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RESUMEN

En el ambito comercial existen diversas actividades las cuales trabajan
acompafnadas de estrategias que permiten un mejor crecimiento, es por ello que la
investigacion tuvo como proposito Determinar la relacibn que existe entre
estrategias de comercializacién e importacion de productos ortopédicos de China
de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, esta fue de tipo descriptiva
basica, de disefilo no experimental, transversal, correlacional, en base a ellos se
aplicaron técnicas de andlisis para poder determinar la relacion entre ambas
variables, entre los principales resultados que se obtuvieron estan: el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman es (r = 0.567) entre las variables Estrategias de
comercializacién e Importacion, a su vez se evidencia que existe una correlacion
moderada entre las variables de la investigacion, por otro lado el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es (r = 0.853) entre la variable Estrategias de
comercializacion y la dimension Marketing Mix, asi como también existe una
correlacion alta entre la variable y su dimension, finalmente el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es (r = 0.905) entre la variable Importacion la
dimensién Logistica, lo cual se evidencia que existe una correlacion muy alta entre

la variable y la dimension.

Palabras Clave: Estrategias de comercializacion, marketing mix, importacién,

logistica, estrategias, comerciales, posicionamiento.



ABSTRACT

In the commercial field there are various activities which work accompanied
by strategies that allow a better growth, that is why the purpose of the research was
to determine the relationship that exists between marketing strategies and import of
orthopedic products from China of the company MULTI SALUX EIRL, Cercado de
Lima, this was of a basic descriptive type, of non-experimental, cross-sectional,
correlational design, based on them, analysis techniques were applied to determine
the relationship between both variables, among the main results obtained are:
Spearman’'s Rho correlation coefficient is (r = 0.567) between the variables
Marketing Strategies and Importation, in turn it is evident that there is a moderate
correlation between the variables of the research, On the other hand, Spearman's
Rho correlation coefficient is (r = 0.853) between the Marketing Strategies variable
and the Marketing Mix dimension, as well as there is a high correlation between the
variable and its dimension, finally Spearman’'s Rho correlation coefficient is (r =
0.905) between the Import variable and the Logistics dimension, This shows that

there is a very high correlation between the variable and the dimension.

Keywords: Marketing strategies, marketing mix, import, logistics, strategies,

commercial, positioning.



.  INTRODUCCION

Dentro del mundo comercial, existen diversas estrategias que permiten un
mejor impulso de los negocios y su impacto en los consumidores, las mas
importantes son las estrategias de comercializacion mediante las cuales se
establece la compraventa de productos y servicios, en estas intervienen ciertos
factores como es el periodo de tiempo el cual permitir4 establecer actividades por
etapas, el lugar de aplicacion el cual se conocerd como mercado objetivo, el
segmento de mercado el cual se estudiara previamente mediante el estudio de
mercado y las estrategias a aplicar una vez analizados los cuatro componentes.
Ademas, la comercializacion se ha convertido en una filosofia que se debe
establecer en todas las areas de las organizaciones con el objeto de que estas
respondan de forma adecuada para el cumplimiento de objetivos y satisfaciendo a
los consumidores y sus necesidades, por otro lado, implementar la comunicacion
como una estrategia ya que de esta forma todos conoceran de cerca los objetivos
de la institucion. En tanto, dentro de este también intervienen servicios los cuales
son la logistica la cual inicia desde el intercambio comercial entre dos partes, luego
de ello inicia una serie de etapas como es la etapa de embalaje, transporte,

almacenamiento y distribucién.

A nivel internacional, Aguilar (2017), menciona que la implementacion de
estrategias de comercializacion en la organizacibn Comercializadora de productos
y materiales hospitalarios en la ciudad de Esmeralda, permitié reconocer que hoy
en dia a pesar de las nuevas tecnologias aun falta establecer una planificacion de
estrategias comerciales que permitan a la empresa reconocer distintas opciones
como es el tamafio de los mercado, los recursos necesarios, la capacidad de sus
infraestructuras y la estabilidad politica y econémica de estos paises, puesto que
nos encontramos frente a un ambiente globalizado y frente al crecimiento de las
exportaciones que provienen de este pais, ademas el FMI presento perspectivas
muy positivas para el pais asiatico en cuanto a su economia la cual la hace una de

las mas grandes en el mundo.



A nivel nacional, Apaza y Moscoso (2021), mencionan que en el Pera ante la
crisis sanitaria que atravesamos, todos los sectores comerciales optaron por aplicar

nuevas estrategias

comerciales permitiéndoles escalar y mantener un protagonismo a nivel nacional.
Es decir que se han llegado a convertir en una parte importante porque no decir
indispensable para todas aquellas empresas emprendedoras que requieren
importar e impulsar sus ventas conociendo a los consumidores. Esto es gracias a
que el perfil de los consumidores también ha cambiado como es el caso de sus
actitudes y comportamientos, estos conocen mas los servicios o productos que en
los mercados ofrecen, conllevando asi a contar con nuevos hébitos de consumo. Y
para las empresas hacer uso de estrategias les orienta a poder segmentar sus
clientes y tomar decisiones de compra internacional. como es el caso de una
empresa peruana (Tagumedica S.A.) especializada en la comercializacion de
productos ortopédicos donde sus principales paises de importacién son la India y
Birmania, durante los 5 ultimos afios el afio que mayor importacién realizaron es en
el 2019 con un valor CIF importado US$ 6,594, 649.a comparacion de otras
empresas de competencia su nivel de importacién ha bajado entre afios 2020,2021

debido a una deficiente practica de estrategias comerciales.

A nivel local en el Distrito de Cercado de Lima la empresa MULTI SALUX si bien
es cierto ha logrado extenderse en el mercado por ser especialistas en productos
ortopédicos con un nivel confiable con sus clientes, pues esto le ha traido consigo
una gran responsabilidad de estar siempre satisfaciendo las necesidades de todos
los que estan involucrados en la compra de estos productos. Frente a esta
responsabilidad con este segmento de mercado , dicha empresa ha tomado
muchas decisiones que si bien es cierto estas no fueron tomadas de forma ligera,
pues si se tomaron sin realizar un estudio ni una planificacion, llegando asi a tener
problemas en el siguiente aspecto como es la falta de un plan estratégico, si bien
es cierto la gerencia tiene claro sus objetivos y lo que realmente quiere llegar a
lograr, pero no se detiene un momento a planear estrategias de comercializacion
que pueden ayudarle a cumplir sus objetivos realizando un minucioso seguimiento

para el cumplimiento de estas.



Es asi que en base a lo indicado anteriormente se planteo el siguiente Problema
General: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de comercializacion e
importacion de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima, 20237, ademas se planteé como problema especificos (i): ¢, Qué
relacion existe entre el Marketing Mix y la Comercializacion de productos
ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima,
2023?,como problema especifico (i) se planted: ¢Qué relacién existe entre la
logistica y la importacion de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI
SALUX EIRL, Cercado de Lima, 2023?

El presente trabajo de investigacién se justifica: desde un punto tedrico la
investigacion se sustentd en teorias de diversos autores en relacion con las
variables planteadas, con el propésito de profundizar las nociones sobre la
importancia que tiene la importacion de productos ortopédicos y su
comercializacion como parte fundamental del sector salud, ademas conocer cuales
son las politicas de ingreso de estos productos, la manipulacion de los agentes de
aduana, la documentacion necesaria para su ingreso, y las barreras comerciales a
las que estan afectas, asimismo conocer cuéles son los principales paises de
exportacion de estos productos, desde un punto de vista econdémico: basicamente
lo que requiere que las estrategias de comercializacion se estan aprovechando
estas oportunidades para promocionar y lograr un alcance mas amplio y mejorar
sus ventas mensuales para obtener mejores rentabilidades tanto mensuales como
anuales. Que las empresas importadoras cuenten con una mejor organizacion
gracias a las actualizaciones y a la aplicacibn de nuevas estrategias mas
actualizadas, buscando que todos sus servicios que estas brinden sean
desarrollados con eficiencia y eficacia, si bien es cierto la gran mayoria de
empresas ya estan en constante actualizacién, pero existe un porcentaje que recién
estan realizando estas innovaciones tecnologicas para lograr acaparar el mercado
reduciendo sus costos contar con mejores capacidades comerciales y competitivas,
incentivando a las empresas ser atractivas a nivel nacional e internacional
permitiéndonos contar una cultura comercial e importadora. Ademas, se justifica en
el ambito social: porque ser atractivos frente a otros mercados permitira que estas

puedan acceder a mercados internacionales de forma indefinida, desde el ambito



practico: se requiere encontrar solucion a traves de las estrategias para que el

comercio sea mas fluido y eficaz en la empresa MULTI SALUX EIRL.

En relacion al Objetivo General de la investigacion se plante4: Determinar la
relacion que existe entre estrategias de comercializacion e importacion de
productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de
Lima, 2023, es asi que, para lograrlo, se formulé el siguiente Objetivo Especifico
(i): Determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix y Comercializacion de
productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de
Lima 2023 y como Objetivo Especifico (ii): Determinar la relacion entre la logistica
e importaciéon de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX
EIRL, Cercado de Lima 2023.

Por ultimo, se planteé como Hipotesis General: Existe una relacion significativa
entre estrategias de comercializacion e importacién de productos ortopédicos de
China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023, asimismo se
establecio como Hipotesis Especifica (i): Existe una relacidon significativa entre el
Marketing Mix y la Comercializacion de productos ortopédicos de China de la
empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023, como Hipétesis Especifica
(i): Existe una relacion significativa entre las estrategias de Logistica y la
Importacién de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima 2023.



MARCO TEORICO

A nivel internacional, Baez (2018 pag.54) realiz6 su investigacion para su tesis con
titulo “Plan de Negocios para la comercializacion de calzado importado de Brasil
enfocado a la prevencion de diabetes Adaptables a la Ciudad de Quito”; con el
objetivo establecer la factibilidad comercial y financiera de Plan de Negocios para
la comercializacion de calzado ortopédico. La metodologia utilizada es cualitativa,
los resultados obtenidos fueron que: de acuerdo con su proyeccion de ventas que
se efectud considerando el volumen de zapatos, plantillas ortopédicas el cual esta
incluido su segmento para hombres y mujeres con una condicion diabética entre
los afios de 20y 69. Teniendo en cuenta que para ambos géneros cuentan con tres
lineas. En cuanto a la proyeccion vendida se considerd un incremento de 6.90%
Anual con una estimaciéon mensual de 12 meses. Por los cuales se estima que
dichos productos saldran al mercado tanto de las plantillas y gel por $19.99 y
$34.99, mientras que los zapatos ortopédicos por $40 y $75 por cada par. Es asi
que, el volumen de ventas que se ha generado segun sus activos en el promedio
de 3.92 veces, esto quiere decir que cada doélar invertido produce $3.92 délares de
venta y en cuanto a su inventario cuenta con una rotacion 3.91 veces aproximado
en un afio, dicho estudio concluye que: de acuerdo al analisis que se realizé a los
clientes se logré ver que hay distintas necesidades todas estas personas que tienen
esta enfermedad como la diabetes por lo que estas personas requieren sentirse
méas coémodos al momento de usarlo es entonces donde se identifica la frecuencia

de su consumo que es entre 2 'y 3 veces en un afio.

Santos et al., (2018 pg.45) realizd su investigacion de tesis denominada
“‘Estudio de Factibilidad para la Creacién de una Empresa Productora y
Comercializadora de Articulos Ortopédicos para los Municipios de Buga, Tulua y
Cerrito”; con el objetivo de realizar un estudio para ver si es factible crear una
compafia que se dedique a la mercantilizacion de productos ortopédicos en los
centros de valle. Su investigacion es de tipo descriptivo, inductivo. Los resultados
hallados fueron que: en lo que refiere a las ventas el 28% de las personas
encuestadas en promedio llegan a vender es entre 50 y 100 unidades basandose
especificamente en el tipo de producto, por otro lado, el otro 28% sus ventas

presiden los rangos entre 100 y 120, y solo el otro 14% venden mas 120 unidades,



lograndose ver que el tamafo del almacén y las ventas influye mucho, resaltando
que el producto mas comercializado es inmovilizador, que puede ser hombro o
rodilla. Concluyendo que llegar a contar con una empresa que comercialice
productos ortopédicos a Guadalajara y Tulug, Cerrito seria positivamente factible
porque genera utilidades y valor como empresa, segun el analisis del entorno se
logro identificar los puntos mas importantes en campo de la salud son la localizacion
y la escasa presencia de productos que sustituyan, de otro lado se logro identificar
en dicho estudio que existe poca competencia en el lugar geogréfico de

Guadalajara.

Gomez (2020 pag.192) en su tesis investigativa titulada "Plan de estudio de
factibilidad para la puesta en marcha de una empresa que se dedica a la fabricacién
de implantes ortopédicos e instrumentaria en la ciudad de Quito”. Tuvo como
objetivo crear alianzas estratégicas por la calidad de los implantes ortopédicos en
Quito. Su nivel de investigacién fue cualitativo. El resultado Obtenido fue que son
positivamente favorables, existe una efectiva oportunidad rentable, asi como
también oportunidad de empleo en la ciudad, rendimiento favorable a los socios
con una tasa de retorno (TIR: 57,61%), (VAN: $122.633). llegando a concluir que:
de acuerdo con el estudio de mercado realizado logré identificar que existe
demanda y que aun este mercado no ha sido cubierto por la actual oferta es por
ello es muy importante e indispensable contar con una empresa que comercialice

estos productos con alta durabilidad y calidad.

A nivel nacional, Correa (2021), en su tesis denominada “Estrategias de
competitividad para lograr la afiliacién de clientes en la empresa Covazmo Medic
Sociedad Anonima Cerrada, Lima — Peru 2020”, en la cual tuvo como Objetivo
General: Determinar el nivel de relacibn existente entre las estrategias de
competitividad y la afiliacibn de clientes en la organizacibn Covazmo Medic
Sociedad Andnima Cerrada, para ello el tipo de estudio fue aplicada, mientras que
el disefio de investigacion fue no experimental, transversal, correlacional, la
poblacion de esta investigacion fueron 60 personas en ese caso clientes de la
empresa, para ello se disefid un instrumento de obtencion de datos el cual fue la
encuesta, los resultados que dej6 esta investigacion demuestran que el 43% de los

encuestados han calificado como buenas y el 26.7% como muy buenas las



estrategias de diferenciacion, por otro lado el 41.7% califica como buenas vy el
23.3% como muy buenas las estrategias para captacion de clientes, y en cuanto a
la estrategias competitivas de liderazgo el 63.3% se muestra de acuerdo con los
precios establecidos a sus productos, mientras que el 71.7% y el 75% de los

encuestados demuestra que los productos satisfacen sus necesidades.

En tanto Burgos et al (2019), en su tesis titulada “Cobertor de Yeso o Férula
Cuidame”, la cual tuvo como objetivo principal introducir al mercado un cobertor de
yesos, o0 también Illamados férulas aplicando diversas estrategias de
comercializacién, este producto tuvo un disefio especialmente para brazos y
piernas y en una variedad de presentaciones, estos productos cuyo uso se da por
fracturas, lesiones o mantener los huesos en buen estado y protegidos, esta
investigacion mostré como resultados se muestra que el proyecto muestra una
aceptabilidad por parte de los encuestados del 26.49% y concluye que: con la
presentacion de este producto cubriria una necesidad en el mercado y tiene el 75%
de rentabilidad en el mercado obtenido de los flujos de proyeccion .

Medina et al. (2022), en su tesis “Estrategias de marketing Mix para
aumentar las negociaciones de la empresa Lucho Prieto - Chiclayo 2021”, tuvo
como Objetivo General: Plantear métricas de planificacion digital para lograr
aumentar sus negociaciones de la empresa, para este estudio su enfoque fue
cuantitativo, y de tipo no experimental, descriptivo, correlacional, para dicho estudio
se empled una poblacion 1200 clientes. Los hallazgos obtenidos en la investigacion
demuestran que: el marketing mix de la empresa esta el nivel bajo 52.1%, el nivel
alto con 10.6% y en cuanto a sus ventas del afio 2020, iban en aumento, pero en
abril se not6 que sus ventas disminuyeron a s/.44,000.00 y siguiendo el curso para
agosto volvieron a subir s/.48,000.00, pero para fin de afilo que es el mes de
diciembre llegaron a bajar a S/.38,000.00, pasando esta a ser la caida mas baja de
ese afio. Llegando a concluir que, la empresa no cuenta con un buen disefio de
estrategias para su producto, su plaza, precio y promociones de estos. Lo que
significa que su mercado meta al cual esta dirigido no tenga lo suficiente
conocimiento y/o informacion de su de sus productos conllevando a la empresa a

contar con ventas bajas y no sean las esperadas.



Mera (2023), en su tesis con titulo “Habilidades de comercializacion
para la colocacion de la marca CIANIR de la organizacion CIA Perd”, cuyo Objetivo
General de dicha investigacion fue lograr: Determinar las estrategias idoneas para
posicionar a la marca. Fue aplicado a una poblacion de 60 clientes. Su investigacion
fue de tipo no experimental, descriptivo, correlacional. Los resultados demostraron
una fuerte relacion entre las estrategias de comercializacion y el posicionamiento
de la organizacion, siendo asi que un 81.67% los evidencian que estan totalmente
de acuerdo la calidad que ofrece y que impacta en el posicionamiento de la empresa
y solo un 18.33% mencionan estar de acuerdo con el posicionamiento que la marca
aplica. En ese sentido llega a concluir que: su dimensién plaza no esta relacionada
significativamente con el posicionamiento de su marca, finalmente dicho estudio

permitié proponer estrategias basadas en marketing, segmentacion y ventas.

Por su parte Gerardini & Rivera (2021), en su investigacion de tesis
denominada “Estrategias de comercializacién en la venta de equipos médicos y
hospitalarios de la empresa importadora Aldalab Pert Sociedad Andnima Cerrada,
la cual tuvo como Objetivo General: Conocer la manera en que las estrategias
comerciales se relacionan con el intercambio de productos hospitalarios y clinicos
de la empresa importadora Aldalab Perd SAC en la ciudad de Huancayo, esta
investigacion fue de enfoque cualitativo, fue post-positivista y se aplicé el estudio
de caso como método de investigacion, la poblacion fueron empleados de la
empresa importaciones Aldalab Sociedad Anonima Cerrada, se aplico la entrevista
como técnica de recoleccién de datos, este concluyé que las estrategias de
comercio que aplica la empresa Aldalad SAC se alinea con la amplia cartera de
articulos que posee y el segmento de consumidores de la compafia, asimismo la
calidad de sus productos y liderazgo de precios, ante ello la investigacion dejé como
resultados seguir implementando estrategias de comercializacion, identificar e
investigar a la competencia directa e indirectamente , implementar la tecnologia en
sus procesos, implementar una planificacién que se rija en nuevas estrategias para

tener un sistema mas actualizado.

Por otro lado Correa (2020), en su tesis titulada “Estrategias de
comercializacibn de una organizacidn comercializadora para la rotacién de

inventarios en farmacias, Lima - 2020”, cuyo objetivo era optimizar las rotaciones



de los inventarios en farmacias con el Objetivo General: Evitar pérdidas
econdmicas, ante ello los resultados fueron los siguientes el 40% de los productos
rotan constantemente, el 16.67% muestra que es constante la llegada de pedidos,
el 0% cambia las medicinas, generan el 40% de ganancias por ventas, como
resultados se muestran que con el objetivo de optimizar las reposiciones del stock
en la empresa se debe implementar un instructivo para poder manejar de una mejor

manera los inventarios.

Tian, L., Vakharia, A. J., Tan, Y., & Xu, Y (2018), en un articulo cientifico el
cual tuvo por titulo “Marketplace, reseller o hibrido: analisis estratégico de un
modelo emergente de comercio electrénico” en la cual se hablé de los cambios por
los que las empresas han venido atravesando tras la implementacion de las nuevas
tecnologias, ante ello se buscé encontrar una correlacion entre la magnitud de
comercializaciones y la implementacion de medios online, dentro de esta
exploracion se plantearon teorias que respaldan la importante presencia de los
canales online en los nuevos modelos de negocios, ante ello se encontraron
resultados tales como, los consumidores prefieren muchas veces comprar en
portales que les faciliten el acceso a la compra desde la comodidad de cualquier
espacio y no los limiten a tener que visitar la tienda o el punto de venta, esta
investigacion concluy6 brindando una relacion entre la magnitud de ventas y los

factores online que sirven como clave en los nuevos modelos de negocios.

Steinhoff, L., Arli, D., Weaven, S., & Kozlenkova, I. V. (2019), en un articulo
cientifico el cual tuvo por titulo “Marketing relacional online”, en este nos explica
gue las interacciones entre el demandante y el ofertante han atravesado ciertos
cambios con el pasar de las épocas y con la aparicion de herramientas que permiten
una interaccion mas directa y la cual no se encuentra limitada a las distancias,
ademas se mencion6 que el marketing ha conllevado una serie de cambios que
permiten su evolucion, con la llegada del comercio electrénico moderno, las redes
sociales como estrategias de marketing, la big data con bases sobre las cuales se
pueden hacer una serie de analisis y estudios, por otro lado la inteligencia artificial
con los acontecimientos como la implementacion de TICs y su impacto en el

mercadeo, asimismo dentro de esta investigacion se propusieron teorias evolutivas



del marketing de relaciones en linea, esto genera una relacion mas fluida, en redes,

Omnicanales.

Li, M. H., Cui, L., & Lu, J. (2018), en su investigacion titulada “Variedades
en el capitalismo de Estado: Estrategias de salida de IED de empresas estatales
centrales y locales de paises de economias emergentes”, en este nos plante6 como
objetivo examinar las implicaciones de las actividades de internacionalizacion,
asimismo en este se estudiaron las diferencias idiosincrasicas y la
conceptualizacion de las empresas del estado, en este se discutieron los atributos
de las variaciones dentro de los patrones de diversificacion y concluyo en que la las
autonomias gerenciales se deben al reconocimiento de las diversidades de las

empresas y como se desenvuelven el mercado.

De los Rios, I. C., & Charnley, F. J. (2017), en su investigacion titulada
“Habilidades y capacidades para una economia sostenible y circular: el papel
cambiante del disefio”, en este se planted el objetivo de implementar practicas para
lograr una economia transformacional, en este se estudiaron los casos de las
empresas multinacionales y el grado de cambio que puede generar la
implementacion de estrategias y los resultados fueron, implementar estrategias
comerciales en una industria con una variedad bastante fuerte y con la capacidad
de disefiar un futuro sostenible, asimismo concluy6 validando el objetivo de
establecer mejores estrategias que permitan un mercado mas abierto a los

consumidores.

Tolstoy, D., Nordman, E. R., Hanell, S. M., & Ozbek, N. (2021), en su
investigacion denominada “Habilidades y capacidades para una economia
sostenible y circular: el papel cambiante del disefio”, tuvo como objetivo examinar,
a través de la revision tedrica los procesos mediante los cuales las PYME
minoristas mediante los cuales se desarrolla el ecommerce en mercados
internacionales, tuvo como resultado la existencia de patrones de la
internacionalizacion y el comercio electréonico, asimismo concluye que las
capacidades del marketing permiten a las empresas a tener un seguimiento a

detalle del marketing en cuando a la demanda del mercado.
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Kasonde, L., Tordrup, D., Naheed, A., Zeng, W., Ahmed, S., & Babar,
Z.U.D. (2019), en su articulo titulado “ Evaluacion de los precios, la disponibilidad
y la asequibilidad de los medicamentos en Bangladesh utilizando la metodologia de
la Organizacion Mundial de la Salud y Health Action International®, este tuvo como
objetivo estudiar la limitada disponibilidad de medicinas en el sector salud de
Bangladesh, en este se pudo obtener como resultado que el 37% de los
encuestados mencionan que adquieren medicina de clinicas privada, el mientras
que el 54% lo adquiere en hospitales publicos, asimismo menciona que la
disponibilidad y la asequibilidad de estos preocupa como en el caso de medicinas

para enfermedades ENT.

De la variable estrategias de Comercializacion: en primer ambito
Arechavaleta (pg.172) menciona que, las estrategias comerciales también se les
reconoce como estrategias de mercadeo, vienen a ser acciones bien estructuradas
y planeadas con anticipacion que las empresas llevan a cabo para llegar a alcanzar
sus objetivos relacionado con la mercantilizacién , como es el caso de dar a conocer
un producto nuevo que se quiera lanzar , llegando a aumentar las ventas y contar
con una participacion mayor en el mercado. La comercializacion también en union
con el marketing Mix llegan a ser factores que intervienen mucho en las
disposiciones de compra de los compradores o consumidores, es por ello por lo
gue son determinados como un conjunto de herramientas aplicadas por las
empresas para obtencion de sus objetivos de las ventas de sus productos. Para las
empresas que requieren determinar estrategias de comercializacion muy aparte de
tener claro sus objetivos, sus recursos y la capacidad con la que cuentan, lo mas
importante es realizar el analisis el segmento de mercado de tal forma que en base
a dicho analisis que se realice se pueda lograr disefiar multiples estrategias que
permitan lograr los deseos y necesidades, teniendo en cuenta las culturas,
costumbres y habitos. Por otro lado, Quiroa (2020), también indica una forma para
establecer estrategias es investigando a nuestra competencia de tal forma que si
logramos ver debilidades podemos convertirlo en una ventaja para las empresas,
incluso ver cuales son las estrategias que estan obteniendo buenos resultados para
asi poder guiarse. Es asi como Arechavaleta considera como primera dimension
de la variable a: Marketing Mix Asimismo, se logré considerar los siguientes

indicadores: Producto, precio, plaza, promocion.
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Por otra parte, Mackay Castro, C. R., Escalante Bourne, T. M., Mackay Véliz, R. A.,
& Escalante Ramirez, T. A. (2021), indica lo importante que es el posicionamiento
para los emprendedores puesto que son estrategias que en el &mbito gerencial u
organizaciones que estan recién iniciando dan buenos resultados muy eficientes al
saber diversificar los articulos de los servicios de acuerdo con lo que el cliente
busca o necesita. Considerandose asi al posicionamiento como segunda dimension
con los siguientes indicadores: us6 o aplicacion del producto, tomando como base
a la competencia, basado en el usuario y estilo de vida.

La dimension Marketing Mix (Yépez et al.,2021 pag.5), define como un
método muy esencial en estos Ultimos tiempos, siendo un conjunto de analisis de
las estrategias dentro de las empresas basandose principalmente en el mercado.
En el marketing Mix cuenta con 4 elementos que es lo que lo hacen efectiva a una
estrategia pues es muy importante y crucial porque trata de crear productos o
también servicios que cubran una necesidad de tal forma que los precios,
promociones y distribuciones que realicen como un todo. Garcia et al., (2022) en
su articulo menciona que Marketing Mix es una disciplina que va en evolucion es
decir en relacién con los habitos de compras e inducir al consumidor a realizar las

compras ya sea de nuestro servicio o producto que dicha empresa ofrece.

Forghani, E., Sheikh, R., Hosseini, S. M. H., & Sana, S. S. (2022), en
su articulo titulado “El impacto de las estrategias de marketing digital en el
comportamiento de compra del cliente en las compras en linea utilizando la teoria
de conjuntos aproximados”, este autor nos define al marketing mix como la
agrupacion de una serie de componentes, con el propésito de implementar
estrategias que se relacionen con la tecnologia y plataformas electrénicas y para

ello establecer objetivos efectivos y medibles.

La dimension posicionamiento Sainz (2018 pg.11) define al
posicionamiento como que todo inicia con un producto, pero no es lo que se hace
con el producto o servicio sino muy por el contrario acd se menciona lo que
realmente hace la mente de los clientes, como estos productos o servicios se llegan
a posicionar en la imaginacion de los clientes. Es decir, la posicion viene a ser las
primeras series de pensamientos, hoy en la actualidad ha cambiado la manera de

como se lleva a la practica aqui entra lo que es el juego de la publicidad. Por ende,
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el posicionamiento despierta los intereses mucho mas alla por lo cual cualquier
empresa puede aplicarlo y tomar una ventaja competitiva y si no se realiza lo hara
la competencia. Por medio de ello las empresas hacen que los consumidores o
clientes tengan una idea o pensamiento particular de la empresa como producto o
marca para lograr contar con una posicion unica y distinguida creando estrategias
para mejorar teniendo en cuenta 2 factores como es la antigliedad de la marca e
historia. Hoy en dia esta muy presente el posicionamiento digital existen dos formas
como es el organico y el que se tiene que pagar (SEO -SEM).

De indicador Producto de la dimensién Marketing Mix, Thompson (2018)
define, al producto como aquel producto o beneficio que los consumidores buscan
cuando realizan su compra de los cuales deben de poseer atributos como es la
calidad, el estilo, caracteristicas, envase y nombre de la marca. En el caso de las
compafias que se enfocan en la comercializacion poseen una linea de productos
homogéneos es de decir que corresponden a la misma categoria, solo varian

modelos y tamafos.

De indicador Precio de la dimensién Marketing Mix, Echeverria et al.,
(2021), define al precio como una recompensa por obtener un producto y para que
se realice dicha operacién tiene que haber tanto vendedores como compradores.
Los precios permiten generar los recursos y ser repartida de forma eficiente para
asi lograr el equilibrio de mercado. El precio en la comercializaciéon cuenta con un
enfoque muy positivo. En este contexto dentro de los esquemas de estrategias de
comercio las organizaciones cuentan con muchas ventajas para desarrollar

multiples variantes al momento de definir el precio.

De indicador plaza de la dimensién Marketing Mix, Quinto (2021)
describe que, plaza implica lugar donde el producto debe de llegar en buenas
condiciones y en el momento establecido. Las estrategias exigen que se debe
tomar en cuenta algunos aspectos como es nivel de inventario, tipos de envio y los
territorios. Es indispensable saber sobre canal de la distribucién y sobre todo para
los productos llegue a ser reconocido es muy importante contar con un lugar
adecuado donde los consumidores tengan acceso facil y rapido porque todos los
productos ya sea importados o producidos necesitan contar con el alcance con el

consumidor final y no existiria forma si no existiera una plataforma entre ellos.
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Indicador promocion de la dimensién Marketing Mix, Jaramillo et al,.(2018)
define a la promocién como un plan integral del marketing donde la duracién es
corta con la finalidad de alcanzar las métricas trazadas por las compafias, la
promocion consiste en tomar decisiones sobre el mercado para el incremento de
las ventas ya sea a mediano y corto plazo, dentro de estas esta la promociones
estratégicas que especificamente no buscan subir las ventas de forma inmediata

sino tratan de cambiar el comportamiento presente y futuro.

Del Indicador Uso o Aplicacion de la dimension posicionamiento, Pérez
(2021 pg.20) define, que este tipo de posicionamiento presta mucho la atencion al
uso que el consumidor logra darle al producto, teniendo en cuenta como lo va a
utilizar y donde el factor principal es el fin de brindarle al usuario final un mejor

servicio o producto en comparacion al producto que se le va a dar.

Del Indicador competencia de la dimensién posicionamiento,
Jaramillo Luzuriaga, S. A., Hurtado Cuenca, C. D., & Ordéfiez Azanza, R. I. (2019),
indican que consiste en realizar un énfasis de las ventajas que tiene el producto a
diferencia de la competencia dentro de ello encontramos la calidad del servicio o el
producto que esto permita tener una ventaja mas positiva permitiendo un mejor

control del mercado o el sector en el cual enfoca.

Del Indicador usuario de la dimensién posicionamiento, Lépez (2020),
define al usuario como el individuo que usualmente utiliza un producto o servicio de
alguna determinada linea comercial, estos permiten la implementacion de mejoras

en la organizacion con la finalidad de brindar un mejor servicio o producto.

Del Indicador estilo de vida de la dimension posicionamiento, Galeano
(2022), infiere que consiste en posicionarse segun los estilos de vida de los
consumidores objetivos, es decir muestrales el producto o servicio como una
alternativa para aquellas personas que tienen o llevan una vida de una determinada
forma. Esta técnica es muy usada en productos o servicios que se adaptan a ciertas

modas 0 comportamientos.

En cuanto a la segunda variable Importacion, Sanchez & Loor (2019) nos
mencionan que esta es una actividad que se realiza con el propésito de obtener

productos que en nuestro pais no se fabrican o producen, o de ser el caso que, si
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se encuentre en el mercado nacional, los costos tienden a ser mucho mayores a
los del pais extranjero. Esta accion del comercio internacional, suelen estar afectas
a ciertas restricciones y otras se encuentran bajo ciertos regimenes como son los
impuestos dependiendo la categoria del producto, ante ello también se establecen
acciones dentro del proceso como es la logistica la cual se encarga del manejo de
las mercancias, ademas de los Acuerdos comerciales o TLCs los cuales vinculan a
dos 0 mas paises creando una relacién la cual beneficia a sus partes con ventajas
de libre comercio, ante ello también se pueden crear comunidades que permitiran
el intercambio de bienes pagando menos impuestos. Por otro lado, Morales et al.
(2011), nos define la importacion como un proceso mediante el cual se obtienen
productos de otros mercados el cual se encuentra bajo una regulacién legal y afecto
a fiscalizaciones tributarias dentro del territorio fiscal, previo a que esta se utilice

para alguna actividad comercial.

De Sanchez & Loor se resalta como dimensiones de la variable:
Investigacion de mercado y la logistica, ademas se consideré como indicadores:
Acuerdos comerciales, mercados potenciales, medios de transporte, regimenes de
aduanas. Es asi como en cuanto a la dimension investigacion de mercado, Lépez,
Vanegas & Baena (2020), nos definen la investigacién de mercado como el tipo de
estudio que se encarga de aplicar herramientas que permitan seleccionar de forma
mas adecuada los mercados externos, esta se enfoca a la internacionalizacion de
empresas nacionales que busca llevar sus productos a otros mercados y para poder

reconocer los diferentes factores que la componen se debe realizar esta actividad.

En cuanto a la dimensiéon Logistica, Sanchez et al. (2021), define a la
segunda dimensién Logistica como la actividad que se encarga de la manipulacién
de las mercancias, desde su movilizacion en el lugar de origen hasta su llegada al
destino, desde hace unos afios el proceso logistico ha venido evolucionando por la
inclusion de las tecnologias dentro de la cadena de suministro para un mejor control
en el ingreso y salida de materias primas, para una mayor optimizacion de los

productos.

En cuanto al indicador Acuerdos Comerciales de la dimensién
investigacion de mercado, Rojas (2019), define este como aquellos documentos

que permite liberar el comercio en determinados aspectos, ademas les hace el
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camino mas sencillo a los miembros, ademas permite la elaboracion de iniciativas
mas ambiciosas a un nivel socioeconémico y politico a través de nuevos sistemas
multilaterales en los cuales los paises que la componen siempre llegan a un

consenso en cuanto temas de negociacion.

En cuanto al indicador Mercados Potenciales de la dimension investigacion de
mercado, Araya & Araya (2019), lo definen como los mercados més fuertes y los
cuales tienden a convertirse en los principales proveedores de mercados
emergentes ya que son aguellos que tienen los recursos necesarios para producir

y vender en grandes cantidades.

En tanto el indicador Medios de transporte de la dimensién logistica,
Padrino (2018), lo define como aquellos medios que sirven para poder transportar
diversas mercancias entre los que se encuentran, maritimos, aéreos, multimodal,

terrestre y ferroviario en algunos casos.

En tanto el indicador Regimenes Aduaneros de la dimension logistica,
Vladimir (2022), este lo conceptualiza como la parte legal de una importacién, en
ella se establecen una serie de procedimientos que consienten una mayor
organizacion de las mercancias y las cuales estaran sujetas a un control aduanero,
logrando de esta forma un flujo comercial mas eficiente y respetando la legislacion

de la aduana de cada pais.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Dicha investigacion fue de tipo basica descriptiva, ya que el principal propdsito es
crear conocimiento en base a un suceso u objeto de estudio, ademas asi lo
menciona Nicomedes (2018), en su investigacion la define como el hecho que
realiza el hombre desde que tuvo la necesidad de encontrar una respuesta a los
fendmenos de la naturaleza, a los pensamientos de las personas, los problemas
sociales, a través del método cientifico, estas investigaciones se originaron por los
grandes pensadores como fueron Sécrates, Demacrito, Heraclito de Efeso, entre
otros mas, la investigacion de tipo basica o también denominada sustantiva tienen
como principal motivacion la necesidad de descubrir nuevos conocimientos, en esta

se analizan 3 niveles los cuales son: exploracion, descripcion y explicacion. (pag.1)

Para esta investigacion se establecio un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, transversal, correlacional debido a que los investigadores no
manipularemos las variables a estudiar ya que se tomard una muestra de la
poblacién y en base a ello aplicar técnicas de andlisis para poder determinar la
relacion entre ambas variables, por su parte Risco (2020) define este disefio de
investigacion como aquella que en la cual no se tratan las variables y solo se
observan los fenbmenos para luego analizar y determinar el grado de relacion, en
tanto sera transversal descriptivo simple, ya que se recolectaran los datos a analizar
en un tiempo determinado con el objeto de describir las variables, analizarlas y

determinar el nivel de interrelacion.

Figura 1: Esquema de Investigacion

v1 Esquema de Investigacion

V1: Variable “Estrategias de
comercializacion”

V2: Variable “Importacion”
X: Muestra

r: Correlaciéon entre variables

V2
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Estrategias de comercializacion, segun Arechavaleta (2017 pg.172)
menciona que, las estrategias comerciales también se les reconoce como
estrategias de mercadeo, vienen a ser acciones bien estructuradas y planeadas
con anticipacion que las empresas llevan a cabo para llegar a alcanzar sus objetivos
relacionado con la mercantilizacién , como es el caso de dar a conocer un producto
nuevo que se quiera lanzar , llegando a aumentar las ventas y contar con una
participacion mayor en el mercado. Dicha variable se operacionaliza con dos
dimensiones que son las siguientes: Marketing Mix y Posicionamiento, con 5
indicadores como es producto, precio, plaza, promocion y aplicacion o uso, con una
medicién ordinal y se usara la Escala de Likert, se emplea como instrumento el

cuestionario 16 items.

Variable Importacién, Sanchez & Loor (2019) nos mencionan que esta
es una actividad que se realiza con el propésito de obtener productos que en
nuestro pais no se fabrican o producen, o de ser el caso que, si se encuentra en el
mercado nacional, los costos tienden a ser mucho mayores a los del pais
extranjero. La operacionalizacion de esta variable fue de dos dimensiones como
son: Investigacion de mercados y Logistica con sus indicadores, acuerdos
comerciales, mercados potenciales, medios de transporte y regimenes aduaneros
con una medicién ordinal y Escala de Likert haciendo uso del instrumento como es

el cuestionario 16 items.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis

Poblacién: Hernandez, et. al. (2014), define en su investigacién que la poblacién
viene a ser un grupo de individuos que cumplen caracteristicas asi como también
criterios y semejanzas sobre la cual se desea crear una relacion del estudio con el
propésito de conseguir resultados que responda a las preguntas de dicho estudio
investigativo , asimismo Lépez (2004) en su articulo nos conceptualiza a la
poblacién como una agrupacion de elementos o sujetos que tienen caracteristicas
comunes y similares que tiene formar parte del universo con el propésito de

analizarlo y llegar a sacar conclusiones determinadas. Teniendo en cuenta las
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definiciones de los autores establecieron que la poblacion considerada para esta
investigacion fue la empresa MULTI SALUX EIRL que esta conformado por 5 areas

con un total 90 empleados.

Muestra: Lopez (2004), define que la muestra llega a ser una parte o subgrupo
seleccionado de la poblacion los cuales presentan las mismas caracteristicas por
el cual es elegido para investigar. LOpez-Roldan, P.; Fachelli, S. (2017), menciona
que la muestra es un subgrupo seleccionado de la poblacion que es seleccionada
de forma aleatoria sometiéndose a una observacion cientifica y cumplen con ciertos
criterios y caracteristicas, con el Unico propésito de obtener los resultados validos
para la poblacion total investigada. En tal sentido la muestra que se considero para
la investigaciéon fueron 25 empleados del area de Marketing, 10 del area
administrativo,3 de area contable, 28 del area de ventas, siendo asi un total de 61

empleados, lograndose determinar mediante la férmula que se adjunto6 en el anexo.

Muestreo: Arias (2006 pag.83), menciona que el muestreo es un proceso o también
conocido como la probabilidad que permite alcanzar los casos que estan al alcance
de cada elemento de integrar la muestra de forma aleatoria. El muestreo que se
aplicé en la investigacion se tomo aleatoriamente de la muestra y en base a ello se

realiz6 la prueba piloto.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se empled en la investigacion fue la encuesta y el instrumento
gue se utilizé fue el cuestionario, en este se empled la Escala de Likert con una
calificacion de: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre, Siempre, con un total
de 32 items para medir las variables, estrategias de comercializacion e importacion.
El instrumento el cuestionario estrategias comerciales para explorar la interaccién
de las estrategias comerciales con sus dimensiones Marketing Mix vy
posicionamiento. Asi como también el instrumento de importacién que consta en

explorar la importacion en sus dimensiones Investigacién de mercado y logistica.

Para validar el instrumento se aplic6 una prueba piloto de 16 items para
cada variable, es decir en total fueron 32 items a los 10 colaboradores de la
empresa MULTI SALUX EIRL seleccionados de la muestra, para validar el

constructo cuantitativo del adjunto se empled el estadistico Alfa de Cronbach
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brindandonos como hallazgo para la primera variable: estrategias comerciales
0.850 y 0.937 para la segunda variable: importacion y para validar constructor y
criterio se llegd a utilizar el estadigrafo de Rho Spearman dando como resultado
final de 0.567 y 1.000 respectivamente con una validez del instrumento de 80 y 95%

que se muestra en anexo.

Para validar el contenido de claridad y coherencia se realizo y envidé una
carta a 3 expertos con los siguientes temas: como la carta de presentacion,
definiciones conceptuales, asi como también los certificado de validez aplicados a
los instrumentos y como ultimo contenido la evaluacion del instrumento realizado

por los siguientes jueces:

Dra. Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda Leonor
Mgtr. Romero Llerena, Michael Alexander

Mgtr. Salazar Lépez, Yasser Jackson

Dichos jueces expertos evaluaron con un resultado de 80% ,95% y 90% se logra

adjuntar los documentos y sus tablas en los anexos.

3.5. Procedimientos

La investigacion tuvo el siguiente procedimiento: primer paso que se
realizd fue la matriz de operacionalizacion, siguiente paso se elabord un
instrumento para medir cada variable, luego se realiz6 una encuesta de 32
preguntas con relacion a las variables, dimensiones e indicadores. Como
consiguiente el consentimiento informado por parte de la empresa debidamente
firmado para la prueba piloto el cual se aplico a 10 colaboradores de la empresa
MULTI SALUX EIRL, luego de ello se realiz6 la validacion del contenido cualitativo
por 3 expertos y el contenido cuantitativo por el estadistico de Alfa de Cronbach
obteniendo el nivel de confiabilidad de cada variable siendo del 0.850 y 0.937
respectivamente y sus dimensiones mediante el estadigrafo de Rho de Spearman,
se recogieron los datos y finalmente se tabulo e interpreté los resultados.

Acompafados en anexo.
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3.6. Metodo de analisis de datos

El método de analisis de datos que se aplico fue descriptivo e inferencial.
Segun Pino (2008), define al analisis de datos descriptivo vendria a ser como un
balance, categorizacién y programacion de todos los datos obtenidos de las
observaciones. En la cual se elaboran las tablas representandose a través de
graficos permitiéendose resumir el grado de relacién de los datos. Y Inferencial
porque permite obtener con mas confianza terminaciones frecuentes sobre dicha
poblacion a partir de los resultados obtenidos de la muestra. Asimismo, se aplico el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman mediante la introduccion de la data

al Software SPSS en su version 25.

3.7. Aspectos éticos
Para la investigacion se consideré conveniente determinar los siguientes
aspectos éticos: justicia, respeto por las personas y la beneficencia. En tanto

Alvarez (2018) conceptualiza estos aspectos:

Por su parte, la “justicia”, como investigadores no podemos poner en riesgo a las
personas involucradas con la investigacion, esto parte desde el reclutamiento hasta
la seleccidn de las personas que van a componer nuestra investigacion, ademas se
debe buscar la proteccion y los cuidados en la manipulacién de la informacién que

se obtenga.

En tanto, el “respeto por las personas”, es aquel que prioriza las experiencias y
disposiciones de los involucrados, asi como también buscar los cuidados de los
derechos de todos los involucrados al momento de tomar alguna decision, ademas
de respetar la autonomia de los individuos por medio del reconocimiento de la
dignidad y la libertad de las personas.

Ante ello, la “Beneficencia”, es aquella que se encarga de cuidar el bienestar
fisico-mental y social de aquellos que participen en la investigacion, la beneficencia
es aguella que busca la no - maleficencia, a través de este principio se eliminan los
riesgos que pueden tener aquellas personas que estén dentro de la investigacion.

Siempre se deben minimizar los riesgos.

Para la presente investigacion se han cuidado y respetado todos los

conocimientos obtenidos de teorias de diversos autores, las referencias
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bibliograficas y los participantes de la investigacion, asimismo se hizo llegar el
conocimiento informado a la empresa y la aplicacion de la encuesta, manteniendo

en reserva la identidad de los involucrados.
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V.

RESULTADOS

4.1 Andlisis Descriptivo
4.1.1. Andlisis Descriptivo Univariado: Variable 1: Estrategias de comercializacion

Tabla N°1:

Resultados de la primera variable: Estrategias de comercializacion

Variable 1: Estrategias Comercializacion

ESTRATEGIAS COMERCIALIZACION f %
BAJO 1 2%

MEDIO 39 64%

ALTO 21 34%

TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N.° 1, del 100% de encuestados se puede
evidenciar que, el 64% afirman que las estrategias comerciales cuentan con un
nivel medio en la empresa, a su vez el 34% manifiesta que las estrategias
comerciales de la empresa cuentan con un nivel alto, mientras que el 2% afirman

gue las estrategias comerciales cuentan con un nivel bajo en la compaiiia.
4.1.2. Andlisis Descriptivo Univariado: Dimension 1: Marketing Mix

Tabla N°2:

Resultados de la primera dimension: Marketing Mix

Dimension 1: Marketing Mix

MARKETING MIX f %
BAJO 1 2%
MEDIO 32 52%
ALTO 28 46%
TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N.° 2, del 100% de encuestados se puede

evidenciar que, el 52% afirman que el marketing mix cuenta con un nivel medio en
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la empresa, por su parte el 46% afirman que el marketing mix es alto en la empresa,

mientras que el 2% afirman que el marketing mix cuenta con nivel bajo en la

empresa.

4.1.3. Analisis Descriptivo Univariado: Dimension 2: Posicionamiento

Tabla N°3:

Resultados de la segunda dimensién: Posicionamiento

Dimensién 2: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

f

%

BAJO 4 7%
MEDIO 46 75%
ALTO 11 18%
TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N.° 3, del 100% de encuestados se puede

evidenciar que, el 75% afirman que el posicionamiento de la empresa es medio, por

su parte el 18% manifiesta que el posicionamiento de la empresa es alto, mientras

que el 7% afirman que el posicionamiento de la empresa es bajo.

4.1.4. Analisis Descriptivo Univariado: Variable 2: Importacion

Tabla N°4:

Resultados de la segunda variable: Importacion

Variable 2: Importacion

IMPORTACION f %

BAJO 2 3%
MEDIO 26 43%
ALTO 33 54%
TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N°4, del 100% de encuestados se logra

evidenciar que el 54% afirman que las importaciones de la empresa son altas, por

su parte el 43% las importaciones de la empresa son término medio, mientras que

el 3% afirman que las importaciones de la empresa son bajas.
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4.1.5. Analisis Descriptivo Univariado: Dimension 1: Investigacion de mercado

Tabla N°5:

Resultados de la primera dimensién: Investigacion de mercado

Dimension 1: Investigacién de mercado

INVESTIGACION DE MERCADO f %
BAJO 3 5%

MEDIO 22 36%

ALTO 36 59%

TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N.° 5, del 100% de encuestados se puede
evidenciar que, el 59% afirman que la investigacion de mercado tiene un nivel alto
en la empresa, por su parte el 36% afirman que la investigacion de mercado en la
empresa cuenta con un nivel medio, mientras que el 5% afirman que la

investigacion de mercado en la empresa es baja.
4.1.6. Andlisis Descriptivo Univariado: Dimension 2: Logistica

Tabla N°6:

Resultados de la segunda dimension: Logistica

Dimension 2: Logistica

LOGISTICA f %

BAJO 2 3%
MEDIO 28 46%
ALTO 31 51%
TOTAL 61 100%

Fuente: Baremo

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla N.° 6, del 100% de encuestados se puede
evidenciar que, el 51% muestra que la logistica de la empresa es alta, por su parte
el 46% muestra que la logistica de la empresa es media, mientras que el 3%

muestra que la muestra que la logistica de la empresa es baja.

25



4.2. Analisis Descriptivo Bivariado

4.2.1. Analisis Descriptivo del Objetivo General: Determinar la relacion que existe
entre estrategias de comercializacion e importacion de productos
ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima,
2023

Tabla N°7:

Tabla cruzada entre las variables Estrategias de Comercializacion e Importacion

Estrategias de
Comercializacion

Bajo Medio Alto Total
Importacion Deficiente Recuento 1 1 0 2
% del 1,3% 1,6% 0,0% 3,3%
total
Regular Recuento 0 15 5 20
% del 0,0% 24.6% 8,2% 32,8%
total
Eficiente Recuento 0 23 16 39
% del 0,0% 37,7% 26,2% 63,9%
total
Total Recuento 1 39 21 61
% del 1,6% 63,9% 34,4% 100,0%
total

Fuente: Datos tomados de SPSS Version 25.

Interpretacion: De la tabla N°7 del 100% de encuestados el 3,3% afirman que la
importacion es deficiente y en ese momento también afirman que las estrategias
comerciales es 1.3% bajo,1.6% medio 0% alto, luego el 32.8% afirma que la
importacion es regular y en ese mismo momento afirman que las estrategias
comerciales son de 0% es bajo, 24.6% es medio y 8.2% es alto. Finalmente 63.9%
afirman que la importacion es eficiente, asi como también afirman que las
estrategias comerciales es 0% bajo,37.7% medio y 26.2% son altas y en general
del 100% de los encuestados afirman que las estrategias comerciales es 1.6% son
bajas,63.9 hay un nivel medio y 34.4% son altas.
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4.2.2. Analisis Descriptivo del Objetivo Especifico: Determinar la relacion que

existe entre el Marketing Mix y Comercializacion de productos ortopédicos
de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023 y

Tabla N°8:

Tabla cruzada entre la variable Estrategias de Comercializacién y la dimension

Marketing Mix

Marketing Mix

Bajo Medio Alto Total
Estrategias de Deficiente Recuent 1 0 0 1
comercializacion o}
% del 1,6% 0,0% 0,0% 1,6%
total
Regular Recuent 0 31 8 39
o}
% del 0,0% 50,8% 13,1% 63,9%
total
Eficiente  Recuent 0 1 20 21
o}
% del 0,0% 1,6% 32,8% 34,4%
total
Total Recuent 1 32 28 61
o}
% del 1,6% 52,5% 459% 100,0%
total

Fuente: Datos tomados de SPSS Version 25.

Interpretacion: De la tabla N°8 de los 100% encuestados el 1,6% afirman que las

estrategias comerciales son deficientes y en ese momento también afirman que

Marketing Mix es 1.6% bajo,0% medio 0% alto, luego el 63.9.8% afirman las

estrategias comerciales es regular y en ese mismo momento afirman que el

Marketing Mix es de 0% es bajo, 50.8.6% es medio y 13.1% es alto. Finalmente

34.4.% afirman que las estrategias comerciales son eficientes, asi como también

afirman que Marketing Mix es 0% bajo,1.6% medio y 32.8.% son altas y en general

del 100% de los encuestados afirman que el marketing Mix es 1.6% bajo ,52.5 hay

un nivel medio y 45.9% se encuentran termino alto.
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4.2.3. Analisis Descriptivo del Objetivo Especifico: Determinar la relacion entre la
logistica e importacion de productos ortopédicos de China de la empresa
MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023.

Tabla N°9:

Tabla cruzada entre la variable Importacién y la dimension Logistica

Logistica
Bajo Medio Alto Total
Importacion Deficiente Recuent 2 0 0 2
0
% del 3,3% 0,0% 0,0% 3,3%
total
Regular Recuent 0 16 4 20
o]
% del 0,0% 26,2% 6,6% 32,8%
total
Eficiente  Recuent 0 5 34 39
0
% del 0,0% 8,2%  55,7% 63,9%
total
Total Recuent 2 21 38 61
o]
% del 3,3% 34,4% 62,3% 100,0%
total

Fuente: Datos tomados de SPSS Version 25.

Interpretacion: De la tabla N°9 de los 100% encuestados el 3,3% afirman que la
importacion es deficiente y en ese momento también afirman que Logistica es 3.3%
bajo,0% medio 0% alto, luego el 32.8% afirma que la importacion es regular y en
ese mismo momento afirman que Logistica son de 0% es bajo, 26.2% es medio y
6.6% es alto. Finalmente 63.9% afirman que la importacion es eficiente, asi como
también afirman que la logistica es 0% bajo,8.2% medio y 55.7% son altas y en
general del 100% de los encuestados afirman que la logistica en la empresa MULTI
SALUX es 3.3% son bajas,34.4 hay un nivel medio y 62.3% cuenta con un nivel

alto.

28



Tabla N°10:

Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias de ,097 61 ,200" ,974 61 ,221
comercializacion
Importacién ,118 61 ,036 ,946 61 ,009

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Como observa en la Tabla N°10, segun la prueba de normalidad
que se aplicé a las variables, se ha determinado la correspondencia entre la
variable estrategias de comercializacion y la variable importacién, al ser la muestra
mayor a 50 (61 > 50) se opto por la aplicacion del estadigrafo Kolmogérov-Smirnov
el cual nos arrojo el valor del Sig. es de (0.036 siendo asi < 0.05), por lo cual se
puede decir que existe una distribucion no paramétrica, por tanto en las

correlaciones se aplicaron con el estadistico de correlacion Rho de Spearman.

4.3. Andlisis Inferencial

Para la siguiente prueba de hipétesis se ha previsto las siguientes medidas:
Nivel de confianza: 95% (1.96)

Nivel de significancia a = 0.05

4.3.1. Andlisis de la Hipodtesis general: Existe una relacidon significativa entre
estrategias de comercializacién e importacion de productos ortopédicos de China
de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023.

HIPOTESIS GENERAL

HO. No existe una relacién significativa entre estrategias de comercializacion y la
importacion de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima 2023.
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Ha. Existe una relacion significativa entre estrategias de comercializacion y la
importacion de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima 2023.

Tabla N°11

Prueba de hipétesis general

Correlaciones
Estrategias de

R Importacién
comercializacion

Rho de Spearman Estrategias Coeficiente de 1,000 567"
de correlacion

comercializ Sig. (bilateral) . ,000

acioéon N 61 61

Coeficiente de 567" 1,000
Importacio correlacion

n Sig. (bilateral) ,000 .

N 61 61

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

Fuente: SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 11 se pudo observar que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es (r = 0.567) entre las variables Estrategias de comercializacion e
Importacion, a su vez se evidencia que existe una correlacion moderada entre las
variables de la investigacion. Concluyendo que P < 0.000 es menor que a = 0.05,
lo que indica que se rechazé la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(Ha).

4.3.2. Andlisis de la Hipotesis especifica: Existe una relacion significativa entre
el Marketing Mix y la Comercializacion de productos ortopédicos de China de la
empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO. No existe una relacion significativa entre el Marketing Mix y la Comercializacion
de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado
de Lima 2023.
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Ha. Existe una relacion significativa entre el Marketing Mix y la Comercializacion de
productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de
Lima 2023.

Tabla N°12

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Estrategias de
Marketing Mix comercializaci

on

Rho de Spearman Coeficiente de 1,000 ,853™
Marketing correlacion

Mix Sig. (bilateral) } ,000

N 61 61

Estrategias Coeficiente de ,853™ 1,000
de correlacion

comercializ Sig. (bilateral) ,000 )

acion N 61 61

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

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la Tabla 12 se pudo observar que el coeficiente de correlaciéon
de Rho de Spearman es (r = 0.853) entre la variable Estrategias de comercializacion
y la dimensién Marketing Mix, asi como también existe una correlacion alta entre la
variable y el parametro de la investigacion. En ese sentido se concluye que P <
0.000 es menor que a = 0.05, lo que indica que se rechazo la hipétesis nula (Ho) y

se acepta la hipotesis alterna (Ha).

4.3.3. Andlisis de la Hipotesis especifica: Existe una relacién significativa entre
las estrategias de Logistica y la Importacion de productos ortopédicos de China de
la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima 2023.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO. No existe una relacion significativa entre las estrategias de Logistica y la
Importacion de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima 2023.
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Ha. Existe una relacion significativa entre las estrategias de Logistica y la
Importacién de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima 2023.

Tabla N°13

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones
Logistica Importacidn

Rho de Spearman Coeficiente de 1,000 ,905”
o correlacion

Logistica o0 bilateral) . 000

N 61 61

Coeficiente de ,905" 1,000
Importacio correlacion

n Sig. (bilateral) ,000 :

N 61 61

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS 25

Interpretacion

En la Tabla 13 se pudo observar que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es (r = 0.905) entre la variable Importacion la dimensién Logistica, lo
cual se evidencia que existe una correlacibn muy alta entre la variable y el
parametro de la investigacion. En ese sentido se concluye que P < 0.000 es menor
que a = 0.05, lo que indica que se rechazo la hipétesis nula (Ho) y se acepta la

hipétesis alterna (Ha).
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V.

DISCUSION
En esta seccion se analizan y comparan los resultados derivados en la
seccién de resultados, con el propésito de contrastar nuestros hallazgos con los de

los autores mencionados en el marco teérico.

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre
estrategias de comercializacion e importacién de productos ortopédicos de China
de la empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, ante ello se planteé la
hipotesis general: Existe una relacion significativa entre estrategias de
comercializacién e importacion de productos ortopédicos de China de la empresa
MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, para lo cual los resultados evidenciaron un
Rho de Spearman de 0.567 lo cual refleja una correlacion moderada entre la
variables estrategias de comercializacion e importacion, con una significancia de
0.000 aceptando la hipotesis alterna (Ha) y rechazando la nula (Ho), aceptando un
grado de relacién entre las mismas, demostrando la importancia de las estrategias
de comercializacion y su impacto en las importaciones de la empresa, asimismo
por qué se debe mejorar estas estrategias para una mejor gestion en los procesos
de importacion, permitiéndole de esta forma un mejor desarrollo al momento de

comercializar sus mercancias e incrementar su capital.

Estos resultados son respaldados por Correa (2021), el cual en sus
resultados mostré que, el 43% de sus encuestados afirman que la aplicacion de
estrategias de diferenciacion es muy buena, el 26.7% las califica como buenas, en
cuanto a la estrategia de captacion de clientes el 41.7% califica como buenas y el
23.3% como muy buenas, mientras que el 75% de los encuestados demuestra que

la aplicacion de estas estrategias para la importacion es de vital importancia.

En consiguiente mencionamos los resultados del objetivo especifico 1:
Marketing Mix y Comercializacion de productos ortopédicos de China de la empresa
MULTI SALUX EIRL, para comparar con investigaciones anteriores a esta
investigacion. Del 100% de las respuestas de la empresa MULTISALUX el 1,6%
afirman que las estrategias comerciales son deficientes y en ese momento también
afirman que Marketing Mix 1.6% bajo,0% medio 0% alto, luego el 63.9.8% afirman
las estrategias comerciales es regular y en ese mismo momento afirman que el

Marketing Mix es de 0% es bajo, 50.8.6% es medio y 13.1% es alto. Finalmente
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34.4.% afirman que las estrategias comerciales son eficientes, asi como también
afirman que Marketing Mix es 0% bajo,1.6% medio y 32.8.% son altas y en general
del 100% de los encuestados afirman que el marketing Mix es 1.6% bajo ,52.5%

hay un nivel medio y 45.9% se encuentran terminé alto.

Para comparar dichos resultados del primer objetivo especifico de esta
investigacion es importante poder describir los resultados del antecedente como es
el caso estudio realizado por el autor Santos (2018), donde indica que el 28% de
las personas encuestadas en promedio llegan a vender es entre 50 y 100, por otro
lado, el otro 28% sus ventas presiden los rangos entre 100y 120, y solo el otro 14%
venden mas 120 unidades. Finalmente, Gomez (2020) el cual realiz6 un estudio de
posibilidad para llevar a cabo una empresa que se dedique a la fabricacién de
implantes ortopédicos e instrumentaria en la ciudad de Quito, también indica, fue
es muy favorable crear una empresa comercializadora porque existe una
oportunidad rentable, de los cuales se analiz6 existe rendimiento favorable a los
socios con una tasa de retorno (TIR: 57,61%), (VAN: $122.633). Eso indica que

existe demanda y que aun este mercado no ha sido cubierto por la actual oferta.

Con conocimiento con sus resultados del primer objetivo especifico 1 de
dicha investigacion se puede afirmar que contar con una empresa comercializadora
es rentable porque existe una demanda favorable, pero que es muy importante que
segun estudio de la empresa MULTI SALUX EIRL sus estrategias el nivel de

aplicacion es medio de 52.5%.

Con respecto al segundo objetivo especifico fue determinar la relacién entre
la logistica e importacién de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI
SALUX EIRL, Cercado de Lima, ante lo cual se plante6 la segunda hipotesis
especifica: Existe una relacion significativa entre las estrategias de Logistica y la
Importacién de productos ortopédicos de China de la empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima, para lo cual los resultados que se obtuvieron arrojaron un Rho
de Spearman de 0.905 lo cual expresa un nivel de correlacion significativa alta entre
la variable importacion y su segunda dimension logistica, la significancia fue de
0.000 lo cual permite rechazar la hipotesis nula (Ho) y aceptar la hipétesis alterna

(Ha), aceptando el grado de relacion entre ambas, asimismo demuestra que la
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logistica es un factor importante dentro de la importacién, puesto que este es el que

alberga los procesos operacionales dentro de esta actividad comercial.

Los resultados obtenidos son respaldados con los de Gerardini & Rivera
(2021), los cuales fueron que las importaciones de la empresa Aldalab SAC se
realizan bajo un proceso logistico en el cual se busco reducir tiempo y costos,
ademas través de la revision documentaria de su investigacion se pudo comprobar

que la importacién y la logistica tienen un alto grado de relacion.
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VI.

CONCLUSIONES

PRIMERA

En cuanto a la primera conclusion en relacion con el objetivo general, para las
variables “estrategias de comercializacion e importacion” se obtuvo como
coeficiente de correlacion Rho de Spearman r=0.567 en tal sentido se logra concluir
que, si existe una relacion moderada entre las dos variables, y P=0,00 < 0,005. Por
tal razdn se rechazo la hipoétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha).
lograndose percibir que las estrategias comercializacion son cruciales para la
empresa MULTISALUX.

SEGUNDA

En el caso de la segunda conclusién, en base a nuestro primer objetivo
especifico, sobre la relacion de la dimension Marketing mix y estrategias
comercializacién, se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman
r=0.853 en tal sentido se llega a concluir que entre la dimension Marketing mix y
comercializacién existe un grado de relacién alta. Y en cuanto a P=0,00 < 0,005.
Por tal razén se rechazé la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).
puesto que el marketing Mix es una mezcla de estrategias que permiten a la

empresa cumplir con sus objetivos, como es cautivar a los clientes.

TERCERA

De la tercera conclusién sobre nuestro segundo objetivo especifico dos, la relacion
de la dimension Logistica con la variable importacion se llegd a obtener un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman r=0.905 en tal sentido se llega a una
conclusién que, si existe una relacion bastante alta entre la dimensién logistica e
importacion. Y P=0,00 < 0,005. Por tal razon lo que indica que se rechazé la

hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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VII.

RECOMENDACIONES

PRIMERA

Luego de analizar los hallazgos y plantear la conclusion para el objetivo general se
encomienda a la empresa, a poner mas énfasis en el ambito de realizar un plan de
aplicacion de estrategias dentro de la empresa que estas le permitan ampliar su
mercado y lograr competir con su competencia y subir sus cifras de importacion, si

bien es cierto su grado de relacion es moderada, pero si se relacionan entre si.

SEGUNDA

Después de analizar los hallazgos y plantear la conclusion para el primer objetivo
especifico, se le solicita a la compafia poder fortalecer mas su marketing tanto
interno como externo a través del planteamiento de estrategias de Marketing
basandose promociones hacer uso de mas publicidad para captar el cliente y contar

con mayor nivel de diferenciacion frente a otras empresas.

TERCERA

Finalmente, después de analizar los hallazgos y del planteamiento de la conclusion
con respecto al segundo objetivo especifico, se encarga a la empresa, establecer
mejoras en cuanto a la gestion de transporte, asi como también evaluar siempre
su sistema de almacenaje haciendo uso de las nuevas tecnologias que permitan
realizar un proceso de importacion eficiente, que sus procesos logisticos permitan
hacer el traslado de las mercancias desde un pais donde es originario hasta su

destino en tiempos establecidos.
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ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion de las variables estrategias comerciales e importacion.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORE ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL S
V1: Estrategias de | Arechavaleta Se define la D1: Marketing Mix | Producto
Comercializacion (2017) define que | operacionalizacion
Se les reconoce | mediante dos Precio
como estrategias | Dimensiones, ocho
de mercadeo, indicadores y con un Plaza
vienen a ser | cuestionario de 20
acciones bien | preguntas. »
estructuradas y Promocion
planeadas con
anticipacion  que D2: Aplicacion o
las empresas Posicionamiento uso Ordinal
llevan a cabo para
llegar a alcanzar Basandose en
sus objetivos la
relacionado con la competencia
mercantilizacion.
Basado en el
usuario
Estilo de vida
V2: Importacion Sanchez & Loor | Se define la | D1: Investigacion | Acuerdos
(2019) nos define | operacionalizacion de Mercado comerciales
como una | mediante dos
actividad que se | dimensiones 4 Mercados _
realiza con el | indicadores y un potenciales Ordinal
proposito de | cuestionario de 20
obtener productos preguntas. D2: Logistica Medios de

que en nuestro

transporte




pais no se fabrican
o producen, o de
ser el caso que, si
se encuentra en el
mercado nacional,
los costos tienden
a ser mucho
mayores a los del

pais extranjero.

Regimenes

de aduanas




ANEXO 2

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION E IMPORTACION DE PRODUCTOS
ORTOPEDICOS DE CHINA DE LA EMPRESA MULTI SALUX EIRL, CERCADO
DE LIMA, PERU - 2023

Colaborador:

“‘Reciba un cordial saludo, nosotros somos Aldo Abanto y Elizabeth Fernandez

estudiantes del X ciclo de la carrera de Negocios Internacionales, en esta

oportunidad te pedimos nos ayudes contestando esta encuesta ya que servira para

realizar la prueba piloto de nuestro instrumento de recoleccion de datos, este cual

sera evaluado para aplicarse en nuestra Tesis. Te agradecemos de antemano tu

apoyo”.

Instrucciones:

Responda marcando con una X; las respuestas estan en una escala del 1 al 5, en

donde 1 representa "Nunca”y el 5 "Siempre™.

1 2 3 4 4
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE
N° VARIABLES /ITEMS
V1 | ESTRATEGIAS COMERCIALES VALORACION
DIMENSION 1: MARKETING MIX
1 | ¢Considera que los productos de empresa MULTI SALUX 112 (3 (4|5
EIRL cubren las expectativas de sus clientes?
2 | ¢Laempresa MULTI SALUX realiza un control de calidadde |1 |2 |3 |4 |5
sus productos antes de comercializarlos?
3 | ¢Considera que los precios que MULTI SALUX ofrece son 112 (3 (4|5
accesibles para su nicho de mercado?
4 | ¢Considera que la empresa MULTI SALUX estable 112 (3 (4|5
estrategias de fijacién de precios?
5 | ¢Considera que el canal de venta que utiliza la empresa 112 (3 (4|5
MULTI SALUX EIRL es de un facil acceso para sus
clientes?




¢ Consideras que la distribucion de la empresa MULTI

SALUX realiza es la mas optima?

¢, Con que frecuencia considera usted que la empresa
MULTI SALUX hace uso de estrategias comerciales
(publicaciones, campanas, etc.)?

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX realiza

estrategias de promocion para captar nuevos cliente?

DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO

¢ Considera que el uso de los productos de la empresa
MULTI SALUX EIRL es la méas adecuada?

10

¢, Considera que la empresa MULTI SALUX destaca en el
mercado ortopédico porque sus productos cuentan con una

finalidad especifica?

11

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se

posiciona como la mejor marca frente a su competencia?

12

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX realiza un
andlisis sobre sus fortalezas y debilidades frente a su

competencia?

13

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL
realiza formularios para conocer necesidades de sus

clientes?

14

¢, Considera que la empresa MULTI SALUX realiza un plan

para ganarse la confianza de sus clientes potenciales?

15

¢, Considera que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una

valoracion de los estilos de vida de sus clientes?

16

¢Consideras que el estilo de vida de los clientes repercute
en las ventas de la empresa MULTI SALUX EIRL?

V2

VARIABLE 2: IMPORTACION

D1: INVESTIGACION DE MERCADO

17

¢, Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL
contempla el uso de acuerdos comerciales para importacion

de sus productos?

18

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

tratados de libre comercio para importar sus productos?




19

¢ Consideras que el uso de acuerdos comerciales que aplica
la empresa MULTI SALUX EIRL es la mas adecuada?

20

¢,Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se
favorece de la existencia de acuerdos o tratados

comerciales?

21

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL

realiza una investigacion de mercado?

22

¢, Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL reconoce
los mercados potenciales de la industria ortopédica?

23

¢ Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza

una segmentacion de mercado adecuada?

24

¢, Consideras que la empresa MULTI SALUX ofrece

productos diferenciados (precio, calidad, etc.)?

D2: LOGISTICA

25

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza
medios de transporte para la importacion de sus productos?

26

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

el transporte maritimo para la importacion de sus productos?

27

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

el transporte aéreo para la importacion de sus productos?

28

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza
el transporte multimodal para la importacion de sus

productos?

29

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

regimenes aduaneros de importacion?

30

¢ Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

regimenes aduaneros temporales de importacién?

31

¢ Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

regimenes aduaneros definitivos de importacion?

32

¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza

regimenes aduaneros de transito de mercancias?




ANEXO 3

POBLACION

Poblacién de la empresa MULTI SALUX EIRL y sus areas

iTEM Empresa MULTI SALUX EIRL Poblacién
01.01 Marketing 30.00
01.02 Administracion 15.00
01.03 Contable 5.00
01.04 Ventas 40.00
TOTAL 90.00
Fuente: Elaboracién Propia
MUESTRA
. . NN __ Muestra _ 61
Fraccion de afijacion:  f = o oblacion f= 55067
Muestra de las areas de la empresa MULTISALUX
Empresa MULTI SALUX EIRL Poblacion Afijacion Muestra
Marketing 30.00 0.67 25
Administracion 15.00 0.67 10
Contable 5.00 0.67 3
Ventas 40.00 0.67 28
TOTAL 90.00 0.67 61

Fuente: Elaboracion propia



Formula para determinar la muestra

N=*Zi*p=xq
n =
e?x(N—1)+ZZ+pxq
Donde:
n: tamafo de la muestra e: margen de error

N: poblacién o universo

Z: Nivel de confiabilidad (1.96)

p: probabilidad positiva =0.5

g: probabilidad negativa (1 — p) (0.5)
Entonces:

~ (1.96)72(0.5)(0.5)(90)
~(0.07)72(90 — 1) + (1.96)"2(0.5)(0.5)

n

n==61



ANEXO 4
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PRUEBA PILOTO

Encuestados

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 D1V1 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 D2V1 TOTAL_V1i
Enc-1 5 4 4 5 4 4 3 5 34 4 4 5 5 5 3 5 3 34 68
Enc-2 2 5 3 5 3 1 3 3 25 4 4 3 3 3 3 5 3 28 53
Enc-3 4 4 3 3 3 4 4 4 29 4 4 4 3 4 3 4 471 30 59
Enc-4 5 5 4 1 1 5 3 4. 28 3 4 4 2 2 1 2 2 2 48
Enc-5 4 4 3 1 1 3 2 2 20 3 3 3 3 3 2 2 2 21 41
Enc-6 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 24 46
Enc-7 2 3 2 3 3 2 2 2 19 2 3 2 3 2 2 3 2 19 38
Enc-8 3 4 3 4 3 5 5 5 32 4 3 5 3 3 3 4 3 28 60
Enc-9 4 3 2 4 3 4 3 4 27 4 3 5 3 2 1 4 4 26 53
Enc-10 2 3 1 5 4 3 3 1 2 4 5 3 2 4 1 2 1 22 44

Encuestados

Enc-1
Enc-2
Enc-3

Enc-4
Enc-5
Enc-6
Enc-7
Enc-8
Enc-9
Enc-10




ANEXO 5
FIGURAS DE RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Figura 2: Resultados de la variable: Estrategias de comercializacién
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Fuente: Baremo

Figura 3: Resultados de la dimension: Marketing Mix
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Figura 4: Resultados de la dimensién: Posicionamiento
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Figura 5: Resultados de la variable: Importacién

Importacion

60%
50%
40%
30%
20%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Fuente: Baremo



Figura 6: Resultados de la dimensién: Investigaciéon de mercado
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Figura 7: Resultados de la dimension: Logistica
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ANEXO 6
CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Mg. Yasser Jackson Salazar Lopez
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos vy,
asimismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de negocios
internacionales de la UCV, en la sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos
con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la
investigacion para el proyecto de investigacion de X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacién es: “Estrategias de Comercializacion e
Importaciéon de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX
EIRL, Cercado de Lima, Peru — 2023” y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia
en tema de comercio y negocios internacionales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma Firma
Aldo Stuart Abanto Romero Maria Elizabeth Fernandez Oyarce
DN 73441778 D.N.I: 74407250



VISTO BUENO DEL ASESOR:

Yo Armando Leiva Tarazona docente y asesor de la tesis titulada:

“Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos
ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado
de Lima, Pert — 2023”

doy mi visto bueno para la validacibn de los instrumentos
presentados en este documento por los estudiantes:

- ABANTO ROMERO, ALDO STUART
- FERNANDEZ OYARCE, MARIA ELIZABETH

DNI: 43319433




Definicion conceptual de las variables y dimensiones

l. Variable 1. Estrategias de comercializacion

Arechavaleta (2017) menciona que, las estrategias comerciales también se les
reconoce como estrategias de mercadeo, vienen a ser acciones bien
estructuradas y planeadas con anticipacion que las empresas llevan a cabo
para llegar a alcanzar sus objetivos relacionado con la mercantilizacion, como
es el caso de dar a conocer un producto nuevo que se quiera lanzar, llegando

a aumentar las ventas y contar con una participacion mayor en el mercado.

Dimensiones

1. Marketing Mix
Yépez (2021) define como un método muy esencial en estos ultimos tiempos,
siendo un conjunto de analisis de las estrategias dentro de las empresas
basandose principalmente en el mercado. En el marketing Mix cuenta con 4
elementos que es lo que lo hacen efectiva a una estrategia pues es muy
importante y crucial porque trata de crear productos o también servicios que
cubran una necesidad de tal forma que los precios, promociones y

distribuciones que realicen como un todo.

2. Posicionamiento
Sainz (2018) define al posicionamiento como que todo inicia con un producto,
pero no es lo que se hace con el producto o servicio sino muy por el contrario
aca se menciona lo que realmente hace la mente de los clientes, como estos
productos o servicios se llegan a posicionar en la mente de los clientes. Es decir,
el posicionamiento viene a ser las primeras series de pensamientos, hoy en la
actualidad ha cambiado la manera de como se lleva a la practica aqui entra lo
que es el juego de la publicidad. Por ende, el posicionamiento despierta los
intereses mucho mas alla por lo cual cualquier empresa puede aplicarlo y tomar

una ventaja competitiva y si no se realiza lo hara la competencia.



Il. Variable 2: Importacion

Dimensiones

1. Investigacion de Mercado

Lépez, Vanegas & Baena (2020), nos definen la investigacién de mercado como
el tipo de estudio que se encarga de aplicar herramientas que permitan
seleccionar de forma mas adecuada los mercados externos, esta se enfoca a
la internacionalizacion de empresas nacionales que busca llevar sus productos
a otros mercados y para poder reconocer los diferentes factores que la
componen se debe realizar esta actividad.

2. Logistica

Sanchez et al. (2021) nos define la como la actividad que se encarga de la
manipulacion de las mercancias, desde su movilizacion en el lugar de origen
hasta su llegada al destino, desde hace unos afios el proceso logistico ha
venido evolucionando por la inclusion de las tecnologias dentro de la cadena de
suministro para un mejor control en el ingreso y salida de materias primas, para

una mayor optimizacion de los productos.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de variables

. . ESCALA
VARIABLE DEFINICION DEFINICION .
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS DE 2
MEDICION
Producto 1,2
Arechavaleta Preci 3.4
. recio , ;
(2017) define que Marketing Mix Ordinal
Se les reconoce
como estrategias Plaza 5,6
de mercadeo, ,
. Se define la
vienen a ser : o
_ acciones bien operac!onallzamon
Estrategias de estructuradas y ~mediante dos Promocion 7,8
e Dimensiones, ocho
comercializacion planeadas con A
SRR indicadores y con un
anticipacion que cuestionario de 10 icacid
las empresas Aplicacién y uso 9,10
preguntas.
llevan a cabo para
llegar a alcanzar Basada en la Ordinal
sus objetivos - : competencia 11,12
relacionado con la Posicionamiento _
mercantilizacion. Basado en el usuario 13,14
Estilo de vida 15,16

Nota: Elaboracién propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE E E ESCALA
DE C[C))IIE\IFCIEIPC'IESEL OBEET&?&?\INAL DIMENSION INDICADORES ITEMS DE
ESTUDIO MEDICION
Acuerdos comerciales 1,2,3,4
Séanchez & Loor
(2019) nos define Investigacion de Ordinal
como una actividad mercado
que se realiza con
el propésito de
obtener productos
B gue en nuestro Se define la Mercados potenciales 5,6,7,8
Importacion  pajs no se fabrican operacionalizacion
o producen, o de mediante dos
ser el caso que, si dimensiones ,4
se encuentra en el indicadores y un
mercado na_cional, cuestionario de 10 Medios de transporte 9,10,11,
los costos tienden preguntas 12 ordinal
a ser mucho .
mayores a los del Logistica
pais extranjero. 13,14,15
Regimenes aduaneros 16

Nota: Elaboracién propia
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Titulo: Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables e indicadores

Variable 1: Estrategias de comercializacion

Tipo: basico, cuantitativo,

Alcance:
Correlacional

Descriptivo -

Disefio: No
transversal

experimental,

Poblacién: La poblacion

Tipo de muestreo: probabilistico aleatorio simple.

Tamafio de muestra:

indicada de la
investigacion presente estd conformada por 90
empleados de la empresa MULTI SALUX EIRL.

61 empleados de la

Autor:

Afio: 2023

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Abanto Romero Aldo Stuart —
Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI

INFERENCIAL:
Se usara el estadistico Rho de spearman para conocer la

Problema General Objetivo General Hipétesis General ’ Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items dicié rangos
¢ Qué relacion existe entre las | Determinar la relacion que | Existe una relacion significativa IISEREIEIL
estrategias de comercializacion | existe entre estrategias de | entre estrategias de Producto 1,2
e importacion de productos | comercializacion e importacion | comercializacion e importacion ) . Precio 3,4 Escala de Likert
ortopédicos de China de la | de productos ortopédicos de | de productos ortopédicos de | Marketing Mix Plaza 5.6 (1) Nunca
empresa MULTI SALUX EIRL, | China de la empresa MULTI | China de la empresa MULTI Promocion 7.8 (2) Casi nunca )
Cercado de Lima, ¢2023? §6A2L3UX EIRL, Cercado de Lima, SéAngUX EIRL, Cercado de Lima Aplicacion y Uso 9.10 (3) A veces Ordinal
: : 5 4 i siempri

Problemas especificos: Objetivos especificos: N _ S:;?;?gﬁ;:n la 11,12 8 gf,}]f)ri bre

Hipotesis Especificas: Posicionamiento Basado en el
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 usuario 13,14

Hipotesis especifica 1 Estilos de Vida 1516
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion que - — *
Marketing Mix y la | existe entre el Marketing Mix y | Existe una relacién significativa |_Yariable 2: Importacion :
Comercializacion de productos | Comercializacién de productos | entre el Marketing Mix y la : . . ) Escala de Niveles o
ortopédicos de China de la | ortopédicos de China de la | Comercializacién de productos | Dimensiones Indicadores ltems valores rangos
empresa MULTI SALUX EIRL, | empresa MULTI SALUX EIRL, | ortopédicos de China de la
Cercado de Lima, ¢2023? Cercado de Lima 2023. empresa MULTI SALUX EIRL, Acuerdos 1,234

Cercado de Lima 202 Investigacion de | comerciales
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 mercado Mercados 5,6,7,8
¢Qué relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la | Hipo6tesis especifica 2 potenciales Escala de Likert
logistica y la importacion de | logistica e importacion de | Existe una relacion significativa 9,10,11,12 (1) Nunca
productos ortopédicos de China | productos ortopédicos de China | entre las estrategias de (2) Casi nunca Ordinal
de la empresa MULTI SALUX | de la empresa MULTI SALUX | Logistica y la Importacion de Medios de (3) A veces
EIRL, Cercado de Lima, ¢2023? | EIRL, Cercado de Lima 2023. productos ortopédicos de China transporte (4) Casi siempre

(é(IeRIE gmpresa MULTI SALUX Logistica (5) Siempre

, Cercado de Lima 2023.
] 13,14,15,16
Regimenes
aduaneros
ey d.|sen.q iz Poblacién y muestra Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar
investigacion
Variable 1: Estrategias comerciales DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del cuestionario en una matriz de Excel
gue se exportara al programa estadistico SPSS en su version
25 el cual brindara el alfa de Cronbach que indica el grado de
confiabilidad del instrumento.




Método: Hipotético Deductivo

empresa MULTI SALUX EIRL.

SALUX EIRL.
Forma de Administracién: Online

Variable 2: Importacion
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor:  Abanto Romero Aldo Stuart —

Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI
SALUX EIRL.

Forma de Administracién: Online

asociacion lineal de las variables cuantitativas y nivel de
significancia con el fin de alcanzar los objetivos y afirmar las
hipétesis nula o alterna de la presente investigacion




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Estrategias de comercializacion

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Mix Z DA “; DA DA

¢Considera que los productos de empresa MULTI SALUX EIRL cubren

! las expectativas de sus clientes? X
¢La empresa MULTI SALUX realiza un control de calidad de sus

g productos antes de comercializarlos? X
¢Considera que los precios que MULTI SALUX ofrece son accesibles

3 para su nicho de mercado? X

A ¢Considera que la empresa MULTI SALUX estable estrategias de «
fijacion de precios?

. ¢Considera que el canal de venta que utiliza la empresa MULTI SALUX y
EIRL es de un facil acceso para sus clientes?
¢Consideras que la distribucion de la empresa MULTI SALUX realiza es

° la méas optima? X
(Con que frecuencia considera usted que la empresa MULTI SALUX

! hace uso de estrategias comerciales (publicaciones, campaiias, etc.)? X
(Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX realiza estrategias de

8 promocion para captar nuevos cliente? X

DIMENSION 2: Posicionamiento

¢Considera que el uso de los productos de la empresa MULTI SALUX

? EIRL es la més adecuada? X
¢Considera que la empresa MULTI SALUX destaca en el mercado

10 ortopédico porque sus productos cuentan con una finalidad especifica? X

1 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se posiciona «
como la mejor marca frente a su competencia?

1 ¢Con que frecuencia laempresa MULTI SALUX realiza un analisis sobre «
sus fortalezas y debilidades frente a su competencia?




13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza « « «
formularios para conocer necesidades de sus clientes?

1 ¢Considera que la empresa MULTI SALUX realiza un plan para ganarse « « «
la confianza de sus clientes potenciales?

15 ¢Considera que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una valoracién « y «
de los estilos de vida de sus clientes?

16 ¢Consideras que el estilo de vida de los clientes repercute en las ventas « « «
de la empresa MULTI SALUX EIRL?

[0 ] ¢T3 = V= To3 Lo 3 1=

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Yasser Jackson Salazar Lopez DNI: 41245759

Especialidad del validador: Negocios Internacionales y Administracién Estratégica

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

No aplicable[ ]

Lima 19 de septiembre del 2023

Firma del Experto Informante
DNI: 41245759

Celular: 981075397




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Importacién

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia®' |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Investigacion de mercado “;' DA Z DA DA

L ¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL contempla el uso de «
acuerdos comerciales para importacion de sus productos?

) ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza tratados y
de libre comercio para importar sus productos?

3 ¢Consideras que el uso de acuerdos comerciales que aplica la empresa «
MULTI SALUX EIRL es la més adecuada?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se favorece de la

4 existencia de acuerdos o tratados comerciales? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una

° investigacién de mercado? X
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL reconoce los

° mercados potenciales de la industria ortopédica? X

. ¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una «
segmentacion de mercado adecuada?
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX ofrece productos

8 diferenciados (precio, calidad, etc.)? X

DIMENSION 2: Logistica

9 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza medios de
transporte para la importacion de sus productos? X

10 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el y
transporte maritimo para la importacién de sus productos?

1 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el y
transporte aéreo para la importacion de sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el

e transporte multimodal para la importacién de sus productos? X




13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X

aduaneros de importacion?

15 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X
aduaneros temporales de importacién?

¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes

aduaneros definitivos de importacion?

16 ¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X

aduaneros de transito de mercancias?

(@ & oY= V4= T 0 ] 1=

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Yasser Jackson Salazar Lopez DNI: 41245759

Especialidad del validador: Negocios Internacionales y Administracién Estratégica

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Lima 19 de septiembre del 202
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es )
conciso, exacto y directo \

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son ¢ ¥
suficientes para medir la dimensién '\ |

Firma del Experto Informante
DNI: 41245759

Celular: 981075397



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. Yasser Jackson Salazar

I.2. Especialidad del Validador: Negocios Internacionales y Administracion Estratégica

I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tiempo Completo — Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Estrategias de Comercializacion e Importacion de
Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pert — 2023

I.5. Autor del instrumento: Abanto Romero Aldo Stuart y Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
R CRIER L 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y légica X
PERTINENCIA Responde a .Ias necgydades internas 'y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta a(_jecuado para valorar aspectos Yy X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
SUFICIENCIA T_|ene _coherencna entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlnja. las e§trateg|as”que responda al X
proposito de la investigacién
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del X
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION

1. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

Lima, 19 de septiembre del 2023

Firma de experto informante
DNI: 41245759
Celular: 981075397




CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Mgtr. Romero Llerena Michael Alexander
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de negocios internacionales de la UCV, en la
sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar la investigacion para el proyecto de investigacion de Xmo ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategias de Comercializaciéon e Importacion
de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima,
Pert — 2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de comercio y negocios internacionales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma Firma
Aldo Stuart Abanto Romero Maria Elizabeth Fernandez Oyarce
DM 73441778 D.N.I: 74407250



VISTO BUENO DEL ASESOR:

Yo Armando Leiva Tarazona docente y asesor de la tesis titulada:

“Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos ortopédicos de
China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pera — 2023”

doy mi visto bueno para la validacion de los instrumentos presentados en este
documento por los estudiantes:

- ABANTO ROMERO, ALDO STUART
- FERNANDEZ OYARCE, MARIA ELIZABETH

i _.l—' ] '."|

s ¢ LI T
Armando Il,ielva Tarazona

DNI: 43319433




Definicion conceptual de las variables y dimensiones

l. Variable 1: Estrategias de comercializacion
Arechavaleta (2017) menciona que, las estrategias comerciales también se les reconoce
como estrategias de mercadeo, vienen a ser acciones bien estructuradas y planeadas con
anticipacion que las empresas llevan a cabo para llegar a alcanzar sus objetivos relacionado
con la mercantilizacion, como es el caso de dar a conocer un producto nuevo que se quiera

lanzar, llegando a aumentar las ventas y contar con una participacion mayor en el mercado.

Dimensiones

1. Marketing Mix
Yépez (2021) define como un método muy esencial en estos Ultimos tiempos, siendo un
conjunto de andlisis de las estrategias dentro de las empresas basandose principalmente en
el mercado. En el marketing Mix cuenta con 4 elementos que es lo que lo hacen efectiva a
una estrategia pues es muy importante y crucial porque trata de crear productos o también
servicios que cubran una necesidad de tal forma que los precios, promociones y

distribuciones que realicen como un todo.

2. Posicionamiento
Sainz (2018) define al posicionamiento como que todo inicia con un producto, pero no es lo
gue se hace con el producto o servicio sino muy por el contrario aca se menciona lo que
realmente hace la mente de los clientes, como estos productos o servicios se llegan a
posicionar en la mente de los clientes. Es decir, el posicionamiento viene a ser las primeras
series de pensamientos, hoy en la actualidad ha cambiado la manera de como se lleva a la
practica aqui entra lo que es el juego de la publicidad. Por ende, el posicionamiento despierta
los intereses mucho mas alla por lo cual cualquier empresa puede aplicarlo y tomar una

ventaja competitiva y si no se realiza lo hara la competencia.



1.

Variable 2: Importacién

Dimensiones

Investigacion de Mercado

Lépez, Vanegas & Baena (2020), nos definen la investigacion de mercado como el tipo de
estudio que se encarga de aplicar herramientas que permitan seleccionar de forma mas
adecuada los mercados externos, esta se enfoca a la internacionalizacion de empresas
nacionales que busca llevar sus productos a otros mercados y para poder reconocer los
diferentes factores que la componen se debe realizar esta actividad.

Logistica

Sanchez et al. (2021) nos define la como la actividad que se encarga de la manipulacion de
las mercancias, desde su movilizacion en el lugar de origen hasta su llegada al destino, desde
hace unos afios el proceso logistico ha venido evolucionando por la inclusion de las
tecnologias dentro de la cadena de suministro para un mejor control en el ingreso y salida de

materias primas, para una mayor optimizacién de los productos.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de variables

. . ESCALA
VARIABLE DEFINICION DEFINICION <
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS DE 2
MEDICION
Producto 1,2
Arechavaleta ] 34
(2017) define que o Precio ’ Ordinal
Se les reconoce Marketing Mix
como estrategias Plaza 56
de mercadeo, , ’
i Se define la
vienen a ser ) o
_ acciones bien operac!onahzamon .
Estrategias de estructuradas y _ medl_ante dos Promocién )
o Dimensiones, ocho
comercializacion planeadas con -
SRR indicadores y con un
anticipacion que tionario de 10 L
las empresas cuestio Aplicacion y uso 9.10
preguntas.
llevan a cabo para Basado en la
llegar abglignzar onci 11,12 Ordinal
sus objetivos - . competencia
relacionado con la Posicionamiento Basad | .
mercantilizacion. asado en et usuario 13,14
Estilo de vida 15,16

Nota: Elaboracién propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION E ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS 4
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Acuerdos comerciales 1,234
Sanchez & LO.Or Investigacion de Ordinal
(2019) nos define mercado
como una actividad
que se realiza con el
propdsito de obtener
productos que en ' .
A Se define la Mercados potenciales 5,6,7,8
Importacion huestro pais no se operacionalizacion P
fabrican o producen, mediante dos
o de ser el caso que, dimensiones 4
si se encuentra en el P '
. indicadores y un
mercado nacional, cuestionario de 10 9,10,11
los costos tienden a requntas Medios de transporte TS
ser mucho mayores preg 12 Ordinal
a los del pais Logistica
extranjero. 3
13,14,15,
Regimenes aduaneros 16

Nota: Elaboracion propia
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Técnicas: Encuesta.
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Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI

INFERENCIAL:
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Problema General Objetivo General Hipétesis General ’ Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items dicié rangos
¢ Qué relacion existe entre las | Determinar la relacion que | Existe una relacion significativa IISEREIEIL
estrategias de comercializacion | existe entre estrategias de | entre estrategias de Producto 1,2
e importacion de productos | comercializacion e importacion | comercializacion e importacion ) . Precio 3,4 Escala de Likert
ortopédicos de China de la | de productos ortopédicos de | de productos ortopédicos de | Marketing Mix Plaza 5.6 (1) Nunca
empresa MULTI SALUX EIRL, | China de la empresa MULTI | China de la empresa MULTI Promocion 7.8 (2) Casi nunca )
Cercado de Lima, ¢2023? §6A2L3UX EIRL, Cercado de Lima, SéAngUX EIRL, Cercado de Lima Aplicacion y Uso 9.10 (3) A veces Ordinal
: : 5 4 i siempri

Problemas especificos: Objetivos especificos: N _ S:;?;?gﬁ;:n la 11,12 8 gf,}]f)ri bre

Hipotesis Especificas: Posicionamiento Basado en el
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 usuario 13,14

Hipotesis especifica 1 Estilos de Vida 1516
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion que - — *
Marketing Mix y la | existe entre el Marketing Mix y | Existe una relacién significativa |_Yariable 2: Importacion :
Comercializacion de productos | Comercializacién de productos | entre el Marketing Mix y la : . . ) Escala de Niveles o
ortopédicos de China de la | ortopédicos de China de la | Comercializacién de productos | Dimensiones Indicadores ltems valores rangos
empresa MULTI SALUX EIRL, | empresa MULTI SALUX EIRL, | ortopédicos de China de la
Cercado de Lima, ¢2023? Cercado de Lima 2023. empresa MULTI SALUX EIRL, Acuerdos 1,234

Cercado de Lima 202 Investigacion de | comerciales
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 mercado Mercados 5,6,7,8
¢Qué relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la | Hipo6tesis especifica 2 potenciales Escala de Likert
logistica y la importacion de | logistica e importacion de | Existe una relacion significativa 9,10,11,12 (1) Nunca
productos ortopédicos de China | productos ortopédicos de China | entre las estrategias de (2) Casi nunca Ordinal
de la empresa MULTI SALUX | de la empresa MULTI SALUX | Logistica y la Importacion de Medios de (3) A veces
EIRL, Cercado de Lima, ¢2023? | EIRL, Cercado de Lima 2023. productos ortopédicos de China transporte (4) Casi siempre

(é(IeRIE gmpresa MULTI SALUX Logistica (5) Siempre

, Cercado de Lima 2023.
] 13,14,15,16
Regimenes
aduaneros
ey d.|sen.q iz Poblacién y muestra Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar
investigacion
Variable 1: Estrategias comerciales DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del cuestionario en una matriz de Excel
gue se exportara al programa estadistico SPSS en su version
25 el cual brindara el alfa de Cronbach que indica el grado de
confiabilidad del instrumento.




Método: Hipotético Deductivo

empresa MULTI SALUX EIRL.

SALUX EIRL.
Forma de Administracién: Online

Variable 2: Importacion
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor:  Abanto Romero Aldo Stuart —

Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI
SALUX EIRL.

Forma de Administracién: Online

asociacion lineal de las variables cuantitativas y nivel de
significancia con el fin de alcanzar los objetivos y afirmar las
hipétesis nula o alterna de la presente investigacion




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Estrategias comerciales

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia?® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Mix “;' oA Z DA DA

L ¢Considera que los productos de empresa MULTI SALUX EIRL cubren y
las expectativas de sus clientes?
¢La empresa MULTI SALUX realiza un control de calidad de sus

g productos antes de comercializarlos? X
¢Considera que los precios que MULTI SALUX ofrece son accesibles

3 para su nicho de mercado? X
¢Considera que la empresa MULTI SALUX estable estrategias de

4 fijacion de precios? X
¢Considera que el canal de venta que utiliza la empresa MULTI SALUX

° EIRL es de un facil acceso para sus clientes? X
¢Consideras que la distribucion de la empresa MULTI SALUX realiza es

° la més optima? X

. (Con que frecuencia considera usted que la empresa MULTI SALUX «
hace uso de estrategias comerciales (publicaciones, campaiias, etc.)?
(Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX realiza estrategias de

° promocion para captar nuevos cliente? X

DIMENSION 2: Posicionamiento

¢Considera que el uso de los productos de la empresa MULTI SALUX

? EIRL es la més adecuada? X
¢Considera que la empresa MULTI SALUX destaca en el mercado

10 ortopédico porque sus productos cuentan con una finalidad especifica? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se posiciona

H como la mejor marca frente a su competencia? X




12 ¢Con que frecuencia laempresa MULTI SALUX realiza un analisis sobre « « «
sus fortalezas y debilidades frente a su competencia?
13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza « y «
formularios para conocer necesidades de sus clientes?
1 ¢Considera que la empresa MULTI SALUX realiza un plan para ganarse « « «
la confianza de sus clientes potenciales?
15 ¢Considera que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una valoracién « y «
de los estilos de vida de sus clientes?
16 ¢Consideras gue el estilo de vida de los clientes repercute en las ventas « « «
de la empresa MULTI SALUX EIRL?
(0417 V£ Vo7 1o 3 ==
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Romero Llerena Michael Alexander

Especialidad del validador: Licenciado en Negocios Internacionales

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

DNI: 41707169

Lima 29 de septiembre del 2023

Firma del Experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Importacién

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia?® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Investigacion de mercado “;' DA Z DA DA

1 ¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL contempla el uso de «
acuerdos comerciales para importacion de sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza tratados

g de libre comercio para importar sus productos? X
¢Consideras que el uso de acuerdos comerciales que aplica la empresa

’ MULTI SALUX EIRL es la més adecuada? X

4 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se favorece de la «
existencia de acuerdos o tratados comerciales?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una

° investigacién de mercado? X
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL reconoce los

° mercados potenciales de la industria ortopédica? X
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una

! segmentacion de mercado adecuada? X
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX ofrece productos

S diferenciados (precio, calidad, etc.)? X

DIMENSION 2: Logistica

9 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza medios de
transporte para la importacion de sus productos? X

10 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el y
transporte maritimo para la importacién de sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el

H transporte aéreo para la importacion de sus productos? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el

e transporte multimodal para la importacién de sus productos? X




13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes « « «
aduaneros de importacion?
15 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes « y «
aduaneros temporales de importacion?
15 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes « y «
aduaneros definitivos de importacion?
16 ¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes « y «
aduaneros de transito de mercancias?
L0 41T =T o =
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Romero Llerena Michael Alexander

Especialidad del validador: Licenciado en Negocios Internacionales

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

DNI: 41707169

Lima 29 de septiembre del 202

Firma del Experto Informante




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Mgtr. Romero Llerena Michael Alexander

I.2. Especialidad del Validador: Licenciado en Negocios Internacionales

I.3. Cargo e Instituciéon donde labora: Docente tiempo completo en la UCV

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Estrategias de Comercializacién e Importacion de
Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pert — 2023
I.5. Autor del instrumento: Abanto Romero Aldo Stuart y Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
INPICAPORES CIRITERIOE 0-20% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 95%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica 9504
Responde a las necesidades internas y 0
PERVINENEES externas de la investigacién M
Esta adecuado para valorar aspectos y 0
NSUIALIRIA estrategias de las variables 95%
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 95%
Tiene coherencia entre indicadores y las 0
SIAIGIENEA dimensiones. 95%
INTENCIONALIDAD Estlma_ las e_strateglas_,que responda al 95%
proposito de la investigacién A
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del 95%
campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 95%
quienes se dirige el instrumento
" Considera que los items miden lo que 0
HIETEIRILRER pretende medir. M
PROMEDIO DE VALORACION 95%

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 29 de septiembre del 2023

Firma de experto informante
DNI: 41707169
Teléfono: 9976098




CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dra. Lauralinda Leonor Cavero Egusquiza Vargas
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de negocios internacionales de la UCV, en la
sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar la investigacion para el proyecto de investigacion de Xmo ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategias de Comercializacion e Importacién
de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima,
Pert — 2023” y siendo imprescindible contar con la aprobaciéon de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de comercio y negocios internacionales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma Firma
Aldo Stuart Abanto Romero Maria Elizabeth Fernandez Oyarce
DM 73441778 D.N.I: 74407250



VISTO BUENO DEL ASESOR:

Yo Armando Leiva Tarazona docente y asesor de la tesis titulada:

“Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos ortopédicos de
China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Peru — 2023”

doy mi visto bueno para la validacion de los instrumentos presentados en este
documento por los estudiantes:

-  ABANTO ROMERO, ALDO STUART
-  FERNANDEZ OYARCE, MARIA ELIZABETH

Armando Leiva Tarazona
DNI: 43319433




Definicion conceptual de las variables y dimensiones

l. Variable 1: Estrategias de comercializacion
Arechavaleta (2017) menciona que, las estrategias comerciales también se les reconoce
como estrategias de mercadeo, vienen a ser acciones bien estructuradas y planeadas con
anticipacion que las empresas llevan a cabo para llegar a alcanzar sus objetivos relacionado
con la mercantilizacion, como es el caso de dar a conocer un producto nuevo que se quiera

lanzar, llegando a aumentar las ventas y contar con una participacion mayor en el mercado.

Dimensiones

1. Marketing Mix
Yépez (2021) define como un método muy esencial en estos Ultimos tiempos, siendo un
conjunto de andlisis de las estrategias dentro de las empresas basandose principalmente en
el mercado. En el marketing Mix cuenta con 4 elementos que es lo que lo hacen efectiva a
una estrategia pues es muy importante y crucial porque trata de crear productos o también
servicios que cubran una necesidad de tal forma que los precios, promociones y

distribuciones que realicen como un todo.

2. Posicionamiento
Sainz (2018) define al posicionamiento como que todo inicia con un producto, pero no es lo
gue se hace con el producto o servicio sino muy por el contrario ac4 se menciona lo que
realmente hace la mente de los clientes, como estos productos o servicios se llegan a
posicionar en la mente de los clientes. Es decir, el posicionamiento viene a ser las primeras
series de pensamientos, hoy en la actualidad ha cambiado la manera de como se lleva a la
practica aqui entra lo que es el juego de la publicidad. Por ende, el posicionamiento despierta
los intereses mucho mas alla por lo cual cualquier empresa puede aplicarlo y tomar una

ventaja competitiva y si no se realiza lo hara la competencia.



Il. Variable 2: Importacion

Dimensiones

1. Investigacién de Mercado

Lépez, Vanegas & Baena (2020), nos definen la investigacion de mercado como el tipo de
estudio que se encarga de aplicar herramientas que permitan seleccionar de forma mas
adecuada los mercados externos, esta se enfoca a la internacionalizacion de empresas
nacionales que busca llevar sus productos a otros mercados y para poder reconocer los

diferentes factores que la componen se debe realizar esta actividad.

2. Logistica

Sanchez et al. (2021) nos define la como la actividad que se encarga de la manipulacion de las
mercancias, desde su movilizacion en el lugar de origen hasta su llegada al destino, desde hace
unos afos el proceso logistico ha venido evolucionando por la inclusion de las tecnologias dentro
de la cadena de suministro para un mejor control en el ingreso y salida de materias primas, para

una mayor optimizacion de los productos.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

. p ESCALA
VARIABLE DEFINICION DEFINICION E
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS DE 2
MEDICION
Producto 1,2
Arechavaleta ] 34
(2017) define que o Precio ’ Ordinal
Se les reconoce Marketing Mix
como estrategias Plaza 56
de mercadeo, , ’
i Se define la
vienen a ser operacionalizacion
. acciones bien : L
Estrategias de estructuradas y _mediante dos Promocion 7,8
o Dimensiones, ocho
comercializacion planeadas con -
SRR indicadores y con un
anticipacion que fi i de 10 L
las empresas cuestionario de Aplicacion y uso 9.10
preguntas.
llevan a cabo para Basado en la
llegar abgltignzar onci 11,12 Ordinal
sus objetivos . . competencia
relacionado con la Posicionamiento Basad | .
mercantilizacion. asado en et usuario 13,14
Estilo de vida 15,16

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION E ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS 4
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Acuerdos comerciales 1,234
Sanchez & LO.Or Investigacion de Ordinal
(2019) nos define mercado
como una actividad
que se realiza con el
propdsito de obtener
productos que en ' .
A Se define la Mercados potenciales 5,6,7,8
Importacion huestro pais no se operacionalizacion P
fabrican o producen, mediante dos
o de ser el caso que, dimensiones 4
si se encuentra en el P '
. indicadores y un
mercado nacional, cuestionario de 10 9,10,11
los costos tienden a requntas Medios de transporte TS
ser mucho mayores preg 12 Ordinal
a los del pais Logistica
extranjero. 3
13,14,15,
Regimenes aduaneros 16

Nota: Elaboracion propia



Tabla 3

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de

Lima, Per( — 2023

Autor: Abanto Romero Aldo Stuart — Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Variable 1: Estrategias de comercializacion
Problema General Objetivo General Hipétesis General Escala d Niveles o
Dimensiones Indicadores ftems sc;\_ ade rangos
¢ Qué relacion existe entre las | Determinar la relacion que | Existe una relacion significativa IS REICIL
estrategias de comercializacion | existe entre estrategias de | entre estrategias de Producto 1,2
e importacién de productos | comercializacién e importaciéon | comercializacion e importacion . . Precio 3,4 Escala de Likert
ortopédicos de China de la | de productos ortopédicos de | de productos ortopédicos de | Marketing Mix Plaza 5.6 (1) Nunca
empresa MULTI SALUX EIRL, | China de la empresa MULTI | China de la empresa MULTI Promocion 7.8 (2) Casi nunca )
Cercado de Lima, ¢2023? SALUXEIRL, Cercado de Lima, | SALUX EIRL, Cercado de Lima Aplicacion y Uso 9.10 (3) A veces Ordinal
I 2023. I 2023. Basandose en la 1112 (4) Casi siempre
Problemas especificos: Objetivos especificos: o - o ) competencia ) (5) Siempre
Hipotesis Especificas: Posicionamiento Basado en el
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 ) ) usuario 13,14
o L . 5 Hipotesis especifica 1 Estilos de Vida 15,16
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion que ’ —
Marketing Mix y la | existe entre el Marketing Mix y | Existe una relacién significativa |_vYariable 2: Importacion :
Comercializacion de productos | Comercializacion de productos | entre el Marketing Mix y la : . . ) Escala de Niveles o
ortopédicos de China de la | ortopédicos de China de la | Comercializacion de productos | Dimensiones Indicadores ltems valores JEIgIOS
empresa MULTI SALUX EIRL, | empresa MULTI SALUX EIRL, | ortopédicos de China de la
Cercado de Lima, ¢2023? Cercado de Lima 2023. empresa MULTI SALUX EIRL, Acuerdos 1,234
Cercado de Lima 202 Investigacion de comerciales
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 mercado Mercados 5,6,7,8
¢Qué relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la | Hipo6tesis especifica 2 potenciales Escala de Likert
logistica y la importacion de | logistica e importacion de | Existe una relacion significativa 9,10,11,12 (1) Nunca
productos ortopédicos de China | productos ortopédicos de China | entre las estrategias de (2) Casi nunca Ordinal
de la empresa MULTI SALUX | de la empresa MULTI SALUX | Logistica y la Importacion de Medios de (3) A veces
EIRL, Cercado de Lima, ¢2023? | EIRL, Cercado de Lima 2023. productos ortopédicos de China transporte (4) Casi siempre
de la empresa MULTI SALUX o (5) Siempre
EIRL, Cercado de Lima 2023, | -ogistica
13,14,15,16
Regimenes
aduaneros
Ti.po y d.iseﬁ.q iz Poblacion y muestra Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar
investigacion
Variable 1: Estrategias comerciales DESCRIPTIVA:

Tipo: basico, cuantitativo,

Alcance:
Correlacional

Descriptivo -

Disefio: No
transversal

experimental,

Poblacién: La poblacion

Tipo de muestreo: probabilistico aleatorio simple.

Tamafio de muestra:

indicada de la
investigacion presente estd conformada por 90
empleados de la empresa MULTI SALUX EIRL.

61 empleados de la

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor: Abanto Romero Aldo Stuart —
Fernandez Oyarce Maria Elizabeth
Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI

Ingresar las respuestas del cuestionario en una matriz de Excel
gue se exportara al programa estadistico SPSS en su version
25 el cual brindara el alfa de Cronbach que indica el grado de
confiabilidad del instrumento.

INFERENCIAL:
Se usara el estadistico Rho de spearman para conocer la




Método: Hipotético Deductivo

empresa MULTI SALUX EIRL.

SALUX EIRL.
Forma de Administracién: Online

Variable 2: Importacion
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor:  Abanto Romero Aldo Stuart —

Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Empresa MULTI
SALUX EIRL.

Forma de Administracién: Online

asociacion lineal de las variables cuantitativas y nivel de
significancia con el fin de alcanzar los objetivos y afirmar las
hipétesis nula o alterna de la presente investigacion




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Estrategias comerciales

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Mix Z DA “; DA DA

¢Considera que los productos de empresa MULTI SALUX EIRL cubren

! las expectativas de sus clientes? X
¢La empresa MULTI SALUX realiza un control de calidad de sus

2 productos antes de comercializarlos? X
¢Considera que los precios que MULTI SALUX ofrece son accesibles

3 para su nicho de mercado? X
¢Considera que la empresa MULTI SALUX estable estrategias de

4 fijacion de precios? X
¢Considera que el canal de venta que utiliza la empresa MULTI SALUX

° EIRL es de un facil acceso para sus clientes? X
¢Consideras que la distribucion de la empresa MULTI SALUX realiza es

° la méas optima? X
(Con que frecuencia considera usted que la empresa MULTI SALUX

! hace uso de estrategias comerciales (publicaciones, campafias, etc.)? X
(Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX realiza estrategias de

8 promocion para captar nuevos cliente? *

DIMENSION 2: Posicionamiento

¢Considera que el uso de los productos de la empresa MULTI SALUX

? EIRL es la més adecuada? X
¢Considera que la empresa MULTI SALUX destaca en el mercado

10 ortopédico porque sus productos cuentan con una finalidad especifica? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se posiciona

H como la mejor marca frente a su competencia? X
¢Con que frecuencia laempresa MULTI SALUX realiza un analisis sobre

12 sus fortalezas y debilidades frente a su competencia? X




13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza
X X X

formularios para conocer necesidades de sus clientes?

1 ¢Considera que la empresa MULTI SALUX realiza un plan para ganarse
X X X

la confianza de sus clientes potenciales?

¢Considera que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una valoracién

de los estilos de vida de sus clientes?

16 ¢Consideras que el estilo de vida de los clientes repercute en las ventas
X X X
de la empresa MULTI SALUX EIRL?

(0T o =T V- Vo3 [0 s 1=1= 3SR

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Lauralinda Leonor Cavero Egusquiza Vargas DNI:08879583

Especialidad del validador: Economiay Finanzas

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Lima 05 de octubre del 2023
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto Informante



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Importacién

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Investigacion de mercado “;' DA Z DA DA

L ¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL contempla el uso de «
acuerdos comerciales para importacion de sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza tratados

g de libre comercio para importar sus productos? X
¢Consideras que el uso de acuerdos comerciales que aplica la empresa

3 MULTI SALUX EIRL es la més adecuada? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL se favorece de la

4 existencia de acuerdos o tratados comerciales? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una

° investigacién de mercado? X
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL reconoce los

° mercados potenciales de la industria ortopédica? X

. ¢Consideras que la empresa MULTI SALUX EIRL realiza una «
segmentacion de mercado adecuada?
¢Consideras que la empresa MULTI SALUX ofrece productos

S diferenciados (precio, calidad, etc.)? X

DIMENSION 2: Logistica

9 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza medios de
transporte para la importacion de sus productos? X

10 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el y
transporte maritimo para la importacién de sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el

H transporte aéreo para la importacion de sus productos? X
¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza el

e transporte multimodal para la importacién de sus productos? X




13 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X

aduaneros de importacion?

15 ¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X
aduaneros temporales de importacién?

¢Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes

aduaneros definitivos de importacion?

16 ¢, Con que frecuencia la empresa MULTI SALUX EIRL utiliza regimenes
X X X

aduaneros de transito de mercancias?

D S BV A O B S tuuttuunstunnssunssusnssasnsssnssssnssssnsssssssnsssesssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssessnsssnssssnsssnsssnnnsennes

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Lauralinda Leonor Cavero Egusquiza Vargas DNI:08879583

Especialidad del validador: Economiay Finanzas

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Lima 05 de octubre del 2023
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto Informante



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Dra. Lauralinda Leonor Cavero Egusquiza Vargas

I.2. Especialidad del Validador; Economia y Finanzas

I.3. Cargo e Institucion donde labora: DTC en la Universidad Cesar Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Estrategias de Comercializacién e Importacion de
Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pert — 2023

I.5. Autor del instrumento: Abanto Romero Aldo Stuart y Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITEREES 0-20% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y ldgica 80%
Responde a las necesidades internas y 0
FERTINENERS externas de la investigacion M
Esta adecuado para valorar aspectos y 0
NSUEALIRIA estrategias de las variables 80%
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 80%
Tiene coherencia entre indicadores y las 0
SIAIGIENEA dimensiones. 80%
INTENCIONALIDAD Estlma_ las e_strateglas_'que responda al 80%
proposito de la investigacion _—
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del 80%
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 80%
quienes se dirige el instrumento
" Considera que los items miden lo que 0
HIETEIRILRER pretende medir. M
PROMEDIO DE VALORACION 80%

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 05 de octubre del 2023

Firma de experto informante

DNI:

08879583

Teléfono: 945184338
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Anexo 1.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Estrategias de Comercializacion e Importacién de Productos
ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pert —
2023

Investigador (a) (es): Abanto Romero Aldo Stuart — Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de Comercializacion e
Importacion de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima, Per(i — 2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacion que existe entre
estrategias de comercializacién e importacién de productos ortopédicos de China de la
empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Negocios Internacionales, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion MULTI SALUX EIRL.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

En el mundo comercial, existen diversas estrategias que permiten un mejor impulso de
los negocios y su impacto en los consumidores, las mas importantes son las estrategias
de comercializacién mediante las cuales se da el intercambio de bienes y servicios,
dentro de estas intervienen ciertos factores como es el periodo de tiempo el cual
permitira establecer actividades por etapas, el lugar de aplicacion el cual se conocera
como mercado objetivo, el segmento de mercado el cual se estudiara previamente
mediante el estudio de mercado y las estrategias a aplicar una vez analizados los cuatro
componentes. Ademas, la comercializaciéon se ha convertido en una filosofia que se
debe establecer en todas las areas de las organizaciones con el objeto de que estas
respondan de forma adecuada a la satisfaccion de las necesidades de sus
consumidores, puesto que todos conoceran de cerca los objetivos de la institucion. En
tanto, dentro de este también intervienen servicios los cuales son la logistica la cual
inicia desde el intercambio comercial entre dos partes, luego de ello inicia una serie de
etapas como es la etapa de embalaje, transporte, almacenamiento y distribucion.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias de Comercializacién e
Importacion de Productos ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL,
Cercado de Lima, Pert — 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 a 15 minutos y se
realizara en el ambiente externo de la institucion puesto que sera un formulario online.
Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisién sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dano al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas
0 no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
(Apellidos y Nombres) Abanto Romero, Aldo Stuart, email:
aabantoro24@ucvvirtual.edu.pe, en su defecto a Fernandez Oyarce, Maria Elizabeth,
email: mfernandezoy@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor (Apellidos y Nombres) Dr.
Leiva Tarazona, Armando email: aleivat@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Mg. Zulema Tay Magallanes
Fecha y hora: 17/07/2023 — 17:00

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20604436029
MULTI SALUX EIRL

Nombre del Titular o Representante legal: Mg. Zulema Tay Magallanes

Nombres y Apellidos DNI:
- Abanto Romero Aldo Stuart - 73441778
- Fernandez Oyarce, Maria Elizabeth - 74405250

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 82, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) ©), autorizo [ X ],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Estrategias de Comercializacion e Importacién de Productos ortopédicos de China
de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Pert — 2023
Nombre del Programa Académico: Disefio de Proyecto de Investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
- Abanto Romero Aldo Stuart - 73441778
- Fernandez Oyarce, Maria Elizabeth - 74405250

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente

Lugar y Fecha: Lima, 7 de junio del 20
Firmay sello:

*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universiddd César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de i igacion es io bajo i el bre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigaciéon como en las tesis, no se
debera incluir la d inacién de la izacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE DE ETICA
EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Peru - 2023
Autor/es: Abanto Romero Aldo Stuart
Especialidad del autor principal del proyecto (PID): Logistica Internacional
Coautores del proyecto (PID): Fernandez Oyarce Maria Elizabeth

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

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. Precisa el disefio de
. o Cumple totalmente | ---- No cumple | -----
investigacion
La oblacion/ La_ poblacion/
2. Establece claramente la P , participantes
-, - participantes estan .
poblacion/participantes de la no estan | -----
: S claramente
investigacion. ; claramente
establecidos :
establecidos
. Criterios éticos
1. El proyecto cuenta con los Los aspectos
principios éticos establecidos la | Los aspectos éticos éticos no estan
RCU N° 0470-2022/UCV | estan claramente | - claramente | ...
(Codigo de  Etica  en | establecidos establecidos
Investigacion)
2. Cuenta con documento de
autorizacién de la empresa o Cuenta con No cuenta con
o o documento documento No es
institucién (Anexo 6 Directiva ) . .
L . debidamente debidamente necesario
de Investigacion RVI N° 066- . .
suscrito suscrito
2023-VI-UCV).
3. Ha incluido el item del ) )
o . . . . No ha incluido
consentimiento informado en el | Ha incluido el item | ---- P B
. . el item
instrumento de recojo de datos.

Dr. Cojal Loli, Bernardo
Artidoro
Presidente

Mg. Velasquez Viloche Leli
Violeta
Vocal 1

Mg. Macha Huaman, Roberto
Vicepresidente

Mgtr. Rojas Chacoén Victor
Hugo
Vocal 2



Anexo 4.

MODELO DE INFORME DE REVISION EXPEDITA
INFORME DE R[EVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE DE ETICA,EN
INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA

OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios Internacionales, Marketing

y Direccién de Empresas, Administracién en Turismo y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el

proyecto de investigacion titulado “[Estrategias de Comercializacion e Importacion de Productos
ortopédicos de China de la Empresa MULTI SALUX EIRL, Cercado de Lima, Peru - 2023]”, presentado

por los autores [Abanto Romero Aldo Stuart, Fernandez Oyarce Maria Elizabeth], ha pasado una revision

expedita por [los miembros del CEl que fueron designados para la verificacion], y de acuerdo a la

comunicacion remitida el [20/06/2023] por correo electronico se determina que la continuidad para la

ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

() favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 22 de junio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma

Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066 275/
Vai ~
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092 \
Mgtr. Leli Violeta Velasquez .
Viloche Miembro 2 18217577
|

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén Miembro 3 09621351 A




