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INTRODUCCION

Las empresas exportadoras representan una estrategia eficaz para las economias del
mundo, muchas de estas son de tamafio pequefio y con integrantes en puestos
estratégicos integrantes de una misma familia. sin embargo, el determinar sus factores
de éxito, resulta un reto dificil de identificar, en la ciudad de Nuevo Laredo, Tamaulipas,
ubicada en la frontera norte de México, se presenta comunmente este fenomeno desde

principio de la historia de esta ciudad.

Cabe destacar la necesidad que tienen de buscar oportunidades fuera de su pais de
origen, lo que las obliga a explotar alguna fortaleza con la que cuentan. En otros casos,
para disminuir los efectos adversos que resultan de los cambios negativos en su
entorno domeéstico, como es la disminucion de la demanda local. Otra situacion que
hace necesaria su internacionalizacion es la de aprovechar las oportunidades que se
presentan en el ambito internacional, tal es el caso de las O6rdenes de compra
inesperadas generadas por nuevos clientes extranjeros. La actividad exportadora del
Estado es destacada y ocupa el quinto lugar respecto al volumen total de las
exportaciones nacionales; del total de las exportaciones de Tamaulipas, el 98.69% se
originan en el sector manufacturero y mas del 90% las Mypes .El Estado de
Tamaulipas cuenta con una poblacion total de 3,441,698 en una superficie de 78,380
km2y sus principales industrias son la eléctrico-electronica, tecnologias de informacién,
petroquimica, automotriz y de autopartes y de desarrollo logistico para el comercio

exterior que se ubica este ultimo rubro primordialmente en la ciudad de Nuevo Laredo.
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Capitulo 1. NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

En el presente capitulo, se exponen diferentes aspectos sobre la naturaleza vy
dimensién de la presente investigacion. Se menciona la importancia de Micro y
pequefias empresas en la sinergia economica del pais. También se describen los
antecedentes tedricos relacionados de la mezcla de la mercadotecnia como estrategia
de internacionalizacion de las microempresas de Nuevo Laredo, Tamaulipas a los
Estados Unidos de América. A continuacion, se explica el contexto dentro del cual se
sitla el problemay se presenta su planteamiento. Como parte de éste, se desarrolla la
pregunta de investigacion, los objetivos y la hipétesis general. Después, se provee una
breve explicacion sobre la metodologia a usar para comprobar la hipétesis. Finalmente,
se expone la importancia de llevar a cabo esta investigacion y se presentan las

delimitaciones del estudio.

1.1.Antecedentes de la participacion de las Mypes

En esta seccion se trata de esquematizar el planteamiento del problema desde
un sentido amplio, con base a los antecedentes y hechos reales sobre el tema.
Ademas, se detallan las posibles causas y la consecuencia del problema. Al final la

herramienta a utilizar es el mapa conceptual de la problemética.

1.1.1. Importancia de las Mypes

La ciudad de Nuevo Laredo desde sus inicios como muchas poblaciones
crecieron a raiz de oportunidades de negocio por su ubicacion estratégica, en este
caso se trata de la exportacion de productos y servicios aprovechando la frontera con
los Estados Unidos de América. Esta ciudad fue fundada en 1848 por migrantes de la
ciudad vecina de Laredo en el Estado de Texas, derivado del Tratado de Guadalupe
Hidalgo cuando México cedi6 la parte norte del estado de Tamaulipas utilizando la

division natural del Rio Nueces con la batalla de Lipantiplan en 1835 por la
12



independencia de Texas, posteriormente acordado fuera establecido el limite a partir

del Rio Bravo.

Los lazos familiares entre los pobladores de ambas ciudades fronterizas fue un
motivante importante para crear una relacion de negocios internacional solida basados
en la confianza de los empresarios de aquella época. El autoempleo estimula el
emprendimiento de empresas, principalmente entre varios integrantes de una misma
familia, dandole asi forma a la microempresa que a su vez al crecer pueden
incrementar su tamafio a medianas y grandes empresas. La exportacion es una
alternativa de negocios a tomar en consideracion en la busqueda de nuevos mercados
para comercializar los productos y servicios, las principales teorias econémicas hacen

énfasis en esta practica.

Este escenario facilita un entorno donde existen oportunidades de negocios para la
exportacion de productos aprovechando los lazos culturales y el atractivo de los
productos mexicanos en esa region por la poblacion latina y americana, con
preferencias arraigadas por estas artesanias tematicas. Desde una Optica de la
mercadotecnia, requerimos analizar el mercado considerando el lugar, los precios, los
productos y que estrategias promocionales pueden funcionar acordes a los factores

anteriormente comentados.

Los factores que afectan la adaptacion al decidir la forma en que el producto se va a
comercializar en el extranjero, la empresa debe considerar tres grupos de factores: 1)
el(los) mercado(s) que se han enfocado como meta, 2) el producto y sus
caracteristicas, y 3) las caracteristicas de la empresa, como los recursos y la politica.
(Czinkota, 2002). Es necesario considerar aspectos como las 4p’s para planear la
entrada a un mercado, puede ser nacional ¢ internacional. La mezcla de mercadotecnia
fue disefiada para producir intercambios satisfactorios entre las organizaciones y sus
publicos meta. Cualquier mezcla de marketing sera tan exitosa como su elemento mas

débil, es por eso que las empresas disefian su mezcla con detenimiento para obtener
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ventajas sobre sus competidores y satisfacer mejor los deseos y necesidades de sus
clientes (Lamb, 2017).

Una razon por la que actualmente hay interés en el estudio de estas empresas es que
en la mayoria de los paises existe una cantidad considerable de Mypes, las cuales
contribuyen a la economia de la nacion en que radican. Por ejemplo, en las economias
con un elevado indice de desarrollo como Estados Unidos, Canad4, Holanda y
Australia, el porcentaje de Mypes es superior al 98% del total de empresas del pais
(INEGI, 2014) mientras que en paises tales como la India, China, Taiwan, Malasia y
los paises de América Latina este porcentaje oscila entre un 95 y un 99% (Chiao, Yang
y Yu, 2006; Katua, 2014). citas)

Otras razones estan relacionadas con la contribucion que estas empresas hacen a la
economia del pais donde residen (Katua, 2014) y, por ende, a la economia del mundo
(OCDE, 2004). Por ejemplo, son grandes generadoras de empleos (Kongolo, 2010)
debido a que estas suministran, aproximadamente, mas del 90% del empleo total de
cada pais (Aragon y Rubio, 2005). También son consideradas como contribuyentes
importantes de impuestos (Katua, 2014), son fuentes de innovacién tecnolbgica
principalmente en los paises desarrollados (Lee, Shin, & Park, 2012), e inclusive,
reductoras de la pobreza de los paises en donde se encuentran (Beck, Demirguc-Kunt,
& Levine, 2005).

Finalmente, un argumento a favor del estudio de las Mypes de economias emergentes
es el dado por la OCDE (2013) al considerar que, debido a los cambios ocurridos en la
dindmica economica mundial, estos paises deben considerarse como los nuevos
centros de crecimiento y desarrollo del mundo dado el avance constante y sostenido
gue han presentado en los ultimos afios a pesar de las crisis que se han experimentado

de manera global.

De lo expresado en parrafos anteriores, es importante destacar que, si bien los

beneficios derivados de las actividades de las Mypes provienen de empresas tanto de
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servicio como de manufactura, el presente trabajo de investigacion centra su atencion
en Mypes del sector manufacturero. Este punto de vista se adopta porque segln un
reporte de la Organizacion Mundial del Comercio (WTO, por sus siglas en inglés), en
los dltimos 10 afios, la contribucion del sector manufacturero al comercio mundial ha
crecido de manera sostenida manteniendo un valor promedio superior al 60% del total
de las exportaciones realizadas durante el periodo mencionado (WTOa, 2015).
Asimismo, en diversos estudios se reconoce la importancia de dicho sector, por
ejemplo, en Jiménez-Martinez (2007) y Senik, Isa, continuacion, se provee informacion
sobre la importancia del sector manufacturero de México en la economia del pais y la

contribucion de las Mypes a este sector. Scott-Ladd, y Entrekin (2010).

En el sector exportador de las Mypes representan el 88% de las UE y
generan 23.3% de la PBT ala vez que emplean al 46.4% del POT. Por su parte,
las grandes empresas contribuyen con el porcentaje complementario de cada
uno de los indicadores mencionados. Lo anterior hace evidente que la
contribucion de las Mypes eneste sector es particularmente importante tanto por
el gran nimero de UE con las que participa (99.3% del total nacional) como
por el POT que emplea cuyo valor escercano al cincuenta por ciento del total

del sector.

1.1.2. Importancia de la internacionalizacién de las Mypes

En base a todos estos estudios, se seleccionaron los factores del modelo propuesto
por Etemad (2004) el cual incluye tanto factores internos como externos, que también
han sido considerados en otras investigaciones ya mencionadas. Por lo que los
factores que se consideran en este estudio son: La orientacion hacia la
internacionalizacion, La calidad de los productos de exportacién, la competitividad de

los precios, la eficacia logistica y las estrategias de promocion.
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Causas de las variables independientes:

a) Calidad de los productos de exportacion: Falta de conocimiento del producto
(CP),
Pobre calidad exportacion (CE)

b) Competitividad de los precios de exportacion: Fallas en la determinacion del
Precio (DP), La competencia internacional (Cl)

c) Eficacia logistica y distribucion: Baja eficiencia logistica (EL), Canales de
distribucion ineficientes (CD)

d) Efectividad de las estrategias de promocién: Falta de plan de exportacion
PLANEX (PE), Pobre estrategia Digital (ED)

Consecuencia de la variable dependiente (Y):

a) La internacionalizacion de las Mypes: Dificultades para ventas al extranjero
(VE), Falta de enfoque al mercado (EM), falta de un plan de exportacion
PLANEX (PE)

1.1.3 Grafica de causas y consecuencia del problema a investigar

La Figura 4 nos plantea las ramificaciones de cada uno de los factores que de manera
dimensional nos conducen a otros planteamientos que rodean a nuestra pregunta de
investigacion sobre el éxito de la internacionalizacion de las Mypes en la frontera norte

de México.

Figura 4. Mapa conceptual del problema bajo estudio.
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1.2. Antecedentes de la internacionalizacion de las Mypes

En base a todos estos estudios, se seleccionaron los factores del modelo propuesto
por Etemad (2004) el cual incluye tanto factores internos como externos, que también
han sido considerados en otras investigaciones ya mencionadas. Por lo que los
factores que se consideran en este estudio son: La orientacién hacia la
internacionalizacion, La calidad de los productos de exportacion, la competitividad de

los precios, la eficacia logistica y las estrategias de promocion.

1.2.1. Teodricos de lainternacionalizacién de Mypes

La investigacion de los factores determinantes que impulsan la internacionalizaciéon no
es nueva. Sin embargo, a través del tiempo esta se ha centrado principalmente en los
paises desarrollados (Leonidou, Katsikeas, & Coudounaris, 2010) y apenas hace
algunos afilos comenzo a llevarse a cabo en paises con economias emergentes (Senik,
Isa, Scott-Ladd, & Entrekin, 2010). En la actualidad, aun existe un llamado sobre la

necesidad de profundizar en el estudio de la internacionalizacion de las empresas, pero
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sobre todo de las PyMES de economias emergentes (Francioni, Pagano, & Castellani,
2016).

Los diferentes estudios empiricos al respecto estan fundamentados en alguna de las
teorias desarrolladas a partir de mediados de los afios 70s tales como las conocidas
como evolutivas o de proceso, entre las que se encuentran la Teoria del Proceso de la
Internacionalizacion o Modelo de Uppsala (Johanson & Wiedersheim- Paul, 1975;
Johanson & Vahine, 1977), Teoria de Fases de la Internacionalizacion o Modelos de
Innovacion (Bilkey & Tesar, 1977; Cavusgil, 1980; Czinkota, 1982; Reid, 1981) y la
Teoria de Redes (Forsgren, 1989; Forsgren & Johanson, 1992; Johanson & Mattson,
1988; Johanson & Vahine, 1990).e presenta la posible consecuencia existente, o lo

gue puede pasar si los hechos siguen igual o si cambian)

1.2.2. Antecedentes la internacionalizacion vinculados a la satisfaccion
del cliente extranjero en relacion a la calidad de los productos, la
competitividad de los precios, la eficacia logistica y la promocién

internacional de productos de exportacién.

a) La satisfaccion del cliente en relacion con la calidad de los productos.

Quintana (2009), la describe como en una gran parte de las situaciones la decision
ultima de compra se toma por factores que diferencian un producto de otro en aspectos
fundamentalmente de marketing: se llaman productos distintivos aquellos que poseen
atributos o atractivos diferenciales. Por otra parte, Ferrell, Hartline y Lucas (2002)
explican la importancia de la diferenciacion de productos como una de las metas mas
importantes de cualquier estrategia de producto, “la percepcion de los clientes es de
suma importancia en este proceso, porque las disimilitudes entre los productos pueden
basarse en cualidades reales (caracteristicas, atributos y estilo del producto) o
psicoldgicas (percepcidn e imagen)”. por lo general, la herramienta mas importante
para la diferenciacion de productos es la marca; sin embargo, entre otros fundamentos

importantes se cuentan los descriptores de producto, los servicios de atencion al cliente
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y la imagen. Kotler y Keller (2006) coinciden en que “Es todo aquello que se ofrece en

el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”.

b) Competitividad de los precios

Este es un concepto abstracto dificil de definir debido al enfoque en que se le sitla
para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, el
precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio". Sin embargo, esto va mas
lejos en su definicion como lo menciona Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro
"199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad", definen el precio como "la expresion de
un valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor. El
consumidor considera mas coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en
cuestién, mayor precio. Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de
un producto es el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder
poseer dicho producto” y desde una perspectiva global de los mercados es interesante
identificar al precio es un mecanismo de descuento de los eventos o la informacion que

se esta agregando al mercado segun lo define Gonzélez (2014).

C) Eficacia Logistica desde el enfoque de internacionalizacion

En la mezcla de mercadotecnia la logistica la relacionamos con la P de Plaza podemos

relacionarla con la distribucion logistica y el mercado extranjero al que se va a exportar,

rodeado de un entorno diferente al que una microempresa familiar mexicana esta

acostumbrada a trabaja en México.
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Para Bastos (2007) La logistica es el proceso por el que la empresa gestiona de forma
adecuada el movimiento, la distribucién eficiente y el almacenamiento de la mercancia,
ademas del control de inventarios, a la vez que maneja con acierto los flujos de
informacion asociados. Pero Martinez (2009) hace énfasis que “Las PyMEs han
adoptado, en su mayoria, una estrategia de estandarizacion geogréfica;
seleccionando, especialmente paises con menor distancia psiquica y geografica”
dando un sentido de empresas globalizadas nacidas desde el inicio con ese espacio
para desarrollo. Por ultimo, nos comenta Pérez y Pérez (2006) entendemos que la
plaza como mercado es el lugar donde se concentra la Demanda (los clientes
potenciales y reales que compran o pueden comprar nuestros productos, ideas y
servicios), la Competencia (aquellas empresas que resuelven las mismas necesidades
gue nosotros) y los Intermediarios (aquellos que se sitian entre nuestra oferta y

nuestros Clientes, potenciales y reales, para tratar de facilitar los intercambios.

d) Rendimiento de las estrategias de promocién

La promocién esta muy vinculada a todas las actividades relacionadas a la difusion,
comunicacién y publicidad para la comercializacién de los productos en el extranjero,
diferente en su esencia a como se ejecuta a nivel de un mercado interno, exportar
representa un reto en materia cultural, costumbres y negociacién con diversos paises
en ocasiones. Por ello podemos definir segun Bradley (2005) "Significa la identificacion
de las necesidades y deseos de los clientes en los diferentes mercados y culturas,
proporcionando productos, servicios, tecnologias e ideas para dar a la empresa una
ventaja competitiva de marketing, la comunicacion de informacién acerca de estos
productos y servicios y la distribucion e intercambio de ellos a nivel internacional a
través de uno o una combinacion de los modos de entrada en los mercados extranjeros
‘. Albaum and Peterson (1984) lo describen como "Las actividades de marketing son
relevantes para los productos o servicios que directa o indirectamente atraviesan las
fronteras nacionales" presentando una funcion de la mercadotecnia sin fronteras como
cita también Jain (1999)"Se refiere a los intercambios a través de fronteras nacionales

para la satisfaccion de las necesidades y deseos humanos.” No podemos dejar de
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hacer referencia a Ghauri and Cateora (2009) que interpretan como que "Es la
realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios de

una empresa a los consumidores o usuarios en mas de una nacion para un beneficio.

De acuerdo con el Modelo de Uppsala (Johanson and Vahlne, 1977, 1990), la
internacionalizacion de las empresas PyMEs se da de forma gradual debido a la
incertidumbre que esta genera como resultado de su falta de conocimientos sobre los
mercados internacionales. En este sentido, la asistencia del gobierno, mediante los
programas de promocion de las exportaciones (PPE), favorecen la adquisicion de
conocimientos sobre los mercados extranjeros, con lo que reduce la incertidumbre al
respecto y como resultado estimula la conciencia, el interés y el querer iniciar a exportar
(Czinkota, 1982 Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2007). En el caso contrario, es decir,
la ausencia de tales programas se convierte en una gran barrera para la

internacionalizacion de las Mypes.

Las definiciones de los Programas de Promocion de Exportaciones se pueden clasificar
en dos grupos. El primero de ellos es el grupo que define a los apoyos en relacion a la
participacion del Gobierno (Ahmed, Mohamed, Johnson & Meng, 2002; Cavusgil &
Michael, 1990; Durmusoglu et al., 2012; Landau, et al., 2016), y el segundo grupo, los
autores que las definen de forma general por lo que estos pueden ser tanto publicos
como privados (Moini, 1998; Francis & Collins-Dodd, 2004; Freixanet, 2012). La
definicion de Programas de Promocion de las Exportaciones usada en la presente
investigacién se toma de Freixanet (2012) la cual establece a los programas como “El
conjunto de apoyos y servicios creados y ofrecidos tanto por la iniciativa publica como
privada, con el propdsito de ayudar a las empresas a sortear los obstaculos que les

impiden exportar sus productos”.

En relacion con las investigaciones empiricas, estas se han llevado a cabo a nivel
macroecondémico (Armah & Epperson, 1997; Hiroshi, 1999; Knowles & Mathur, 1997;
Onunwo & Epperson, 2000; Volpe-Martincus & Carballo, 2008; Volpe-Martincus &
Carballo, 2010) y microeconémico (Brouthers & Wilkinson, 2000; Brouthers &
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Wilkinson, 2006; Duran & Ubeda, 2001; Freixanet, 2012; Seringhaus & Mayer, 1988;
Seringhaus & Rosson, 1998; Spence, 2003; Wilkinson, 2006). Dentro de ambos
grupos, existen resultados contradictorios sobre la relacion que guardan los PPE y la
internacionalizacién de las empresas (Durmusoglu, et al., 2012; Kotabe & Czinkota,
1992). Por ejemplo, algunos autores han encontrado una relacidon significativamente
positiva (Alvarez & Crespi, 2000; Coughlin & Cartwright., 1987; Donthu and Kim, 1993;
Francis & Collins-Dodd, 2004; Pointon, 1978; Katsikeas et al., 1996; Shamsuddoha ,
Yunus , & Ndubisi, 2009; Wilkinson, Keillor, & d’Amico, 2005), mientras que otros, aun
mas interesantes, han encontrado una relacién negativa (Alvarez, 2004; Weaver,
Berkowitz, & Davies, 1998; Wilkinson & Brouthers, 2006), o finalmente también se
encontraron estudios en que no se refleja ninguna relacion (Wilkinson, Thomas, &
McNally, 2011).

Por medio de la revision de literatura relacionada con los estudios empiricos podemos
concluir que es necesaria mas evidencia empirica que permita generalizar los
resultados en los paises de economias emergentes (Alvarez, 2004; Durmusoglu, et al.,
2012; Freixanet, 2012; Shamsuddoha et al., 2009). A partir de la contextualizacion y
planteamiento del problema, y de acuerdo con el marco tedrico, se pueden sintetizar y
conceptualizar el problema como a continuacién se presenta. Cabe mencionar que
existen otros factores que, aunque son importantes, no se tomaran en cuenta en la

presente investigacion.).

1.2.3. Graficade los antecedentes tedricos de internacionalizacién de
las Mypes

Se puede incluir un grafico que presente un resumen de las teorias mas importantes

que sustenten cada una de las variables propuestas.

Figura 2. Mapa de antecedentes teoricos
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Modelo Grafico de Variables

X1=Calidad de los
productos

Quintana (2009

Ferrell, Hartline y Lucas (2002)

Kotler y Keller (2006)

X2=Competitividad de
precios —‘
Marques, C. & J. Ferreira (2009

Lozano (2010)

Franco, (2012)

Villegas (2018)

|

Bastos (2007
Martinez (2009)

Pérezy Pérez (2006)

| X3=Eficacialogistica

Kotler y Armstrong (2008
Bonta y Farber (1994)
Romero (1997

Gonzdlez (2014).

X4=Estrategias de
promocion

Bradley (2005
Albaum and Peterson (1984)

Jain (1999)
Ghauri and Cateora {2009)

Fuente: Elaboracion propia

1.3.Pregunta Central de Investigacion

¢, Cuales son los factores de la mercadotecnia que ayudan a la internacionalizacién de

las Micro empresas?

1.4.0bjetivo General de la Investigacién



Determinar si los factores de la mezcla de mercadotecnia ayudan a la
internacionalizacion de las Micro y pequefias empresas localizadas en la ciudad de

Nuevo Laredo.

1.4.1. Procesos Metodoldgicos de la Investigacion

1.-Determinar la importancia de las Mypes en Nuevo Laredo.

2.-Fundamentar un marco teérico que explique él éxito de la internacionalizacién
3.-Determinar los factores que se evaluaran dentro de esta investigacidon mediante la
revision bibliografia.

4.-Desarrollar un instrumento para medir las variables de investigacion.
5.-Determinar la poblacién, el marco muestral, el tamafio de la muestra y los sujetos
de estudio.

6.-Aplicar y validar el instrumento a la poblacién seleccionada.

7.-Analizar los datos mediante métodos de estadistica descriptiva y estadistica
inferencial.

8.-Analizar los resultados estadisticos en ambas etapas y presentar las conclusiones
de la investigacion.

9.-Plantear recomendaciones para futuras investigaciones sobre el tema.

1.5.Hipotesis General de Investigacion

La calidad de los productos, la competitividad de los precios, eficacia logistica de
distribucion y las estrategias de promociéon son factores de la mercadotecnia que

favorecen la internacionalizacion de las microempresas de Nuevo Laredo, Tamaulipas.

1.6.Metodologia
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Se realizara una investigacion exploratoria y descriptiva a través de un método
cuantitativo con un disefio que es no experimental, correlacional (Creswell, 2009) que
este estudio tiene; es decir, parte como un estudio exploratorio hasta llegar a tener un
caracter explicativo, siendo transversal de acuerdo a los datos a recopilar a través de
cuestionarios con escalas Likert, El cuestionario se disefiara para ser auto
administrado en papel por los directivos, dentro de las organizaciones; sin embargo,
podia ser leido por el entrevistador dependiendo del nivel de escolaridad del

encuestado.

El enfoque cuantitativo ya que para probar la relacion que existe entre las variables de
investigacion propuestas se recolectan datos y se realiza un andlisis estadistico de los
mismos. Ademas, el presente estudio es transaccional porque la recoleccion de los
datos se hace en un momento especifico, y no. Adicionalmente, de acuerdo con su
alcance (Hernandez-Sampieri, Fernandez- Collado, & Baptista-Lucio, 2014) el

presente estudio es correlacional-causal y explicativo.

El disefio de investigacion del presente estudio es no experimental. En él se usan las
técnicas documentales y de campo. En esta ultima, se disefié y usé como instrumento

de medicion y recoleccion de datos la encuesta.

La poblacién objetivo son las Mypes exportadoras de las ciudades de Nuevo Laredo y
el marco muestral se basa en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdémicas (DENUE) del INEGI. Este consta de 86 empresas que cumplen con los
criterios de la poblacion del estudio. El tamafio de muestra fue calculado mediante la
férmula para calcular el tamafio de muestra para poblacion finita segun Rositas
(2014:247)

La recoleccion de datos se lleva a cabo en dos etapas. En la primera etapa o prueba
piloto, se verifica la validez de constructo mediante el Alfa de Cronbach y se modifica
la encuesta de acuerdo con los resultados obtenidos en esta etapa. Posteriormente,

se aplican las encuestas al resto de los elementos muestrales y se analizan el total de
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los datos. De aqui se obtienen tanto las estadisticas descriptivas por variable, como

los resultados del analisis econométrico del modelo propuesto mediante el uso de

regresion lineal multiple; a partir de estos resultados se derivan las conclusiones en

relacion con el modelo propuesto.

1.7. Justificacion de la Investigacion

Se explican y sustentan las razones por las cuales es necesario realizar la

investigacion. Se deber& explicar claramente la aportacidén de la investigacion en tres

aspectos:

1)

2)

3)

Aportacién Teorica: De acuerdo con los resultados obtenidos de la revision
bibliogréfica, al buscar estudios relacionados con el tema de esta investigacion,
se encontraron temas tales como el analisis de los efectos del liderazgo del
emprendedor de las Mypes de Tamaulipas

Aportacién Metodolégica: El método utilizado en esta investigacion empirica
tiene un rigor cientifico a partir del cual surge como aportacién el disefio y
validacion de un instrumento de medicién ad hoc al problema de estudio, el cual
podr& ser utilizado en el futuro en otras investigaciones como una metodologia
sobre el tema. Ademas, se anticipa que los resultados de esta investigacion
aporten evidencia nueva y util para la toma de decisiones en esta area tanto a

nivel micro como macroecondémico.

Aportacién Practica: El presente estudio se realiza para aportar conocimientos
practicos en materia de mercadotecnia internacional que puedan ayudar a los
propietarios de Mypes tomar mejores decisiones de mercadotecnia internacional
y generar empleo en la ciudad de Nuevo Laredo, Tamaulipas. Las Mypes
representan una importante fuente de ingreso en las ciudades fronterizas de
México, generando empleos y aportando a la entrada de divisas. También hay
gue destacar que el comercio electronico ha impulsado de manera importante

las ventas y ofrecido una plataforma de proyeccion a muy bajo costo, por lo que
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ha tenido un crecimiento representativo la creacion de estas. Para desarrollar el
modelo propio de esta investigacion se considerd lo propuesto por Etemad
(2004) que plantea la necesidad de considerar tanto los factores internos como
externos al analizar los elementos que favorecen el éxito de la

internacionalizacion de las Mypes y no hacerlo de forma aislada.

1.8.Delimitaciones del estudio

A continuacioén, se describen los aspectos relacionados con la delimitacion espacial,
demografica y temporal de la presente investigacion.

Se deben presentar las siguientes delimitaciones:

1) Demograficas: EL sujeto de estudio son los micros y pequefios empresarios de
Nuevo Laredo exportadores y susceptibles de ser exportadores, por ser el beneficiario
mas importante de esta investigacion. Y se analizaran por que mas del 70% de Mypes
en Nuevo Laredo, Tamaulipas iniciaron operaciones en los ultimos 160 afios, cual
concuerda con los estudios realizados por KPMG. Por otra parte, el instrumento de
medicion de este estudio se aplicara a los duefios, directivos o0 gerentes encargados
de las actividades de exportacion de las Mypes Exportadoras de la Frontera norte de
Tamaulipas. Empresas seleccionadas seran unidades econémicas exportadoras que
tienen entre 1 a 50 empleados (INEGI, 2016), ubicadas Nuevo Laredo, las cuales

equivalen a 86 empresas.

2) Espaciales: Se ha seleccionado la ciudad fronteriza de Nuevo Laredo, ubicada en
el norte de México por su cercania con uno de los principales socios comerciales de
México. La capital aduanera de México donde cruzan mas del 40% de las operaciones
comerciales internacionales y en vecindad con el estado de Texas que posee una
importante cantidad de poblacion hispana. De manera particular, este estudio se
enfocara a la frontera norte en el Estado de Tamaulipas debido a la importancia que,

como exportador de manufacturas, ocupando el quinto lugar nacional.
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1.9 Matriz de Congruencia

constituyen los
elementos de la
mezcla de
mercadotecnia
que influyen en
las estrategias de
las Mypes
familiares para
que puedan
internacionalizars
e al comercializar
sus productos
exitosamente en
el mercado

americano?

¢ Cudles factores

Tabla 1. Matriz de Congruencia Metodolégica

Demostrar que la
mezcla de
mercadotecnia
como estrategia
de
internacionalizaci
6n permite a los
directivos de las
Mypes de la
ciudad de Nuevo
Laredo
comercializar
exitosamente sus
productos en los
Estados Unidos

de América.

Y Internacionalizacion
de las Mypes I
Alonso y Donoso
(1994);
Diamantopoulos y
Winklhofer (2001);
Katsikeas,

Leonidou y Morgan
(2000) en Lages y
Montgomery (2004),
X1 La calidad de los
productos satisfacen
expectativas del
cliente, Hernandez,
Barrios y Martinez
(2018).

X2 los precios son mas
competitivos en
mercados
internacionales
McCarthy, 2001, p. 475
X3 La Eficacia de
logistica y la
distribucién

Sierra, Candelaria;
Moreno, Jorge; Silva,
Harold (2015)

X4 Las estrategias de
promocién
internacional.

Kotler y Armstrong
(2013)

La satisfaccion del
cliente en relacion con
la calidad de los
productos,
Competitividad de los
precios, Eficacia
Logistica, Rendimiento
de las estrategias de
promocion al mercado
hispano con
conocimiento de las
caracteristicas
culturales del pais de
exportacion y el
desempefio de las
estrategias de
mercadotechia son
factores que favorecen
la internacionalizacion
de productos al
mercado hispano
Estados Unidos de

América

Y=Internacionali

zacion de las
Mypes
X1=Calidad de
los productos
de exportacion
X2=Competitivi
dad de los
precios de
exportacion
X3=Eficacia de
la logistica y
distribucion
X4=Estrategias
de promocion

internacional

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 2. MARCO TEORICO

Con el fin de aportar un analisis certero, esta investigacion consultara literatura para
conocer el estado del arte al respecto. Se investigara articulos cientificos del tipo
tedricos, conceptuales y empiricos; su busqueda se realiz6 usando bases de datos
tales como EBSCO, Emerald, ScienceDirect, ProQuest, Scopus, Scielo, Redalyc y
ScholarGoogle. También libros relacionados con cada una de las variables de
investigacion entre ellos de la red nacional de Universidades Tecnoldgicas y la Red de

Estudios Latinoamericanos de Administracion y Negocios (RELAYN).

2.1 Marco Teorico de lainternacionalizacién de las Mypes

En este apartado, se presenta la revision de la literatura que sirve como fundamento
de cada una de las variables que forman parte en esta investigacién. En primer lugar,
se aborda la teoria de la internacionalizacion de las empresas y se presentan estudios
de investigaciones aplicadas al respecto. Posteriormente, se expone el marco tedrico
investigaciones aplicadas relacionadas con cada una de las variables independientes.

2.1.1 Teorias y definiciones de la internacionalizacion

Los negocios internacionales se han llevado a cabo desde la creacion de las fronteras
entre paises y han probado ser fuente de desarrollo econémico y poder politico entre
las naciones (Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2007). Es légico pensar que el deseo de
los paises por lograr tal poderio econdmico y politico generé interés por analizar la
naturaleza del comercio a nivel internacional. Asi, a finales del siglo XVIII comenzo el
desarrollo de la teoria del comercio internacional (Daniels, Radebaugh, & Sullivan,
2004; Hill C., 2007) cuya evolucién nos lleva a la teoria de la internacionalizacién de
las empresas. Dicha evolucion puede dividirse en tres eras principales: la primera,
conocida como la era de las Teorias Clasicas del Comercio, la segunda la Nueva Era
del Comercio Internacional y, por Ultimo, la era de las Teorias de la Internacionalizacién

de las empresas.
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Durante la era de las Teorias Clasicas del Comercio, las teorias se desarrollaron
exclusivamente desde un punto de vista macroeconémico. Asi, la primera teoria
desarrollada en este tiempo fue la teoria del Mercantilismo, a ella le siguieron la Teoria
de la Ventaja Absoluta de Adam Smith en 1776 (Daniels , Radebaugh , & Sullivan,
2004), la Teoria de la Ventaja Comparativa de David Ricardo en 1817 (Rugman &
Hodgetts, 1997), la Teoria de las Proporciones de los Factores de Eli Heckscher y su
discipulo Bertil Ohlin en 1933 (Czinkota, Ronkainen & Moffet, 2007) y, por ultimo, la
Paradoja de Leontief de Wassily Leontief en 1953 (Rugman & Hodgetts, 1997).

La Nueva Era del Comercio Internacional, comenzé después del término de la Segunda
Guerra Mundial, a partir de los afos 50s (Mtigwe, 2006). En ella surgieron las primeras
aportaciones a nivel microeconémico relacionadas con estudio del comercio
internacional. Por ejemplo, la Teoria de la Inversién Extranjera Directa de Edith T.
Penrose en 1956, la cual sirvié de base a Stephen Hymer en 1960 para desarrollar
Teoria de la Ventaja Monopolistica en 1960, la cual fue publicada de forma pdstuma
en 1976 (Calvet, 1981). En 1959, Penrose publicd la Teoria del Crecimiento de la
Empresa, la cual fue el primer esfuerzo por estudiar lo que sucedia al interior de la

empresa para lograr crecer tanto interna como externamente (Pitelis, 2007).

A la mitad de la década de los 70s, con fundamento en el trabajo seminal de Cyert &
March (1963) denominado Teoria Conductual de la Empresa, surgié un nuevo conjunto
de teorias para analizar la internacionalizacion de las compafias. Teoria del Proceso
de Internacionalizacién de la Empresa: Modelo de Uppsala, Teoria de las Fases de
Internacionalizacion de la Empresa: Modelos |, Teoria de Redes, Teoria o Enfoque
Basado en Recursos. Estas teorias se desarrollaron bajo este enfoque conductual que
se enfocaba a entender los atributos internos (recursos humanos y no humanos) de la

empresa, su interaccion y operacion de los que deriva su crecimiento.

Durante la década de los 90s, casi de forma simultanea al desarrollo del Enfoque
Basado en Recursos (RBV, Resource Based View), se comenz6 a desarrollar la

investigacion relacionada con empresas que no seguian ninguno de los primeros
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modelos conductuales de internacionalizacion (i.e. Modelo U y Modelos 1), por lo que
la teoria generada en torno a ellas fue denominada a partir de la clasificacion de las
empresas como Teoria de la internacionalizacion de las INV o Teoria de
Internacionalizacion de las Naciones Globales. Por ultimo, partir del afio 2000, surgi6
otro tipo de enfoque llamado Holistico o Integrativo para el estudio de la

internacionalizacion de las empresas.

Como se puede apreciar, la internacionalizacion de las empresas es un fenbmeno que
se ha investigado intensamente a partir de mediados de los afios 50°s desde varias
perspectivas bajo las cuales se analizan diversos problemas (Ruzzier et al., 2006). La
sintesis del desarrollo o evolucién de las teorias de la internacionalizacion de las
empresas presentada se puede encontrar en una tabla en el anexo A de este
documento. Por tanto, es necesario conocer con mayor detalle las diferentes teorias o
enfoques sobre la internacionalizacion de las empresas, las cuales se presentan a
continuacion.). las mediciones del desempefio exportador son objetivas cuando estan
basadas en indicadores tales como la tasa de crecimiento de las exportaciones, la
intensidad de las exportaciones, la tasa entre exportaciones y ventas totales, el retorno
sobre los activos y la rentabilidad. Alonso y Donoso (1994); Diamantopoulos y
Winklhofer (2001); Katsikeas, Leonidou y Morgan (2000) en Lages y Montgomery
(2004).

2.1.2 Investigaciones aplicadas sobre la internacionalizacion.

Por lo tanto, la investigacion propone que las exportaciones son el resultado de la
ventaja competitiva con la que cuenta la empresa, las empresas deben enfocarse en
sus principales ventajas competitivas y explotar sus capacidades antes de comprar
servicios de terceros. Las empresas pueden desarrollar las ventajas competitivas del
personal y la diferenciacion en los productos que desarrollan, siendo estos de alta
calidad y aceptados en mercados internacionales Ariza (2019). Los factores internos,
de empuje, o proactivos, tienen que ver con las percepciones, recursos y motivadores

con los que cuenta la empresa para enfrentar a su entorno y que generan que ella
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misma busque la expansion de sus actividades hacia mercados internacionales,
Vargas (2019).

2.2Marco Teodrico y Estudios de investigaciones a la calidad del producto, la
competitividad de los precios, la eficacia logistica y la promocion internacional de

los productos de exportacion.

Incorporar teorias, definiciones y/o estudios aplicados que fundamenten o mencionen
cada una de las variables independientes que influyen en el fenbmeno. Se requiere

agregar una introduccién y conclusién en cada una de las variables independientes.

2.2.1 Lainternacionalizacién de las Mypes

a) Teorias y definiciones de la internacionalizacion de las Mypes

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es cualquier objeto, servicio
o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la
oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con
unas determinadas caracteristicas. El producto se define también como el potencial de
satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles
de intercambio. Aqui se incluyen todos los componentes del producto, sean o0 no
tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de servicio". Los clientes
compran satisfaccion, no solo materia" Jerome McCarthy y William Perreault En
términos generales, un producto es aquello que toda empresa (grande, mediana o
pequefia), organizacién (ya sea lucrativa o no) o emprendedor individual ofrece a su
mercado meta con la finalidad de lograr los objetivos que persigue (utilidades, impacto

social, etcétera).
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Definicién de Calidad aplicada al producto (CP)

Desde una perspectiva de mercadotecnia por la American Marketing Asociation
(A.M.A.) para el término producto (en inglés: product), menciona lo siguiente: "Conjunto
de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para
ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacién de aspectos tangibles e
intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un
servicio o cualquier combinacién de los tres. El producto existe para propositos de
intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales".

Segun Jerome McCarthy y William Perrault, el producto es la oferta con que una
compafia satisface una necesidad". Para Stanton, Etzel y Walker, nos brindan la
siguiente definicidn de producto: "Un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio
y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una
persona o una idea". Las organizaciones establecen los estadndares que debe cumplir
un producto o servicio para que sea concebido y reconocido Hernandez, Barrios y
Martinez (2018).

Por otra parte, Kerin, Hartley y Rudelius, un producto es "un articulo, servicio o idea
que consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los
consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor". Segun Philip
Kotler y Kevin Lane Keller, un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado

para satisfacer un deseo o una necesidad".

Por tanto, un producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen
médico),
una idea (los pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas

paradisiacas para vacacionar), y existe para:
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1) Propasitos de intercambio.
2) La satisfaccion de necesidades o deseos.

3) Para coadyuvar al logro de objetivos de una organizacion (lucrativa o no lucrativa)”.

b) Investigaciones aplicadas a la satisfaccién en relacion a la calidad de los

productos de exportacion

Quintana (2009), la describe como en una gran parte de las situaciones la decision
ultima de compra se toma por factores que diferencian un producto de otro en aspectos
fundamentalmente de marketing: se llaman productos distintivos aquellos que poseen
atributos o atractivos diferenciales. Por otra parte, Ferrell, Hartline y Lucas (2002)
explican la importancia de la diferenciacion de productos como una de las metas mas
importantes de cualquier estrategia de producto, “la percepcion de los clientes es de
suma importancia en este proceso, porque las disimilitudes entre los productos pueden
basarse en cualidades reales (caracteristicas, atributos y estilo del producto) o
psicoldgicas (percepcidn e imagen)”. por lo general, la herramienta mas importante
para la diferenciacion de productos es la marca; sin embargo, entre otros fundamentos
importantes se cuentan los descriptores de producto, los servicios de atencion al cliente
y la imagen. Kotler y Keller (2006) coinciden en que “Es todo aquello que se ofrece en
el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”. Ibarra (2017) Parra (2017)
Villegas (2018).

2.2.2. La competitividad de los precios de exportacion
a) Teorias y definiciones del precio

Kotler & Armstrong (2012): cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio (p. 290). Sanchez (2012): el

precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben sacrificar para
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b)

adquirir algo que desean, por lo tanto, supone una relacién entre el consumidor
y el vendedor (p.16). Stanton & Etzel & Walker (2000): “precio es la cantidad de
dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad
gue se requiere para adquirir un producto. Recuérdese que utilidad es el atributo
que posee la capacidad de satisfacer deseos” (p. 300). Fundacién Universitaria
del Area Andina Fundacién Universitaria del Area Andina 106 McCarthy &
Perreault (1999):” desde la perspectiva del consumidor, el precio es lo que debe
dar a cambio de los beneficios que le ofrece el resto de la mezcla de marketing;
de ahi que incida directamente en el valor para el cliente” (p. 474). Si nos damos
cuenta en todas las definiciones tenemos palabras claves como: dinero,
beneficios, valor, utilidad, necesidad, cambio, consumidor, vendedor. Entonces,
podriamos decir que el precio hace referencia a la cantidad de dinero que un
comprador esta dispuesto a pagar o dar en cambio a un vendedor para adquirir
el producto o servicio y asi suplir la necesidad u obtener un beneficio y los
valores y/o utilidades que esto signifiquen para él. La palabra valor es
fundamental dentro de la definicién de precio ya que el valor esta inherente al
beneficio obtenido por el consumidor que le lleva pagar el precio en dinero o su
equivalente, la variable valor la analizaremos a profundidad mas adelante. En el
campo de la mercadotecnia, el precio se define como “... la cantidad de dinero

que se cobra por “algo” de valor” (McCarthy, 2001, p. 475).

Investigaciones aplicadas al precio

Segun el AMA (American Marketing Association), el Precio es la Unica variable
de la mezcla que produce beneficios monetarios, que es el objetivo final de las
organizaciones: generar utilidades para sus socios o inversionistas, las demas
variables Producto, Promocién y Plaza generan costos o egresos, esto lo
podemos ver mejor en una estructura de un estado de resultados.) Ibarra (2017),
Villegas (2018)
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2.2.3 La eficacia de la logistica

Teorias y definiciones de la logistica

Eficiencia porgue entre menos tiempo permanezca un producto en cada una de
las etapas de una cadena logistica menores costos se agregaran al valor final
del producto y se abastecer& el mercado con mayor rapidez.

Logistica es el proceso de planificacion, implementacion y control eficiente del
flujo

de materiales y/o productos terminados, asi como el flujo de informacién
relacionada, desde el punto de origen hasta el punto de destino, cumpliendo al
maximo con las necesidades de los clientes y generando los minimos costos
operativos. Los canales de distribucion son los que permiten que los esfuerzos
de mercadeo sean una realidad y son uno de los soportes principales en la
satisfaccion del consumidor final Sierra, Candelaria; Moreno, Jorge; Silva,
Harold (2015)

Para Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la logistica es "una funcién
operativa importante que comprende todas las actividades necesarias para la
obtenciéon y administracion de materias primas y componentes, asi como el
manejo de los productos terminados, su empaque y su distribucion a los

clientes".

Segun Lamb, Hair y McDaniel, la logistica es "el proceso de administrar
estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de las materias primas, de
las existencias en proceso y de los bienes terminados del punto de origen al de

consumo".
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b) Investigaciones aplicadas a la Logistica

Para Enrigue B. Franklin, la logistica es "el movimiento de los bienes correctos
en la cantidad adecuada hacia el lugar correcto en el momento apropiado”. En
sintesis, planteo adoptar la siguiente definicion de logistica para conocer y
describir de una forma amplia y precisa lo que es la logistica en el contexto
empresarial. Gonzalez (2010), Villegas (2019).

224 la promocion internacional de los productos de exportacion

a) Teorias y definiciones de la promocion internacional

La definiciébn de estrategias de promocién de las exportaciones usada en la
presente investigacion se toma de Freixanet (2012) la cual establece a los
programas como el conjunto de apoyos y servicios creados y ofrecidos tanto por
la iniciativa publica como privada, con el propésito de ayudar a las empresas a
sortear los obstaculos que les impiden exportar sus productos. Las actividades
de promocién que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes

meta a comprarlo” Kotler y Armstrong (2013).

Por medio de la revision de literatura relacionada con los estudios empiricos
podemos concluir que es necesaria mAas evidencia empirica que permita
generalizar los resultados en los paises de economias emergentes (Alvarez,
2004; Durmusoglu, et al., 2012; Freixanet, 2012; Shamsuddoha et al., 2009). A
partir de la contextualizacion y planteamiento del problema, y de acuerdo con el
marco tedrico, se pueden sintetizar y conceptualizar el problema como a
continuacion se presenta. Cabe mencionar que existen otros factores que,

aunque son importantes, no se tomaran en cuenta en la presente investigacion.

b) Investigaciones aplicadas a la promocién internacional
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De acuerdo con el Modelo de Uppsala (Johanson and Vahine, 1977, 1990), la
internacionalizacion de las empresas Mypes se da de forma gradual debido a la
incertidumbre que esta genera como resultado de su falta de conocimientos
sobre los mercados internacionales. En este sentido, la asistencia del gobierno,
mediante los programas de promocién de las exportaciones favorecen la
adquisicion de conocimientos sobre los mercados extranjeros, con lo que reduce
la incertidumbre al respecto y como resultado estimula la conciencia, el interés
y el querer iniciar a exportar (Czinkota, 1982 Czinkota, Ronkainen, & Moffet,
2007). En el caso contrario, es decir, la ausencia de tales programas se
convierte en una gran barrera para la internacionalizacion. Ibarra (2017), Parra
(2017), Villegas (2018).

2.3 Hipdtesis Operativas

A partir de la revision de la literatura, se establecen las siguientes hipotesis

operativas:

H1: Existe una relacion positiva entre las Satisfaccion del cliente en relacion
con la calidad de los productos y la internacionalizacion de las Mypes.
H2: Existe una relacion positiva entre la competitividad de los precios y la
internacionalizacion de las Mypes.
H3: Existe una relacion positiva entre la eficacia logistica y la
internacionalizacion
de las Mypes.
H4: Existe una relacion positiva entre los rendimientos de las estrategias de

promocién y la internacionalizacién de las Mypes.

El modelo matematico por medio del cual se probaran las hipotesis es:
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Ecuacion 1

Donde,
IM =30 + B1SP + B2CP + B3EL + B4EP
IM= Internacionalizacion de las Mypes.
SP= Satisfaccion del cliente en relacion con la calidad de los productos.
CP= Competitividad del precio
EL= Eficacia logistica.

EP= Estrategias de promocion.

2.3.1. Modelo Grafico de la Hipoétesis

Figura 3. Modelo Grafico de Variables
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X1: CALIDAD DEL PRODUCTO

X2: COMPETITIVIDAD DEL PRECIO

Y:INTERNACIONALIZACION
DE MICROENPRESAS

X3: EFICACIA LOGISTICA

N
=~
—7
/

X4:ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. Modelo de Relaciones tedricas con las Hipotesis

Tabla 2. Tabla de Relaciéon Estructural Hipotesis - Marco Tedrico.
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Quintana (2009) X
Ferrell, Hartline y Lucas (2002) X
Kotler y Keller (2006) X
Kotler y Armstrong (2008)

Bonta y Farber (1994)

Romero (1997

Gonzélez (2014).

Bastos (2007) X
Martinez (2009) X
Pérez y Pérez (2006) X
Bradley (2005)

Albaum and Peterson (1984) X
Jain (1999) X

Ghauri and Cateora (2009) X

Lee, J. (2004)

Marqués, C. & J. Ferreira (2009)

Lozano (2010)

Franco, (2012) X X X
Villegas (2018) X X X

Fuente: Elaboracién Propia

X X| X| X

X X| X X| X| X| X X| X| X| X| X| X X| X| X| X X| X

X X X| X| X| X| X| X| X
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Capitulo 3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

En el presente capitulo se describen cada uno de los pasos realizados en esta
Investigacion para probar las hipétesis formuladas en capitulo anterior. Para esto,
primero se explica el tipo y disefio de investigacion utilizados. Posteriormente, se
elabora sobre el método de recoleccion de datos empleados que incluye la
operacionalizacion de las variables, la validacion de los expertos y se describe el
instrumento usado para tal propésito. Enseguida, se plantea lo relativo a la poblacion,
el marco muestral utilizado, el calculo de la muestra y los sujetos de estudio de la
investigacion. Finalmente, se presentan los métodos utilizados para el analisis de los

datos recolectados.

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

En esta seccidbn se establecen tanto el tipo de estudio como el disefio de la
investigacion y lo correspondiente al disefio de la misma. El presente estudio, se
especifica el tipo de datos que se manejan, asi como el alcance de la investigacion.
Posteriormente, se define el disefio de investigacion; Al respecto se explica el tipo de
interaccion que tiene el investigador con el fendmeno de estudio, la temporalidad de
este, y las técnicas para llevar a cabo la investigacién documental y de campo

3.1.1 Tipos de investigacion

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo (Hernandez- Sampieri et al., 2014),
debido a que, para probar las hipotesis de este, se recolectaron datos numéricos,
mediante un instrumento de medicién de tipo encuesta, los cuales posteriormente

fueron analizados mediante métodos de estadistica descriptiva e inferencial.

La presente investigacion, la cual se construye con base en su caracter exploratorio,
descriptivo, correlacional y explicativo se aplican procesos de analisis de datos basicos
en donde se puede identificar la frecuencia en la cual se presenta el fenomeno de

interés y sus caracteristicas generales (Creswell, 2009).
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Por la propia naturaleza de la investigacion exploratoria, en este nivel no es posible
realizar el planteamiento de una hipotesis, puesto que todavia no se tiene la suficiente

informacién como para realizar proyecciones sobre el fenomeno de interés.

El alcance descriptivo de la investigacion implica identificar el fenomeno, ya se conocen
las caracteristicas del fenomeno y lo que se busca, es exponer su presencia en un
determinado grupo humano. En el proceso cuantitativo se aplican andlisis de datos de
tendencia central y dispersion. En este alcance es posible, pero no obligatorio, plantear

una hipétesis que busque caracterizar el fenbmeno del estudio.

Esta investigacion es correlacional porque mediante el andlisis de los datos obtenidos
en la investigacion se pudo conocer el grado de asociacion, que existe, o no, entre las
variables de estudio. Tendra un alcance explicativo, el cual se integra con base en el
caracter exploratorio, descriptivo y correlacional de acuerdo a Creswell (2009;) Porque
establece la relacion causal entre la variable de estudio y las posibles variables
explicativas con el fin realizar un estudio exploratorio y avanzar a un enfoque

explicativo.

3.1.2 Disefo de la Investigacién

El presente estudio es no experimental debido a que no existe interferencia o
manipulacion ni de las variables ni de las condiciones bajo las cuales se observa el
fenbmeno por parte del investigador. Transaccional, para analizar problema de
investigacion. El estudio se dividi6 en dos tareas: la primera corresponde a la
investigacion documental y bibliografica, como segunda tarea se efectué una la

investigacion de campo.

3.2 Métodos de recoleccidn de datos

Se disefié el método de recoleccion de datos de acuerdo con la propuesta de
Hernandez-Sampieri (2014), que consiste como se describe a continuacién: 1)

Operacionalizacion, 2) Validacion de los expertos y 3) Encuesta.
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Se identificé el método de recoleccion de datos adecuado para el tipo de investigacion
planteado en este estudio, el cual, de acuerdo con él, es la encuesta. Posteriormente
se definid la poblacién, marco muestral, muestra, unidad de analisis y sujetos de

analisis.
3.2.1 Operacionalizacion de las variables de la hip6tesis para la encuesta

Para lograr que cada una de las escalas que integran el cuestionario refleje la definicion
conceptual del constructo que mide, esto es, que tenga validez tedrica de contenido
(Dawis, 2000), se desarrollaron los siguientes pasos: Primero se fundamentd la
definicion conceptual de cada uno de los constructos en teorias y; El segundo lugar,
se determind los campos de analisis en cada variable para posteriormente integrar la

encuesta.

De acuerdo a DeVellis (2017), se debe asegurar la validez de contenido de una
encuesta es lograr que la definicién de cada uno de los constructos este fundamentada

en teoria desarrollada previamente e integrar items para la encuesta.

Las definiciones conceptuales con base en fundamento tedrico se presentan en la

siguiente tabla de operacionalizacion de variables.

Tabla 3. Variables de investigacién e indicadores de medicién.

Y las mediciones del Ordinal Likert 6 puntos (DeVellis, (VE)
Internacionaliz desempefio 2017:127): (EM)
L exportador son objetivas  Poblacion: Empresarios exportadores
acion de las
M cuando estan basadas Likert: (P E)
ypes
en indicadores tales 1=Totalmente en
como la tasa de Desacuerdo,
crecimiento de las 2=En Desacuerdo, 3=Ligeramente en
exportaciones, la desacuerdo, 4=Ligeramente de acuerdo

intensidad de las

5=De acuerdo
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X1

Grado en que
la calidad de
los productos
satisface
expectativas

del cliente

X2

Grado en que
los precios son
mas
competitivos
en mercados

internacionales

X3

Grado en que
la distribucion
de productos

es mas

exportaciones, la tasa
entre
exportaciones y ventas
totales, el retorno sobre
los activos y la
rentabilidad. Alonso y
Donoso (1994);
Diamantopoulos y
Winklhofer (2001);
Katsikeas,
Leonidou y Morgan
(2000) en Lages y
Montgomery (2004),
Las organizaciones
establecen los
estandares que debe
cumplir un producto o
servicio para que sea
concebido y reconocido
Hernandez, Barrios y
Martinez (2018).

En el campo de la
ercadotecnia, el precio
se define como “... la
cantidad de dinero que
se cobra

por “algo” de valor”
(McCarthy, 2001, p. 475

Los canales de
distribucién son los que
permiten que los
esfuerzos de mercadeo

sean una realidad y son

6=Totalmente de acuerdo.

Ordinal Likert 6 puntos (DeVellis,
2017:127):

Poblacién: Empresarios exportadores
Likert:

1=Totalmente en

Desacuerdo,

2=En Desacuerdo, 3=Ligeramente en
desacuerdo, 4=Ligeramente de acuerdo

5=De acuerdo
6=Totalmente de acuerdo.

Ordinal Likert 6 puntos (DeVellis,
2017:127):

Poblaciéon: Empresarios exportadores
Likert:

1=Totalmente en

Desacuerdo,

2=En Desacuerdo, 3=Ligeramente en

desacuerdo, 4=Ligeramente de acuerdo

5=De acuerdo

6=Totalmente de acuerdo.

Ordinal Likert 6 puntos (DeVellis,
2017:127):

Poblacién: Empresarios exportadores
Likert:

1=Totalmente en
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eficiente en
presentacion y

uno de los soportes
principales en la

Desacuerdo,
2=En Desacuerdo, 3=Ligeramente en

los
consumidores
responden a la
promocién

internacional.

comunican los méritos
del producto y
persuaden a los clientes
meta a comprarlo” Kotler
y Armstrong (2013)

Poblacién: Empresarios exportadores
Likert:

1=Totalmente en

Desacuerdo,

2=En Desacuerdo, 3=Ligeramente en
desacuerdo, 4=Ligeramente de acuerdo

5=De acuerdo

6=Totalmente de acuerdo.

tiempo de satisfaccion del desacuerdo, 4=Ligeramente de acuerdo
entrega consumidor final Sierra,
Candelaria; Moreno, 5=De acuerdo
Jorge; Silva, Harold 6=Totalmente de acuerdo.
(2015)
Xa Las actividades de Ordinal Likert 6 puntos (DeVellis, (PE)
Grado en que promocién que 2017:127): (ED)

Y Ventas al extranjero Ariza (2019) .863
(VE) Vargas (2019)
Enfoque a mercado Arias (2022)
(EM)
PLANEX (PE)

X1 Conocimiento del Ibarra (2017) 812
producto (CP) Parra (2017)
Calidad exportacion Villegas (2018)
(CE)

X Determinacion del Ibarra (2017) .850
Precio (DP) Villegas (2018)
Competencia
internacional (ClI)

X3 Eficacia Logistica (EL) Gonzélez (2010) .846
Canales de distribucion Villegas (2019)
(CD)

Xa PLANEX (PE) Parra (2017) 834
Estrategia Digita (ED) Vargas (2019)

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Elaboracién de la encuesta o entrevista estructurada

La encuesta desarrollada para esta investigacion tiene un total de 50 preguntas; cuenta
con una breve introduccion y tres secciones (ver Anexo). La primera seccion
corresponde al perfil del encuestado, la segunda al perfil de la empresa vy, la tercera,
es la seccidon de preguntas relacionadas con las variables de estudio de los factores
que impulsan la internacionalizacion de las Mypes de Nuevo Laredo, Tamaulipas,

México.

La primera seccion denominada datos personales consta de ocho preguntas: las
primeras 5 preguntas corresponden al perfil demografico del encuestado, mientras que

las tres restantes estan relacionadas con la orientacion internacional de la empresa.

En la segunda seccion denominada de la empresa, se plantean preguntas enfocadas
a conocer el perfil de la empresa y su experiencia con sus actividades de exportacion

de productos.

La tercera seccidn consiste en 33 preguntas se dedican a estudiar las variables de este

estudio en estala tipo Likert de 6 frecuencias.

3.2.3 Métodos de evaluacion de expertos.

La encuesta fue revisada para darle una validez a las escalas utilizadas, se buscaron
estudios previos relacionados con las variables de estudio. Asi, la escala para medir la
variable internacionalizacion de las Mypes se integr6 a partir de las escalas
desarrolladas por 6, los items se modificaron para estimar la escala de cada uno;
debido a que se le agregaron dos items para que se apegara a la definicion conceptual
de la variable usada en esta investigacion, en total son 6 items. Para el desarrollo de
la escala que mide la variable Grado en que la calidad de los productos satisface

expectativas del cliente, se siguieron los lineamientos propuestos por Villegas (2018)
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y de elaboracién propia para el desarrollo de los 6 items que miden dicha variable. En
el caso de la variable para medir el grado en que los precios son mas competitivos en
mercados internacionales, no se encontré una escala previamente utilizada para
analizar la relacion de los 6 en conjunto con la internacionalizacion de las Mypes, por
lo que se desarrollé una escala para tal proposito a partir de la teoria correspondiente.
La relacion a la variable Grado en que la distribucion de productos es mas eficiente en
presentacion y tiempo de entrega consta de 6 items de elaboracién propia. Por dltimo,
para medir la variable estrategias de promocion de exportacion, se desarrollo la escala
con base en el modelo conceptual desarrollado de plan de exportacion plateado por
Parra (2017) y Vargas (2019) con 9 items.

Una vez desarrolladas e integradas cada una de las escalas para las variables, se
solicité a tres expertos en el tema y metodologia de la investigacion que revisaran los
items de la encuesta. En la revision se verificé la pertinencia de los items con la

definicion del constructor y se evalué la claridad y definicion de estos.

3.3 Poblacion, marco muestral y muestra

De acuerdo con los registros del DENUE de INEGI (2022) indica que el total de
empresas Mypes exportadoras incluyendo las comercializadoras en Nuevo Laredo,
Tamaulipas asciende a 86 unidades, lo cual se considera como la poblacién objeto del

estudio.

3.3.1. Tamaio de la muestra

Para realizar el calculo del tamafio de la muestra, a partir del tamafio de poblacion
obtenido y siguiendo las recomendaciones de Rositas (2014) y Lind et al., (2012) para
los coOmputos de esta seccion, el calculo de la muestra se realizd6 como se presenta a
continuacion. Se calculo el tamafio de muestra (n), para una poblacion finita de acuerdo

con la ecuacioén (2):
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Ecuacion 2

z2 (NP (q)
e? — (N=1D+ z2(p)(q)

n =

A continuacion, sefialar los valores en cada uno de los significados de la férmula y

poner el resultado al final del desglose.

n= Tamafo de la muestra

N= Tamario de la poblacion,

P=Es la proporcién preliminar en la que espera que se presente un cierto
atributo de interés, fijada por el investigado

Q= También llamada (1- P), es la proporcion que espera el investigador en
la que no se presente el atributo de interés.

he= Es el valor del error tolerado, o la apertura del intervalo, en puntos
porcentuales, valor igual a 0.05 para un 95% de nivel de confianza.

Z= Es un valor de la distribucién normal estandarizada correspondiente

a un cierto nivel de confianza, para 0.05 es igual a 1.96 (Rositas, 2014).

Considerando los valores de N= 86, P=0.50, Q=0.50, tomando el error e igual a 0.05 y
Z=1.96 y sustituyendo en la formula (1), se obtiene el resultado de 78 como lo describe

la ecuacion 3.

Ecuacion 3

_(:38416) (86) (.052)(.5)(:5)
042 (86—1)+.052(.5)(.5)

78

3.3.2. Sujetos de Estudio
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Para esta investigacion se consideraron como sujetos de estudio los propietarios 6
responsables de las empresas Mypes que realizaran actividades artesanales de
exportacion de sus productos.

3.4 Métodos de Analisis

De acuerdo a los resultados de las encuestas se realizé un analisis de los datos
estadisticos de las empresas y de los encuestados; adicionalmente se llevé a cabo un
analisis econométrico con base a una ecuacion lineal multiple para estudiar el impacto

de las variables de estudio.

3.5 Prueba piloto

La prueba piloto se realiz6 con una muestra de n= 65 observaciones a partir de las
cuales se calcul6 el Alpha de Cronbach (AC) de las escalas usadas para medir las
variables latentes. De acuerdo con Hair, Black, Babin, & Anderson (2010), el valor
minimo aceptable para el Alpha de Cronbach es de .70.

Tabla 4. Alpha de Cronbach

X1 7 7 779
X2 6 6 .894
X3 6 6 917
Xa 6 6 .892
Y 9 9 911

Fuente: Elaboracion propia

Capitulo 4. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez recabados todos los datos, se procedié a su analisis para obtener los
resultados finales utilizando para ello el software IBM SPSS Statistics 25. Siguiendo
las recomendaciones metodoldgicas de Hernandez-Sampieri, et al. (2014) y de

Simpson (2015), en primer lugar, se realiz6 el andlisis de estadistica descriptiva y, en
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segundo lugar, se efectu6 un analisis de estadistica multivariada mediante el método
de regresién mdultiple. Los resultados de cada etapa de andlisis se presentan a

continuacion.

4.1 Estadisticos basicos de los datos muestrales

Andlisis de los datos recopilados en términos de los supuestos que se

requieren usando las pruebas estadisticas de normalidad.

4.2. Resultados preliminares o finales

4.2.1. Estadistica descriptiva

Esta estadistica incluye el perfil del sujeto de estudio y de la empresa encuestada; al
respecto se presentan graficas de pastel con porcentajes y se comenta cada una de
ellas.

a) Perfil del encuestado

Como se mencion6 previamente, el perfil del encuestado se compone de
ocho items. Los primeros cinco nos proveen informaciéon demografica (edad, sexo,
escolaridad, puesto, antigliedad laboral), mientras que los ultimos tres se refieren a
los idiomas extranjeros que dominan, si ha vivido o no en el extranjero y por cuanto
tiempo lo ha hecho, lo cual proporciona datos relacionados con la orientacién
internacional de las empresas (Ibeh, 2004; Mabaet al., 2002; Ruzzier et al., 2007). A
continuacion, se describen los resultados obtenidos mediante el analisis descriptivo

de cada uno.

e Edad. Al describir la década generacional a la que pertenecen los
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encuestados se encontré que un 31% pertenece a la década de los
90s, un 27% a la década de los 80s y un 42% a la década de los 70s,
por lo que podemos interpretar que la mayoria son empresarios 6
responsables con un perfil experimentado en los pequefios negocios.

Figura 8 Distribucion por grupos de edad.

Grupo por decadas de fecha de
nacimiento

= 70s = 80s =90s

Fuente: Elaboracién propia.

e Género En relacion al género de los 30 encuestados, los

resultados muestran que un 30% son mujeres y un 70% son hombres.
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Figura 9 Sexo del encuestado.

Genero No.

Fuente: Elaboracidn propia.

Escolaridad. Respecto a la escolaridad se encontr6 que aproximadamente
el 10% tienen Bachillerato, el 40% de los encuestados tienen una escolaridad
de nivel licenciatura o ingenieria, destacando el 50% con estudios de

Maestria 6 Doctorado. Figura 10

Figura 10 Escolaridad del encuestado.

Fuente: Elaboracion propia

Escolaridad No.

= Bachillerato = Profesional = Posgrado
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o Antiguedad laboral. Al analizar por grupos de antigiedad
laboral se encontr6 que el 50% de los encuestados han trabajado entre
1y 14 afos, 40% de 15 a 29 afios, el restante 10% ha trabajado mas

de 30 aflos como se muestra en la Figura 11.

Figura 11 Antigiedad laboral.

Antigiiedad No.

50%

m Miasde 30 =Del5a29 Delal4

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente se les preguntdé a los participantes sobre aspectos
relacionadoscon la orientacion internacional, la cual se refiere a la propensién
de las personas de vivir o pasar tiempo en el extranjero por motivos
académicos, laborales o de placer, asi como al dominio de idiomas
extranjeros (Manolova et al., 2002; Ruzzier et al., 2007) a continuacion, se

muestran los resultados obtenidos.

e |diomas extranjeros. En relacion con el dominio de algun idioma
extranjero seencontré que el 90% de los participantes domina el idioma

inglés, mientras que solo 10% domina otros idiomas ademas del inglés, lo
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cual es esencial para incursionar en el mercado estadunidense y otros mercados.
(Figura 12).

Figura 12 Dominio de idiomas extranjeros

Idiomas

= Ingles = Otros idiomas ademas del ingles

Fuente: Elaboracién propia

e Vivir en el extranjero. Los encuestados que han vivido en el
extranjero ya sea prmotivos académicos o laborales representan el
70% del total. En cuanto a la estancia de ellos 30% lo ha hecho por
un periodo de entre 1 a 5 afios. Véase cuadro Figura 13.

Figura 13. Vive o vivio en el extranjero
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¢Ha vivido en el extranjero por motivos
académicos 6 laborales?

70%

= No =Si

Fuente: Elaboracion propia

b) Perfil de la empresa

La seccion Il de la encuesta recaba muestra datos por medio de los
cuales es posible determinar el perfil de las empresas participantes. A
continuacion, se describen en la Tabla No. 1 los resultados obtenidos de cada

una de las variables mencionadas.

Sector al que pertenece. encuesta Del universo encuestado un 18.2%
pertenece al rubro de artesanias en general, un 36.4% fabricantes de hierro
y forja en lo que se incluye arte en forja de temporada, un 9% de Celulosa
y carton principalmente fabricantes de pifiatas y artesanias de cartén y un
36.4% de comercializacion en general de articulos diversos de exportacion,
como es el caso de arte, ropa mexicana, tequila, artesanias de piedra, piel,
etc Ver tabla 6

Tabla 6 Actividades ala que pertenece la empresa.

Actividad Porcentaje

Artesanias en general 18.2
Manufacturas de Forja y 36.4
Hierro
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Ceramica y Yeso 0

Manufacturas de celulosa 9
y carton

Alimentos y bebidas 0

Productos 0

electrénicos

Manufacturas de piel y 0
cuero
Comercializadora de 36.4

productos de exportacién

Quimico 0

Total 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

e Estadistica descriptiva

Para evaluar si cada una de las variables, ya sean predictoras o de
respuesta cumplen con el criterio de normalidad (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010), se calcularon tanto medidas de tendencia central como de

variabilidad. ver Tabla 7.

Tabla 7 Estadisticos descriptivos de las variables de estudio

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
Media tipica I
1 4 725124462 1165787073 64
*1 4 474551463 1,232843723 G5
%2 5221343427 JFE33295545 64
X3 5133065585 | 8421609365 65
x4 4 937147787 8733885773 G5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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4.2.2. Analisis de regresion lineal multiple.

Para comprobar las hipétesis de investigacion se utilizO como método de andlisis la
regresion lineal multiple, el cual es una técnica de estadistica usada para analizar la
relacion entre una variable dependiente y varias variables independientes (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010).

La regresion multiple tiene dos objetivos, el primero es entender las relaciones entre
las variables dependientes e independientes, es decir, como el cambio en las
predictoras afectan a la variable criterio y el segundo es pronosticar el valor de la
variable dependiente a partir de los valores de las variables independientes dado un
modelo de regresion (Frost, 2019). La presente investigacion busca alcanzar el primero

de los dos objetivos antes mencionados.

El Andlisis de regresion lineal multiple es una técnica estadistica utilizada para estudiar
la relacion entre variables en una amplia variedad de situaciones y predecir fenbmenos
diversos. La funcion de regresién mas simple es la lineal, donde cada variable participa
de forma aditiva y constante para todo el fendbmeno observado (Hernandez, Ramirez y
Ferri, 2005)

Para comprobar las hipétesis de investigacion se utilizd6 como método de andlisis la
regresion lineal maltiple, el cual es una técnica de estadistica usada para analizar la
relacion entre una variable dependiente y varias variables independientes (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010). La regresion multiple tiene dos objetivos, el primero es
entender las relaciones entre las variables dependientes e independientes, es decir,
como el cambio en las predictoras afectan a la variable criterio y el segundo es
pronosticar el valor de la variable dependiente a partir de los valores de las variables
independientes dado un modelo de regresion (Frost, 2019). La presente investigacion
busca alcanzar el primero de los dos objetivos antes mencionados.

A continuacién, se realiz6 un analisis factorial exploratorio en el total de los items
siguiendo la recomendacion de Jung & Lee (2011) que dice que, para muestras
pequefias, i.e. n>65, el método mas adecuado a utilizar es el de maxima verosimilitud.

Los resultados se presentan enseguida, los valores del autovalor (i.e. eigenvalues)
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obtenidos a partir del analisis factorial son 2.636 y 1.309 para cada uno de los 2
factores, respectivamente. Estos abarcan aproximadamente el 78.9% de la varianza.
Ver tabla 8

La solucion rotada usando varimax como cargan cada uno de items en los factores

encontrados.
Tabla 8
Matriz de componentes
rotados?
Componente
1 2
X11 ,179 ,807
X13 ,944 -,008
X14 ,940 ,106
X15 ,026 877
X16 ,803 ,248

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos

En conclusién, como resultado del andlisis factorial exploratorio, se validé que las 6
escalas de las variables independientes se ajustan a los datos obtenidos, ademas se
identificaron y seleccionaron los items mejores definen a cada cosntructo,

2000). Ademas, se realizaron los tests de normalidad de Kolgomorov-Smirnov (Denis,
2019) y en el test la Ho no pudo ser rechazada (KS=0.072, p>0.150; AD=0.234,
p=0.782), ver Tabla 9y 10
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Tabla 9 Tabla de Prueba Kolmogorov-Smirnov

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

X1 X2 X3 K4 1
M 65 65 65 65 65
Paramatros normales®® Media 4 474551463 | 5221343427 | 5133065505 | 4937147787 | 4725124462
Desviaciontipica | 1,232843723 | 7633205545 | 8421609365 | B733885773 | 1165787073
Diferencias mas extremas  Absoluta 108 169 185 112 138
Positiva 108 154 152 112 137
MNegativa -,095 - 169 -,185 - 1058 -,139
Z de Kolmogorov-Smirnoy 871 1,361 1,491 elul 1,124
Sig. asintdt. (bilateral) A35 049 023 391 160
a. La distribucidn de contraste es la Normal,
h. Se han calculado a partir de los datos.
Tabla 10 Prueba Kolmogorov-Smirnov
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
1
] 66

Parametros normales®®?

Diferencias mas extremas

Media
Desviacidn tipica
Absoluta

4725124462
1165737073

Z de Kolmogorov-Smirnoy
Sig. asintat. (hilateral)

Positiva
Megativa

-138
1,124

139
A37

60

a. La distribucién de contraste es la Mormal.

. 5e han calculado a partir de los datos.

Ahora bien, con relacion al andlisis grafico de linealidad entre la variable criterio y las
predictoras de forma colectiva se observa que no existe evidencia de patrones
curvilineos en los residuales, sino mas bien que éstos se encuentran distribuidos a lo

largo de una linea aproximadamente horizontal con lo cual se establece que existe una
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relacion lineal conjunta de las variables independientes con relacién a la dependiente
(Venter & Maxwell, 2000).
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Figura Gréaficos P-P y Q-Q de los residuales estandarizados.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Y1

N
Parametros normales®®

Diferencias mas extremas

Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asintot. (bilateral)

Media
Desviacidn tipica
Absoluta
Positiva
Negativa

65
4,725124462
1,165787073

138
137
-138
1124
160

a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Histograma

Variable dependiente:

204

157

109

Frecuencia

Media = -4 80E-16
Desviacion tipica = 0,984

_

I
-3 -2

-1 i} 1

Regresion Residuo tipificado

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.
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Grafico P-P normal de regresién Residuo tipificado

Variable dependiente: Y1

10

0,51

0,6

0,41 dﬂ;«p

Prob acum esperada
(o]

0,2

oo T T I
00 02 o4 06 08 1.0

Prob acum observada

Fuente: Elaboracion propia, en SPSS a partir de los datos obtenidos.

Enseguida se realizé un analisis de regresion lineal matiple por el método escalonado
(stepwise) para explicar Y a partir de X1, X2, X3 y X4. Se verificaron las condiciones de
linealidad (R=0.771, p<0.05; R2=0.594, p<0.05; R2ajustada=0.581, p<0.05), normalidad
(KS=0.160, p>0.150; y no multicolinealidad (Tolerancia >0.10; VIF< 3) para el modelo
generado por el método escalonado y se encontré que todas ellas se satisfacen (la
evaluacién de cada una de las condiciones).

A partir de los resultados generados, se determiné que el segundo modelo obtenido por
el método stepwise es estadisticamente significativo F= 45,426, p>0.05, R2=0.594, R2
ajustada=0.581

El modelo 2 tiene impacto positivo en Y con valor de .581 de R ajustada, la F de 45.426
y significancia 0 8 (-0,05) a=0.05, n=65 y p-1=5 son 1.29 y 1.78, respectivamente
(Pyzdek, 2000). Por tanto, se establece que existe independencia de los residuales

segun lo evaluado por el estadistico Durbin-Watson de 1.574, Durbin Watson esta dentro
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de parametro minimo 1,5. ver Tabla

Tabla Estadistico Durbin-Watson.

Durbin-
Estadisticos de cambio ‘w'atzon
Maodelo B cuadrads B cuadrado carregida Sig. Cambic en F
BT L4538 450 000
[2 Tt 534 581 000 1574

a. Variables predictoras: [Constante], <1

b. Variables predictaras: [Constante], 51, %3

c. Variable dependiente: 1

Enseguida se analizaron los valores de Tabla ANOVA. Esta Tabla relaciona el
coeficiente de correlacion multiple (R), el coeficiente de determinacion multiple (R2) y el
error estandar de la estimacion (¢€), lo que permite analizar la variacion total (SS total),
la cual se divide en la que se deriva de la regresion (SSR), la cual es explicada por las
variables independientes, y la que se deriva de los residuales (SSE), la cual es la
variacion no explicada por el modelo obtenido (Hernandez-Sampieri et al., 2014). Por

tanto, los valores obtenidos mediante ANOVA nos permiten determinar la significancia

estadistica del valor de R2 obtenido, es decir, determinar si el modelo.

ANOVA*
Madela Suma de cuadrades gl Media cuadritica F Sig.

Regresidn 39.861 1 33.861 53.295 oot
Rezidual 47.113 B3 g

Tatal 26,980 Eid

Fiegresion 51633 z 25,5419 43,426 Jooos
Rezidual 35,281 B2 563

Total 86.380 Gid

a. Variable dependiente: v

b. Wariables predictoras: [Constante], X1

. Variables predictoras: [Canstante], W1, 83

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

Tabla Valores de tolerancia y de VIF.

Linealidad
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Correlaciones

Y1 X1 X2 X3 X4
Correlacion de Pearson Y1 1,000 677 552 642 562
X1 677 1,000 352 467 508
X2 552 352 1,000 J72 621
X3 642 467 J72 1,000 735
X4 562 508 621 735 1,000
Sig. (unilateral) Y1 . ,000 ,000 ,000 ,000
X1 ,000 . 002 ,000 ,000
X2 ,000 ,002 . ,000 ,000
X3 ,000 ,000 ,000 . ,000
X4 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N Y1 65 65 65 65 65
X1 65 65 65 65 65
X2 65 65 65 65 65
X3 65 65 65 65 65
X4 65 65 65 65 65

No existe colinealidad esta la significancia debajo de .10

Coeficientes®

Cogfici no izad C i tipificados. Estadisticos de colinealidad
Modelo B Error tip. Beta t Sig. Tolerancia FIv
i (Constante} 1,881 407 4575 000
X1 540 083 877 7.300 000 1.000 1.000
2 (Constante) -219 583 - 475 637
X1 456 087 482 5.268| 000 782] 1.279)
X3 578 127] 417 4561 000 782 1.279)

a. Variable dependiente: Y1

Variables excluidas®

Estadisticos de colnealidad

Correlacion Tolerancia
odelo Beta dentro ) Sig. parcial Tolerancia FIV minima
1 X2 358° 4031 000 456 876 1141 876
X 47 4561 000 501 782 1279 782
x4 294 23884 005 344 742 1348 742
2 x2 14¢° 1.178] 243 149 404 2.476| 360
X4 025° 798| 845 025 425 2353 425

a. Variable dependiente: Y1
b. Variables predictoras en €l modelo: (Constante), X1
. Variables predictoras en el modelo: (Constante), X1, X3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos

La beta positiva de X1=.482 y X2=.417 estan dentro del parAmetro de Rositas ,3 a ,5 por
lo que se acepta hipotesis de impacto positivo en Y ig. es menor a 0.05, rechazar la Ho.

Por ultimo, se verificO que no exista multicolinealidad entre los predictores. La
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multicolinealidad ocurre cuando se tienen dos o mas variables independientes que estan
altamente correlacionadas unas con otras (Laerd, 2015), lo cual conlleva a que existan
tanto problemas para entender que variable contribuye a la variacién explicada y como
problemas técnicos para calcular el modelo de regresion lineal multiple (Frost, 2019).

La forma mas practica de identificar si existe colinealidad entre las variables
independientes es mediante la inspeccion de la matriz de correlaciones, en donde se
busca que no existan valores de r>0.70 (Hair et al., 2010; Laerd, 2015). Al inspeccionar
la matriz de correlaciones, se comprobé que no existen valores de r > 0.70; sin embargo,
la falta de valores altos de r no significa que exista ausencia de colinealidad, ya que esta
puede estar dada por el efecto combinado de dos o mas variables independientes, i.e.
multicolinealidad. Por tanto, se evalu6 si existia multicolinealidad por medio del célculo
de los valores de las medidas de tolerancia y el indice de factor de inflacion de varianza
(VIF, Variance Inflation Factor). EI umbral de corte comln para cada uno de estos
estadisticos es de 0.01 para la tolerancia y 10 para el VIF (Hair et al., 2010). Sin
embargo, para muestra pequefias se recomienda considerar valores de VIF entre 3y 5
con su correspondiente valor de tolerancia, i.e. tolerancia=1/VIF (Denis, 2019; Hair et
al., 2019). A partir de los valores de toleranciay VIF obtenidos, ver Tabla 32, se concluye

gue no existen problemas de multicolinealidad.

4.3. Comprobacion de Hipotesis

Con base en los resultados obtenidos por medio del analisis cuantitativo de los
datos y considerando las hipétesis operativas establecidas previamente en el
capitulo 2, se concluye que los factores que impulsan la internacionalizacién de
las Mypes son la satisfaccién por la calidad de los productos y la eficacia de
los canales de distribucion y las estrategias logisticas, mientras que las la
competitividad de los precios de exportacion y las estrategias de promocién
internacional no influyen en ella; ver tabla .

Tabla. Resultados de las Hipotesis
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H1 Calidad del 482 .000 APROBADA
Producto

H2 Precios .149 243 RECHAZADA
competitivos

H3 Eficacia de 417 .000 APROBADA
la distribucién

H4 Estrategias .025 .845 RECHAZADA
de promocion

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El investigador debe distinguir claramente entre logros y hallazgos alcanzados e

interpretaciones que realice sobre conclusiones. Se debe indicar en qué medida se

respondi0 a la pregunta de investigacion. Cémo se cumplieron los objetivos

metodoldgicos de la investigacion y qué variables fueron estadisticamente significativas

y sobre todo explicar, por qué se considera que algunas variables no fueron

significativas. Finalmente, qué aspectos quedaron pendientes de resolver. Se puede

dividir este capitulo en los siguientes apartados:

>

Cumplimiento _de objetivos: se logré cumplir con el objetivo general y los

metodoldgicos (con referencia a cada uno de ellos), se contesté la pregunta de
investigacibn mediante los resultados en la comprobacién de hipétesis y se
validaron las hipétesis propuestas.

Sintesis, discusién de resultados e implicaciones tedricas: Breve sintesis de los

resultados y referencia a cuéles fueron las principales aportaciones teoéricas del
estudio y sus relaciones con las investigaciones aplicadas existentes. Mencionar
si se comprueba o rechaza lo que otros investigadores probaron, lo cual se
presentd en el primer capitulo o en el marco teédrico (sefialar referencias

especificas a resultados de las diferentes investigaciones consultadas).

Implicaciones practicas: Sefalar el beneficio y utilidad de los resultados logrados

para la sociedad, las empresas e individuos.

Limitaciones de la investigacion. Referir aspectos que estan fuera del control del

investigador y aunque no obstaculizaron el trabajo a realizar, si fueron

determinantes en cuanto a los alcances de la investigacion.

Recomendaciones: Hacia dénde podria continuar la investigacion que se llevo a

cabo y recomendaciones sobre otras posibles lineas de investigacion que puedan

ser realizadas.
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ANEXO 1: Encuesta

Encuesta

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

La presente encuesta forma parte del proyecto de investigacion titulado “FACTORES DE LA MERCADOTECNIA QUE
IMPULSAN LA INTERNACIONALIZACION DE LAS MYPES DE NUEVO LAREDO, TAMAULIPAS, MEXICO “, el
cual se desarrolla como tesis diden la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn en laFacultad de Contaduria Pdblica y
Administracion.

Agradecemos la participacion del Propietario/Gerente/director general o Gerente/Responsable del Area de Exportaciones en el
llenado de esta encuesta. La informacion es de caracter estrictamente confidencial; su uso sera Unica y exclusivamente con
propdsitos de investigacion cientifica. Su participacion es completamente anénima y los resultados del estudio estaran
disponibles, de manera global, para las empresas participantes.

DATOS PERSONALES.

1. Edad: anos.

2. Sexo:
( ) Masculino

( ) Femenino

3. Escolaridad:
Preparatoria
Técnico superior
Licenciatura

Maestria

~ AN~~~
~— N~ ~— ~—~ —

Doctorado

4. Posicion en la empresa:
( ) Propietario
( ) Gerente/director general
( ) Gerente/Responsable del area de

exportaciones

5. Afos trabajando en la empresa:
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afos meses.

6. Por favor indique que idioma extranjero habla
( ) inglés
() Otro(especifique):

() Ninguno

7. ¢Havivido usted en el extranjero ya sea por motivos académicos o laborales?
( )SI( )NO

8. Si su respuesta anterior es Sl, por cuanto tiempo vivio en el extranjero:

afnos meses.

IIl. SOBRE LA EMPRESA

9. La empresa cuenta con pagina web para ventas internacionales:

() Si

() No

10. Numero de empleados: empleados.

11. Favor de proporcionar el afio de fundacién de la empresa:

12.Principales productos que ofrece la empresa:

13. Tiempo que lleva la empresa exportando sus productos:

anos meses.

14. ;En qué porcentaje se incrementaron sus exportaciones durante los siguientes afios?:

Es muyv importan ner un % im

2019: %
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2020: %
2021: %

15.En los siguientes afios, ¢ Qué porcentaje de sus ventas totales provino de sus exportaciones?:

: , % estimado’

2019: %
2020: %
2021: %

16. ¢ Qué porcentaje de sus exportaciones va a las siguientes regiones?:

% Estados Unidos %Asia
%Canada %Latino América
%Europa
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“FACTORES DE LA MERCADOTECNIA QUE IMPULSAN LA
INTERNACIONALIZACION DE LAS MYPES DE NUEVO LAREDO, TAMAULIPAS,
MEXICO

Indicaciones: Por favor lea las siguientes afirmaciones y a partir de su experiencia y opinién indique
el grado de acuerdo o desacuerdo que Usted tiene respecto a cada una. No hay respuestas buenas
ni malas, sélo queremos saber su opinion. Marque con una X el nimero que representa su opinién o

respuesta. Considere lo siguiente:

1=Totalmente  2=En 3=Ligeramente  4=Ligeramente 5=De 6=Totalmente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

17. Las exportaciones de la empresa se han incrementado () O)CH)o) o) o)

gradualmente

19. Laempresa da prioridad a vender sus productos en el () O)CH)o) o) o)

extranjero.

21. Las ventas de exportacion tienden a ser mayores a las O OO O

ventas locales.

23. Laempresa sigue un plan de exportacion O OO O

25. Los productos satisfacen a sus clientes extranjeros O O C)yoOo) O
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27. Se cuenta con procesos de aseguramiento de calidad )y ) ) O)) ()

29. Tengo la capacidad de responder al 100% de las () ) ) OC) O)
demandas de productos que me soliciten del extranjero

32. Los precios de los productos son competitivos en el () () () () () ()

mercado extranjero

34. Los precios influyen en la decision de compra de los O OC)Ye)Yo O
clientes

36. Obtengo muchas ventajas por la diferencia del tipo de () O)H)o)y o) O)
cambio a la hora de exportar
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37. Se cuenta con diversas opciones de envio () (HYC)YO)y )

39. Los costos de envio son satisfactorios para los clientes () ()XY o))
extranjeros

41. La empresa investiga las mejores opciones de envio () () () () () ()

de productos al extranjero
42. Los empleados cuentan con conocimientos y habilidades () () () () () ()

para manejar ventas al extranjero

42. Con frecuencia la empresa realiza actividades de () () () () ()()

promocion de productos al extranjero

44. Con frecuencia recibo consultas sobre mis promocionesen () ( ) ( ) () ( ) ()

el extranjero

46. Vendiendo a través de Internet se da mayor difusion de () (HYC)YO)y o))

los productos en el extranjero

48. Laempresa conoce los productos que buscan los clientes () () () ( () ()
extranjeros

H I



50. La promocion de la empresa es en varios idiomas OO ) 0O

diferentes al espafol

Se agradece si tiene comentarios 0 afirmaciones adicionales al reverso de esta hoja.



nom_estab tipo_vial
ALFARERIA C CALLE
ALFARERIA P AVENIDA
ALMA DE CHICALLE
ARELYS GIFT: AVENIDA
ARTESANIAS AVENIDA
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS AVENIDA
ARTESANIAS AVENIDA
ARTESANIAS AVENIDA
ARTESANIAS CALLEJON
ARTESANIAS CALLE
ARTESNIAS S AVENIDA
BARRONS CL AVENIDA
CASA GUZM/ AVENIDA
COMERCIO A AVENIDA
CURIOS VAS(AVENIDA
CURIOSIDAD CALLE
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD CALLE
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD AVENIDA
CURIOSIDAD CALLE
DECORACIOn CALLE
OPERADORA CARRETERA
PEPES CURIC AVENIDA
PLAZA MOR/ AVENIDA
PUESTO DE A CALLE
PUESTO DE A CALLE
PUESTO DE A CALLE
PUESTO DE I CALLE
RANCHO GR/AVENIDA
ROPA TIPICA CALLE
TALLER MAR™ CALLE
TIENDA DE A CALLE
TIENDA DE A CALLE

VACAT CALLE
VALLINAS CLAVENIDA
VENTA DE .AVENIDA

VENTA DE AF AVENIDA
VENTA DE AFCALLE
VICKY S GIFT. AVENIDA
ARTESANO CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE AICALLE
WAYOS ARTE CALLE
ESTRUTARAL CALLE
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS AVENIDA
ELABORACIC CALLE
GALERIA SAN CALLE
TALLER DE AICALLE
TALLER DE AICALLE
TALLER DE AICALLE
TALLER DE H(CALLE
TALLER DE SC PRIVADA
TALLER SOLD CALLE
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS CALLE
TALLER DE Al PRIVADA
TALLER DE AICALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE HICALLE
TALLER DE SCCALLE
MARMOLES ® CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE SCCALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE SCCALLE
TALLER DE C/ CALLE
TALLER DE Al CALLE
ARTESANIAS CALLE
ARTESANIAS AVENIDA
FABRICA DE ' CALLE
TALLER DE Al CALLE
TALLER DE Al CALLE
VENTA DE FICCALLE
TALLER YESO CALLE

ANEXO 2: Listado de empresas

nom_vial tipo_v_e_1
JUAN ALVAR CALLE
REFORMA CALLE
PASEO LOM#£ CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
ARTICULO 28 CALLE
MELCHOR OCCALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
NICOLAS BR/ AVENIDA
DIAZ MIRON CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
BELDEN CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
VICENTE GUE CALLE
FRANCISCO | CALLE
JOSE SARMIE CALLE
SIN REFEREN CARRETERA
VICENTE GUE CALLE
MARIANO M CALLE
LONDRES CALLE
LONDRES CALLE
DONACIANC CALLE
MAZATLAN CALLE
VICENTE GUE CALLE
MELCHOR OCCALLE
TRAPECIO CALLE
CESAR LOPEZ CALLE
CESAR LOPEZ CALLE
SAN LUIS PO CALLE
VICENTE GUE CALLE
SANTOS DEG CALLE
SANTOS DEG CALLE
TAMAULIPAS AVENIDA
VICENTE GUE CALLE
MIGUEL HID# CALLE
TOMAS URBI CALLE

BAJIO CALLE
RIVA PALACI CALLE
ARTEAGA CALLE

ANTONIO MICALLE
VICENTE GUE CALLE

COLIMA CALLE
VENEZUELA CALLE
JOSE MARIA CARRETERA
PAREDON CALLE
CAMPECHE CALLE
PERU CALLE

PRIV.POTREF CALLE
NUEVO LEONCALLE
JOSE MARIA CALLE
RIO BRAVO CALLE
PUERTO MEX CALLE
PRAXEDIS SC CALLE
A. RODRIGUE CALLE
CARLOS ROJ/ CALLE
RIO BRAVO CALLE
CHIHUAHUA CALLE
CONSTITUCI(CALLE
INDIA CALLE
PANFILO NA CALLE
DINAMARCA CALLE
CARLOS ROJ/ CALLE
LIBANO CALLE
EMILIO MAD CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
NUEVO LEON CALLE
BAJIO CALLE
RIO GUAYALICALLE
SANTOS DEG CALLE
JACINTO SAIMNCALLE
5 DE FEBRER(CALLE

HACIENDA S, OTRO (ESPEC

MAZATLAN CALLE
ORDINARIA PRIVADA

nom_v_e_1 tipo_v_e_2
JOSEFA ORTI CALLE
JOSEFA ORTI CALLE
EULALIO NUF CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
ARTICULO 23 CALLE
JOSE MARIA CALLE

BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE

VICENTE GUE CALLE
CHIHUAHUA CALLE

BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
MARIANO M AVENIDA
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
MARIANO M AVENIDA
BELDEN CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE

MELCHOR OCCALLE
JUAN DE OD(CALLE
CARLOS ALBI CARRETERA
BELDEN CALLE
BELDEN CALLE
HEROE DE N/ CALLE
HEROE DE N/ CALLE
MATIAS SER\ CALLE

HEROE DE N/ OTRO (ESPEC

BELDEN CALLE
MACLOVIO F CALLE

NINGUNO CALLE
CORONA CALLE
CORONA CALLE
AVENIDA RICCALLE
BELDEN CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
BELDEN CALLE

SANTOS DEG CALLE
JOSE MARIA CALLE
PEDRO JOSE AVENIDA
DOROTEO AF CALLE
AGUSTIN RO CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
SALVADOR C CALLE

SONORA CALLE
BELDEN CALLE
COAHUILA CALLE

LICENCIADO AVENIDA
NACIONAL N PRIVADA
MIGUEL TRILI PRIVADA
ANTONIO MI CALLE
CONSTITUCIC(CALLE
SIETE LEGUA! PRIVADA
ANTONIO MI CALLE
JOSEFA ORTI CALLE
EVA SAMANI(CALLE
LAURO DEL V CALLE
JACINTO SAMNCALLE
ARTURO COF CALLE
PROFESOR FICALLE
EVA SAMANI(CALLE
DOCTOR GUI CALLE
WASHINGTO CALLE

IRAK CALLE
SILVESTRE TE CALLE
IRAK CALLE
PROFESOR FICALLE
IRAK CALLE
NINGUNO CALLE

VENUSTIANC CALLE
SAN FELIPE C CALLE
ZIHUATANEJ CALLE
RIO BRAVO CALLE
FRANCISCO JCALLE
RAMON PUE CALLE
ANTONIO M(CALLE
NINGUNO CALLE

HEROE DE N/ OTRO (ESPECNINGUNO

ORDINARIA CARRETERA

3

nom_v_e_2 tipo_v_e_3
ANTONIO MICALLE
ALVARO OBF CALLE
PEDRO ORM, CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
ARTICULO 24 CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MARIANO M CALLE
COAHUILA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
VICENTE GUE CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
VICENTE GUE CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
BELDEN CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
MIGUEL HIDZA CALLE
REYNOSA CALLE
GASODUCTO CALLE
QUETZALCO/Z CARRETERA
MIGUEL HIDZA CALLE
MIGUEL HIDA AVENIDA
PRIVADA FR/CALLE
PRIVADA FR/CALLE
FRANCISCO JCALLE
NINGUNO
MIGUEL HIDZ CALLE
SIMON BOLI\CALLE
NINGUNO CALLE
DONACIANGCALLE
DONACIANGCALLE
RIO GUAYALI CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
BELDEN CALLE
GUADALUPE AVENIDA
PEDRO JOSE CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
SANTOS DEG CALLE
SOLEDAD SE/CALLE
ZIHUATANEJI CALLE
VICTORIA CALLE
MANUEL M. | CALLE
CHIHUAHUA CALLE
MIGUEL HIDZ CALLE
NUEVO LEONCALLE
VICENTE GUEAVENIDA
NINGUNO CALLE
MIGUEL TRILICALLE
DOCTOR GUI CALLE
AMERICA CALLE
SIN REFEREN PRIVADA
DOCTOR GUI CALLE
COLIMA CALLE
TAMATAN CALLE
EXPROPIACICCALLE
ISIDRO SANC PRIVADA
ANDRES MAICALLE
PROFESORA PRIVADA
TAMATAN CALLE
GENERAL EM CALLE
GUATEMALA CALLE

COREA CALLE
CENTAURO C CALLE
COREA CALLE
PROFESORA PRIVADA
DIPLOMA CALLE
HUASTECA CALLE

GENERAL EM CALLE
FRAY MARGI PRIVADA
PUERTO VAL CALLE
RIO TEJON CALLE
MATIAS SER\ AVENIDA
OTILIO MON'CALLE
PORFIRIO DI, CALLE
RUPERTO VILCALLE

NACIONAL NCALLE

OTRO (ESPEC

OTRO (ESPEC

nom_v_e_3 numero_ext
AGUSTIN DE 5402
ADOLFO LOPEZ MATEOS (f

PASEO DE LA a7
MARIANO M 400
MARIANO M 400
ARTICULO 123

HERMENEGIL 503
MARIANO M 400
MARIANO M 400
MARIANO M 400

15 DEJUNIO o

MANUEL M. | 2938
MARIANO M 400
MARIANO M 400
MIGUEL HIDZ 400
MARIANO M 400
MIGUEL HIDZ 400

MIGUEL HIDALGO Y COSTIL

MARIANO M 400
MARIANO M 400
BELDEN

MARIANO M 400
MELCHOR OC 413
MARIANO M 400
MARIANO M 400
MARIANO M 400
HEROE DE N/ 2519

GASPAR DE SANDOVAL
NINGUNO o

MARIANO M 400
LICENCIADO 412
BERLIN 1433
BERLIN 1433
ESTEBAN VA 921
NINGUNO

MARIANO M 400
REYNOSA 1600
NINGUNO 1718
DOCTOR MIE 4825
DOCTOR MIE 4813
MEXICALI 2058
MARIANO M 400
PEDRO JOSE MENDEZ
JESUS CARRA 310
NUEVO LEON 1915
MARIANO M 510
BELDEN 1932
MIGUEL TRILI o
TUXPAN 8550
DONATO GU 418
HEROES DE II 1215
DOCTOR GUI 3004
MARIANO M 400
MONTERREY 2835
VICENTE GUE 2952
SIN REFERENCIA

MIGUEL TRILI o
SONORA 5526
VENEZUELA 4411
PRIV.POTREROS
COAHUILA

MATIAS SER\ 5311
PALMILLAS 7304
POPOCATEPI 6950
PRAXEDIS SOLIS
RUPERTO VIL 5721
31A

SAN FERNARN 7303
COAHUILA 8128
CONSTITUCI( 1804
PAKISTAN 1808
JUAN DOZAL 511
NORUEGA 1815
31A 624
RUSIA

TRINIDAD RC 171
MARIANO M o
FRAY JUNIPE 887
SANTA URSU 8513
RIO CONCHC 39
JESUS CARRA 2909
PRIVADA JAC 3931
FRAY JUAN C 1127

HACIENDA DE CANUTILLO
NINGUNO
LAZO



ANEXO 3: Analisis estadistico

Se realiz6 andlisis de regresion lineal multiple

Enseguida se realiz6 un andlisis de regresion lineal mutiple por el método escalonado

(stepwise) para explicar Y a partir de X1, X2, X3'Y X4.

A partir de los resultados generados, se determin6 que el modelo 5 obtenido por el método

stepwise es estadisticamente significativo R2 ajustada= 0.832 (que significa)

Por la Durbin Watson que signica (Rango de valores) que sali6 signicaticado

Model Summaryf

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate

1 .3482 21 .106 .84950

2 .599P .359 .337 .73161

3 .658¢ 433 403 .69424

4 .7544 .568 537 .61147

5 .920¢ .846 .832 .36805 1.461

a. Predictors: (Constant), VAR00012

b. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011

c. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013

d. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013, VAR00017

e. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013, VAR00017, VAR00016
f. Dependent Variable: VAR00010

La ANOVA es significativa describir)

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5.756 1 5.756 7.977 .006°
1 Residual 41.855 58 722
Total 47.612 59
2 Regression 17.102 2 8.551 15.976 .000¢




Residual 30.510 57 535
Total 47.612 59
Regression 20.622 3 6.874 14.262 .000¢
3 Residual 26.990 56 482
Total 47.612 59
Regression 27.047 4 6.762 18.085 .000®
4 Residual 20.564 55 374
Regression 40.297 5 8.059 59.495 .000f
Total 47.612 59
a. Dependent Variable: VAR00010
b. Predictors: (Constant), VAR00012
c. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011
d. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013
e. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013, VAR00017
f. Predictors: (Constant), VAR00012, VAR00011, VAR00013, VAR00017, VAR00016
Salieron significativa los coeficiento,
En relacion a las betas en el modelo
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 2.421 932 2.597 012
1
VAR00012 467 .165 .348 2.824 .006 1.000 1.000
(Constant) -1.406 1.156 -1.217 229
2 VARO00012 .843 164 .628 5.136 .000 752 1.329
VARO00011 .369 .080 .563 4.604 .000 752 1.329
3 (Constant) -3.707 1.388 -2.670 .010




VARO00012 .888 157 .661 5.667 .000 744 1.344
VAR00011 .302 .080 .460 3.770 .000 .679 1.472
VARO00013 415 154 .298 2.702 .009 .831 1.203
(Constant) -2.533 1.255 -2.018 .048
VARO00012 1.049 143 .781 7.316 .000 .689 1.451
4 VARO00011 .283 .071 432 4.010 .000 677 1.478
VARO00013 744 157 .535 4.745 .000 .618 1.619
VARO0017 -.679 .164 -.434 -4.146 .000 717 1.394
(Constant) -13.636 1.353 -10.077 .000
VAR00012 1.151 .087 .857 13.242 .000 .680 1.471
5 VAR00011 331 .043 .504 7.725 .000 .668 1.497
VAR00013 1.947 154 1.399 12.646 .000 232 4.304
VAR00017 -2.978 .253 -1.902 -11.794 .000 .109 9.143
VAR00016 2.828 .286 1.429 9.890 .000 .136 7.333
a. Dependent Variable: VAR00010
Collinearity Diagnostics?
Model Dimension | Eigenvalue | Condition Variance Proportions
Index [ (Constant) | VAR00012 | VAR00011 | VAR00013 | VAR00017 | VAR00016
1 1.993 1.000 .00 .00
! 2 .007 16.944 1.00 1.00
1 2.927 1.000 .00 .00 .01
2 2 .069 6.510 .01 .04 .55
3 .004 26.939 .99 .95 44
1 3.917 1.000 .00 .00 .00 .00
2 .069 7.515 .00 .04 .52 .00
3 3 .011 19.133 .00 .28 .38 .61
4 .003 36.726 1.00 .68 .09 .38
1 4.908 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 .073 8.210 .00 .03 .53 .00 .00
4 3 .012 20.400 .00 .32 .30 .27 .07
4 .005 31.659 .05 .02 .07 44 .92
5 .003 41.109 .94 .64 .09 .29 .00
5 1 5.900 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00




2
3
4
5
6

.077
.012
.008
.003
.000

8.740
22.347
27.955
41.231

131.575

.00
.00
.00
.20
.79

.02
.29
.20
42
.07

51
31
.02
14
.02

.00
A1
A1
.00
.78

.00
.01
.03
.07
.89

.00
.00
.03
.01
.95

a. Dependent Variable: VAR00010




