .
de Investigacion N° 001-2022- . : ario
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del : : . .
- . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado enel | . P S
item el item

Mgtr. Macha Huamdn Roberto
Presidente

Dra. Ramos Farrofian Emma

Verénica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya

Victor Hugo

Vicepresidente

Mgtr

Huamani Paliza
Frank Dawvid

Vocal 2 [opcional)




Dictamen del Comité de Etica en Investigacion
Anexo N.° 3 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad
de Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion

del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable ( x ) observado

( ) desfavorable ().

15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

Clc
* Sr., Dr llla Sihuincha, Godofredo Pastor investigador principal.



Autorizacion del consentimiento informado en la aplicacion de la encuesta
MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por
tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar
con la investigacion que tiene por objetivo, determinar los factores que relacionan
las estrategias de penetracién en el desarrollo de mercado de una empresa de rubro
textil; Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
tcarrascalo@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO G

Base de datos dos variables
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ANEXO H
Matris de evidencias externas y externas

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS (PRODUCTO DE LA ESTADISTICA)

Tesis: Estrategias de penetracion y desarrollo de mercado en una empresa del

rubro textil (correlacional)

Objetivos de la investigacion:

OG= Determinar los factores que relacionan las estrategias de penetracion en el

desarrollo de mercado de una empresa de rubro textil.

OE1= Determinar la relacion de la informacién estratégica y el desarrollo de

mercado destino de la empresa del rubro textil

OE2= Detallar la relacion de la gestion de riesgos y el desarrollo del mercado

destino de la empresa del rubro textil

OE3= Identificar la relacion de la intensidad de la competencia y el desarrollo de

mercado destino de la empresa del rubro textil

OE4= Determinar la relacion de la toma de decisiones en el analisis y el desarrollo

de mercado destino de la empresa del rubro textil.

Variable
/
Dimensi
on
Estrategi

as de
penetraci
ony
desarroll
ode
mercado

Informaci
on de
mercado
y
desarroll
ode
mercado

Hipotesis

general /

Hipotesis

especifica
Existen factores
que relacionan las
estrategias de
penetracion en el
desarrollo de
mercado de una
empresa de rubro
textil

La informacion
estratégica se
relaciona al
desarrollo de
mercado destino
de la empresa del
rubro textil

Teorias

Variable / Dimension (X)

Se define como un
proceso en el que una
empresa influye en sus
estrategias para aumentar
las actividades
comerciales a través de
las ventas a sus clientes
actuales y busca clientes
potenciales para
incrementar el volumen de
las ventas sin cambiar su
preferencia (Tien et al.,
2020, p.24).

Se define como un
sistema de desarrollo de
informacion en la cual
intervienen los diferentes
factores tanto internos
como externos, humanos
y maquinaria, mediante el
cual se genera un flujo
ordenado de datos en el
proceso de penetracion de
mercado. (Martinez,2018,

Variable / Dimension (Y)

El desarrollo de mercado
se define como un modelo
de negocio en las
empresas donde se
realiza el anlisis de
mercado para poder
penetrar mediante la
elaboracién de estrategias
(Mustaniroh et al. ,2020,

p.1).

Se define como un modelo
mediante el cual se
desarrolla o mejorar
productos, superara
debilidades y amenazas,
ofrecer calidad en servicio
y confianza al publico
(Mulyantini y marlina.
,2020, p.102). p.3)

Resultados
Descriptivos

Para la variable estrategia
de penetracion. Del 100%
de los encuestados
seleccionados en la
muestra, el 59,1 % se
respondio como regular, el
30,3% considero como
optimo. Sin embargo, el
10,6% respondio6
deficiente.

Para la variable desarrollo
de mercado. Del 100% de
los encuestados
seleccionados en la
muestra, el 47,1 % se
manifest6 Regular, el
41,8% considero como
optimo. Sin embargo, el
11,1% respondié que es
deficiente.

Para la dimension
informaciéon de mercado.
Del 100% de los
encuestados
seleccionados en la

muestra, el 50% se
manifesto que la
informacion de mercado en

la empresa galeria Santa
lucia esta tipificada como
medio. También el 36,5%

Inferenci
ales

Rho
Spearma
Correlaci
6n 623
Significa
ncia ,001

Rho
Spearma
Correlaci
on,315
Significa
ncia ,001



Gestion
de
riesgos y
desarroll
ode
mercado

Intensida
ddela
compete
ncia y
desarroll
ode
mercado

Toma de
decisione
Sy
desarroll
ode
mercado

El andlisis de la
gestion de riesgos
se relaciona al
desarrollo del
mercado destino
de la empresa del
rubro textil

La intensidad de
la competencia se
relaciona al
desarrollo de
mercado destino
de la empresa del
rubro textil

La toma de
decisiones
estratégicas se
relaciona al
desarrollo de
mercado destino
de la empresa del
rubro textil

p.28)

Se define como los
procesos de gestion que
implican identificar
diferentes riesgos a los que
esta  expuesta  una
empresa, en expansion
para evaluar y priorizar en
base al analisis de riesgos
(Barbosa et al.,2022, p.2)

Se define como el factor
que fomenta la
incertidumbre en las
empresas y ejecutivos,
para una penetracion de
mercado, que permite
monitorear y conocer el
valor que se ofrece
(Nwachukwu y Vu, 2022,

p.4)

Se define como la gestion
que logra  cuantificar
resultados de decisiones
dentro de la empresa, con
aplicaciones que
contribuyan a mejorar el
control efectivo y eficiente
en sus funciones
operacionales en el
mercado destino (Ledro et
al.,2022, p.2).

Se define como un modelo
que permite examinar la
relacion con la cadena
comercial y sus margenes
para preparar un
desarrollo empresarial de
las empresas (Mustofa et
al,, 2021, p.9)

Se define como un plan
que atribuye y coordina
medidas para el desarrollo
de la empresa, en relacién
a la influencia del entorno
externo, del mercado
destino (Viera et al., 2019,
p.1085).

Se define como la
integracion esencial que
juega un papel de
promocion mutua en el
estimulo de la demanda,
las elecciones de
atributos, publicidad y
productos en la empresa
en el mercado (Yan et al.,
2022, p.17)

considero como dptimo.
Sin embargo, el 13,5%
respondid referente a la
informacién de mercado
como deficiente.

Para la dimension gestion
de riesgo. Del 100% de los
encuestados
seleccionados en la
muestra, el 57,2% se
manifestd que la gestion
de riesgos en la empresa
galeria Santa lucia esta
tipificada como medio.
También el 35,6%
considero como 6ptimo.
Sin embargo, el 7,2%
respondié que la gestion
de riesgos es deficiente.
Para la dimensién
intensidad de la
competencia. Del 100% de
los encuestados
seleccionados en la
muestra, el 47,6% se
manifesto que la
intensidad de la
competencia en la
empresa galeria Santa
lucia esta tipificada como
medio. También el 35,6%
considero como 6ptimo.
Sin embargo, el 16,8%
respondio que la
intensidad de la
competencia es deficiente.
Para la dimension toma de
decisiones. Del 100% de
los encuestados
seleccionados en la
muestra, el 45,2% se
manifesto que la toma de
decisiones en la empresa
galeria Santa lucia esta
tipificada como medio.
También el 44,7%
considero como dptimo.
Sin embargo, el 10,1%
respondié que la toma de
decisiones es deficiente.

Rho
Spearma
Correlaci
6n ,546
Significa
ncia ,001

Rho
Spearma
Correlaci
6n ,594
Significa
ncia ,001

Rho
Spearma
Correlaci
6n ,573
Significa
ncia ,001



MATRIZ DE

EVIDENCIAS
ANTECEDENTES)

EXTERNAS

(PRODUCTO

DE

LOS

Tesis: Estrategias de penetracion y desarrollo de mercado en una empresa del rubro

textil

Objetivos de la investigacion:

OG= Determinar los factores que relacionan las estrategias de penetracién en el

desarrollo de mercado de una empresa de rubro textil.

OE1= Determinar la relacion de la informacién estratégica y el desarrollo de

mercado destino de la empresa del rubro textil

OE2= Detallar la relacion de la gestién de riesgos y el desarrollo del mercado

destino de la empresa del rubro textil

OE3= Identificar la relacion de la intensidad de la competencia y el desarrollo de

mercado destino de la empresa del rubro textil

OE4= Determinar la relacion de la toma de decisiones en el analisis y el desarrollo

de mercado destino de la empresa del rubro textil.

Variable / Dimension

Murguiyia (2018)
Hipdtesis general

Otieno et.al (2020)
Hipbtesis general

Kusmantini et al., (2021)

Hipétesis

general /

Hipétesis

especifica
Investigar la
influencia de las
estrategias de
penetracion de
mercado
empleados por
las diferentes
industrias
siderUrgicas en
el crecimiento
organizacional
establecer el
efecto de las
estrategias de
gestion del
mercado en los
resultados de
las pequefias
empresas de
Kenia.

probar el papel
del sistema de
informacion
estratégica
como variable
moderadora en
la correlacion
entre la
sostenibilidad

Teorias

Variable / Dimension (X)

define las estrategias de
penetracion de mercado
como una forma de utilizar
el producto existente en el
actual mercado se pueden
adoptar varios enfoques
para su implementacién
(Ansoff 1987),

Se define que las
estrategias de penetracion
son medios sociales que
mejoran la experiencia del
cliente y permite retenerlos
durante un largo periodo de
tiempo (Kithae y Wanyoike,
2019).

Han et al. (2017) define al
sistema de informacion
como un método
beneficioso que promueve
la comunicacion entre las
empresas y sus socios
comerciales del mercado
destino

Variable / Dimension (Y)

Johnson et al, (2008
p.16). Se define que el
crecimiento de mercado
es un aspecto en el cual
las empresas se
esfuerzan para
desarrollarse y generar
competitividad en la
industria.

Se define como la
estructura adecuada que
permite a las empresas
crear estrategias y
canales que atribuyen a
mejorar sus atributos
como la calidad que
garantice que el cliente
los prefiera sobre otros
(Odock y Omondi, 2019).
Chan et al. (2016) Define
el desarrollo de mercado
como una medida bésica
para que una
organizacion evalle su
logro y visualizar una
perspectiva de vigencia
dentro del mercado.

Resultad
0s
Inferencia
les
correlacié

nde,833
significanc
ia 0,002

correlacio
n,266
significanc
ia de .001

correlacio
n,322;

significanc
ia de ,002



Yoshikuni et al., (2018)

Florio,Y Leoni, (2017)

Callahan y Soileau,
(2017)

Sukma, Multhohar y Ridlo
(2022)

Chen, Pan'y Yu (2020)

social en la
cadena de
suministro y el
desempefio de
la empresa
Probar que los
sistemas de
informacion
estratégica son
necesarios para
lael
desempefio
corporativo en
entornos
econdmicos
turbulentos
existe una
relacion entre el
grado de
implementacion
de los sistemas
de gestién de
riesgos
empresariales y
el desempefio
de las
empresas
italianas que
cotizan en
bolsa,

¢La gestion de
riesgos
empresariales
mejora el
rendimiento
operativo?

Determinar el
efecto la
religiosidad
puede moderar
la relacién entre
la competencia
empresarial y el
desarrollo
empresarial

Determinar la
competencia en
el mercado esta
positivamente
relacionada con
el crecimiento
sostenible de
las empresas

Segun Newkirk y Lederer
(2006) Define el sistema de
informacién como unos
procesos que respalda las
planificaciones anélisis de
la situacién y concesion de
las estrategias comerciales
y habilita su contenido.

Se define la gestion de
riesgos como el objetivo
que ayuda a evitar
pérdidas, quiebras y costos
de reputacion y mejora la
toma de decisiones de las
empresas y procesos de
asignacion de capital
(Farrell y Gallagher, 2014)

Define a la gestion de
riesgos empresarial como
un proceso de gestion y
evaluacion de riesgos de
toda la empresa disefiado
para “brindar una seguridad
razonable con respecto a el
logro de los objetivos de la
entidad”, Monda y Giorgino
(2013),

La competencia
empresarial se define como
un esfuerzo por sobrevivir y
competir en el mercado con
ciertas estrategias y pasos
para alcanzar las metas
deseadas por los
consumidores, cuota de
mercado, realizadas por
una empresa, organizacion,
o individuo (Kuncoro, 2005).
Nickell (1996) define la
competencia en el
mercado, como un factor de
mecanismo de gobernanza
externa e instar a las
empresas a ajustar sus
estrategias de gestion para
hacer frente a los diferentes
entornos.

Se define el rendimiento
en el mercado como un
medio eficaz y completo
para medir el desempefio
corporativo en funcion al
desempefio del cliente, la
eficiencia de los procesos
internos y el aprendizaje
organizacional (Kaplan y
Norton, 1992)

Se define que el
desarrollo de mercado es
un sistema para mejorar
el desempefio al adoptar
métodos de reduccion de
costos, dificultades y
mejora de toma de
decisiones para aumentar
el valor de la empresa (
Ellul'y Yerramilli,2013 ).

Se define que el
desarrollo de mercado es
un método de desarrollo
de estrategias que
aumenten la probabilidad
de crecimiento y logre
rendimientos de mercado
satisfactorios Integrated
Framework (2004)

El desarrollo de mercado
se define como un
procedimiento para
ampliar las areas de los
negocios, las utilidades,
los productos, con el
objetivo de satisfacer las
necesidades de los
consumidores.
(Machfoedz, 2007).

Segun Kucuk (2009)
define el crecimiento de
una empresa como un
sistema que determina la
posicion competitiva de
las empresas en el
mercado, enfocado en los
consumidores,las ventas,
que determinan el

correlacié
n de ,585
significanc
ia de
0,001

correlacio
n de ,206
significanc
ia de
0,004

correlacio
n de ,956
nivel de
significanc
ia 0,003

correlacié
n de 0,348
significanc
ia de
0,001

correlacio
n de ,409
significanc
ia de
0,001.



Mwangi, et al.,

(2022)

Aydiner, et al.,
(2019)

efecto de la
toma de
decisiones en el
crecimiento de
las empresas
propiedad de
jovenes en
Kenia

examinar los
vinculos,
considerando el
papel que
puede jugar la
toma de
decisiones y el
desempefio de
los procesos de
negocio como
variables
mediadoras.

(Hoy & Miskel, 2013). Se
define como un proceso
que se efectua paso a paso
que permite ayudar a tomar
decisiones méas deliberadas
y reflexivas a una organizar
con respecto a informacion
que sea relevante y definir
alternativas p.3

Se define como un proceso
que me evalla la eficiencia
y eficacia de las decisiones
en una empresa mediante
la comunicacion efectiva”,
planeacioén, velocidad en el
andlisis de la informacién
para alcanzar informacién
precisa para la delegacion
de la toma de decisiones.
Mithas et al., 2011)

desempefio comercial.

El crecimiento
empresarial se define
como una etapa en la que
el negocio llega al punto
de expansion y busca
opciones adicionales para
generar mas ganancias y
posicionamiento en la
industria (Barmitt, 2021)
Se define el desempefio
de la empresa como la
relacién entre las
capacidades relacionadas
con el sistema de
informacion y el
desempefio de la
empresa, crea una
epistemologia para que
las organizaciones tengan
una perspectiva
estratégica. (Delén, 2019)

una
correlacié
n de ,501
y un nivel
de
significanc
ia de
0,001

con una
correlacio
n de ,920
nivel de
significanc
ia de
0,001
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