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Re s u m e n  

 
El co m e rc io  del calzado se desarrolla a nivel nacional e  internacional. En  el Perú,  

existe una c o m p et en c ia  ardua c on la i m p ort ac i ón  del ca l zad o que, debido a su costo 

y otros factores, se ha ob s erv a do  bajas ventas, esto se d e b e a la mala disposición de 

ve n de d or es ,  la falta s eg urid a d, entre otros. Por lo cual, el objetivo  p la nte a do en el  

trabajo de inve s t igac i ón es d eter mi na r la relación qu e existe entre la  c o m erc ia l izac ió n  

e i mp ort ac ió n de ca l za do de  P a na m á  en la e m pr es a I nv ers io ne s  El Nissei S. A, 

mediante el enfoque cuantitativo No experimental , transversal de una población de 180 

colaboradores,  se obtuvo el resultado r = 0.778 y  en ese sent ido se concluye, si existe un a  

relación positiva alta entre las varia b les  Co m erc i a li za c ión e Importación de c a lza do en 

la e m pr es a In ver s ion es el Nissei S.A, Cer ca d o de Lima Perú 2023.  

 

P ala b ras cla ve .  Co m e rc ia l izac ió n,  importación, p os ic io na mi ent o  del mercado, 

m ark et in g  mix, calidad de producto.  
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A BS T RA CT  

 

The f oot we ar trade d ev elop s  nationally and internationally. In Peru, t her e is tough 

co m p et i tion with the importation of foot we ar which, due to its cost and other factors,  has   

se e n low  sales.  This  is  d ue to the poor  disposition of  the sellers,  the  lack of security,  

a m o ng others. Therefore, the objective set in the res ear ch  work is to det er min e  the 

relationship that exists b et we e n  the  marketing  a nd   import  of footwear from P a na m a  in  

the c o m p a n y In ver s ion es El Nissei S.A, thr ou gh the non- e xp eri me nta l ,  transversal  

quantitative ap pr o ac h of a population of 1 80 collaborators, The result r = 0.778 was 

obtained  a nd  in that  se ns e it  is  co nc l ud e d that th er e is  a high positive relationship 

between  the vari ables Marketing  and  Importat ion  of footwear in  the c o m p a n y  

Inver s ion es  el Nissei S.A, Ce rc a d o de Lima P er ú 2023. 

 

Ke y w o rd s.  Marketing, import, market positioning, m ark et in g  mix, product quality. 
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I. I NT R O D U C CI Ó N  

Para el m un do,  las e m p r es as  fa brica nte s  de c a l za do,  que lideran 

m ul t inac io n ales  c o m o  P u m a y  otros. El desarrollo a nivel mundial del co m er c io ,  en un a  

ec o no m ía  de escala, con logística internacional, ha  e f ec t ua do  que  las ec on o mí as  

in terc a m bien pr o duct os .  El c a lza do tenía alta d e m a nd a, a poy a da por un a oferta de 

producción que procedió  del  Asia,  según  Cór d ov a y  Pastor  (2021). Para la Revista del  

Cal za d o (2 0 22) indicó que el efecto  p a n de mi a  ac aec i do  a nt er ior m e nte limitó la  

producción  de calzado en diversos  países  durante 20 21, de 22.2 miles  de millones de 

pares, frente  a los 20.5 miles de millones de 2 02 0. Si en d o u na diferencia de 20 0 0  

millones de pares  m en os. El análisis de países indicó q ue Chi na tuvo un a pro d ucc ió n  

de za p atos ,  s i en do  la mitad del total, s ien do tercero la india, en quinta posición, con 3,6  

%, Brasil  fue el  mayor fabricante de calzado no  asiático. Res p ect o a las im p ortac i on es,  

la Revista del Calzado (2022) indicó qu e E ur op a es el mejor c o m p ra d or de i m p orta c ió n  

de c a lza do. Asia y A m éric a del Nort e  h a n c o m p ra d o de m an e r a similar un a cuarta 

parte del total. África ha c o m p r a d o u n a dé c im a parte. E E UU r eaf i r m ó su liderazgo de  

mayor importador de ca l za d o en  el 2021, le s ig u e a lgu n os países de E uro p a c o m o  

Al e m a nia y Países Bajos, d ec i m os  España, por el lado asiático J a p ón fue el mejor 

imp ort ad or.  ( V é as e a ne xo  5) 

El Ministerio de Co m e rc io Exterior  y  T uris m o ( MI N C E T U R, 2022)  m ostr ó  Ex p o  

P er ú Norte 2022, or ga niza da  por P R O M P E R Ú,  para pr o m ov er  el co m erc i o  de regiones 

del norte del país, p art ic ipa nd o clientes extranjeros. Las ex port ac io ne s de calzado 

m as cul ino y fe m e nin o de la r eg ió n La Libertad s u m a r o n 8 93 mil dólares al inicio de 

2022, lo que  representa un incremento  de 85. 7% respecto  al mismo periodo del  a ñ o   

anterior.  El  calzado  industrial,  exportó  setecientos  q u inc e  mil dólares en los primeros 

meses del año. C órdova y Pastor (2021). Según Berlanga (2019), la Co mis ión de 

Du m pi n g,  S ub s id ios  y El im in ac ió n de Barreras Co m e rc ia les  No Arancelarias ( C DB )  

del Instituto Nacional de Defe ns a de la Co m p et enc i a y de la Protección de la Propiedad  

Intelectual del Perú (I NDE COPI) puso un alto al calzado chino, los cuales i mp us ier o n  

acciones para a lgu n as partidas pr oc e de nte s  del país asiático. El in gr es o de 

co m p r a d or es  y productos sustitutos (c a l zad o sintético), en el m u nd o los países asiáticos  

cay ó el poder adquisitivo del c o m ú n de la gente,  el co ns u m o del ca l za d o se ha 

de s pla za do hacia un p ro du cto e co nó mi co,  fa vo re c ie nd o  las i mp ort ac io nes  de Chin a  

y Brasil. La industria per u an a,  es t uvo afe c ta da  por el 
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calzado de China, debido a q ue es sintética, co n baja calidad  y  pés i m a co nfe cc ió n,  con 

tod o ello, con costo bajo de me rc ad o se co nv ie rte  en lo más fácil acc es o de las  

personas.  

Mientas  que, a nivel local, la e m p r es a d edic ad a a las im port ac io ne s y ve nta s  

de calzado, ha g en er a d o u n a cartera de clientes  en  el  Centro  Comercial, ten ie nd o  un a  

vasta co m p ete nc ia,  el calzado im p orta do es de me dia na calidad, su mayor fortaleza s o n  

la diversidad, s ie nd o ellos: c a lza do s  deportivos, botas, alpargatas, sandalias, botín,   

zapato,  entre  otros,  estos  c a lza do s  originan  u na c o m p et en c ia  entre ellas, en la  

imp ort ac ió n los trámites s on  e ng orr os os y t ien en experiencia y los e m b ar q ue s  

de m or a n, sobre la co m er c ia l izac ió n tienen p ro ble m a s co n  los pu nto s  de venta y mala 

disposición de ve n d ed or e s ,  as i mis m o, falta s e g urid a d y la logística de ventas nos es la  

ad ec ua d a.  Te nie nd o  c o m o  resultado  las  bajas  ventas  de productos. Por ello, formula 

como  problema general de invest igación ¿ Cuál será la relación qu e existe entre la  

co m erc ia l i zac i ón  e im po rtac ió n  de calzado de P a n a m á en la e m p r es a Inv er s ion es El  

Nissei S.A.  Ce rc ad o de Lima P er ú- 2023?,  A s i mis m o se formula como problema  

específico ¿ Cuál será la relación que existe entre el pos ic io na mi ent o del m er ca d o, el  

m ark et in g mix, calidad del pr o du cto e i m po rta c ió n  de calzado de Pa na má en la 

empresa Inversiones El Nissei S. A. Cercado de Lima Perú- 2 0 2 3 ?  

El objetivo general de esta inv es t ig ac ión es determinar la relación que existe  entre  

la co me rc ia l izac ió n e im p ort ac ió n de c a lza d o de P a n a m á  en la e m p re sa  Inversiones  

El Nissei S.A. Cercado de Lima P er ú- 2023, así mis m o los objetivos específicos  

for m ulad os:  Determinar la relación  que  existe  entre  el  po s ic ion a mie nto  del mercado,  

el m ark et ing mix, calidad del pro du cto e i mp orta c ión de  ca l za d os  calzado de P a n a m á  

en la e m pr e sa I nv ers io nes El Nissei  S.A.  Cerc ad o de  Lima Perú- 2 02 3.  

Y  se  p lant ea c o m o hipótesis  general:  Existe  u na relación  significativa  entr e  

la co m er c ia l izac ió n e i m p ortac ió n  de c a l za d o de P a n a m á  en la e m pr es a  Inv ers io n es  

El Nissei S.A. Ce rca d o de Lima P er ú - 2 02 3, as i mis m o se p lant ea las hipótesis  

específicas: Existe u na relación  significativa  entre  el  po s ic ion a mie nto del  m er ca d o,  el  

m ark et in g mix,  calidad del  pr od uct o y  la i mp ort ac i ón  de  calzado  de P a n a m á  en la  

e m pr es a Inv ers io n es  El Nissei S.A. Cer ca d o de Lima P e r ú- 2 02 3.  
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Esta inv es t ig ac ió n  tiene c o m o justificación  teórica;  las  i mp ort ac io nes  p er mi te n  

qu e las  p ers o nas  te ng a n un mejor producto, s i en do  estos de calidad y con bajos costos,  

con la Ley de Facilidad del Co m e rc i o  Exterior N° 28977; de las disposiciones generales  

en los artículos 01 y 02, do n de es aplicable en el trámite a d u an er o de m er ca ncí as ,  los  

procesos de control de be rá n aplicarse sin d e m or a alguna.  La  justificación  práctica  es   

relevante  y  ta m bié n  importante,  permitirá analizar las op ort un id a des  de 

co m erc ia l i zac i ón  e i mp ort ac ió n  para la e m pr e sa analizada, r ec o m e n d a n d o  n u evo s  

e m pre n di mient os  c o nv e nie nte s  para mejorar en particular y en general otros  

e m pr e nd e d or es  p ue d a n acceder a ser fabricantes y/o c o m erc ia nte s ,  para g en er ar  

empleo, as i mis m o, obtener experiencia en c o m pr as  internacionales para su 

co m erc ia l i zac i ón  local, g en er a nd o  rentabilidad. Para la justificación  metodológica,   

respecto a la valoración  de los ins tr u m ent os  que p u ed a n ser utilizados por n ue va s  

investigaciones a h o n d an d o  en las variables a n ali za d as,  c on stru ye nd o  u na  mayor 

profundización de c o no c imie nt o.  
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II. M ARCO T E ÓRI CO  

Para este capítulo se s e lecc io n aro n ant ec ed e ntes  de ámbito nacional, de los  

cuales detalla a: Malca et al. (2018)  analizaron  so br e la   fa brica c ión y  v ent a en calzado 

modular para varones en Lima, enfoque cuantitativo,  concluyó  que  se ev id e nc ió  

res ul tad os positivos pues V A N ec o nó m ic o co m o financiero, resultó un e m p r en di mie nt o  

re nta ble  y viable,  g u ar d an d o relación  con la inv ers i ón del  n e go c io  y financiamiento;  

ta m bié n B erla ng a (2019), cuy o objetivo fue encontrar el efecto de importar calzado de 

China, para E M C O M E R  S.A, c o nc lu ye ro n  q ue  la co m p ra  Chin a incide n e g at iva m e nt e  

para la  c o m erc ia l izac ió n de c a l za d o en la e m pr e sa,  con a u m e nto  del 4%  en  el costo 

de la i m po rta c ió n en  el 2018, al p od er c o m erc ia l izar  igual cantidad de artículos c o n  

igual valor, as i mis m o, Diaz (2020), c uy o objetivo fue relacionar co m p r a de zapatos y la  

producir n ac io nal m ent e para un periodo, nivel correlacional, concluyó con la existencia de 

relación inv ers a entre la im p ortac i ón de calzado y la pr od ucc i ón nacional, negativo  para 

tres:  za p atos  (r=  -  0.37),  zapatillas (r= - 0.28), sandalias  (r = - 0.19),  solo fue positivo 

botas y botines (r= + 0.10),  y. En Perú, los fabricantes de  c a l za d o  se  centran  en  c uatr o   

categorías  principales: zapatos (11,5%),  sandalias (12, 1%), botas y botines (27, 5%) y 

zapatillas (48, 8%). As i mis m o, M or en o y Rivera (2018), cuyo objetivo fue el im pa cto en 

im p orta c ió n en ropa para vestir de China en las P y m e s  del CC de la Victoria,  e nf oq u e  

cuantitativo, se co n c luy e q ue las e m pr es a s en el centr o c o m erc i a l  de c erc ad o de Lima 

s iente n  insatisfacción  por las   pre n das de vestir de i m po rta d as de  China,  por la   

afectación q ue  g e ner a n en sus ventas pr o vo ca n d o m e r m as  de utilidades en sus  

ne g oc ios .  Por otro lado, Cór d ov a y Pastor  (2021),  cuyo  objetivo  fue  analizar  la   

co m erc ia l i zac i ón  de za p atos  de China. E nf o qu e cuantitativo, de nivel asociativo,  los   

res ul tad os  indicaron, sobre la pro p ue sta  de i mp ort ac io ne s  y la ec on o m ía informal  

en P Y M E S de calzado. Se concluyó con u n a  ev id enc i a  estadística  con  un a  directa  

relación entre la i mp ort ac ión  y ve n der  par a la asociación.  

En cuanto a los a nte ce de nt es  internacionales: para Coello y Loor ( 20 1 9)  

desarrollaron un plan de mar ket in g sobre  ca lza do artesanal  de  mujeres  de  un retail de 

Guayaquil. Co n e nfo q ue  cuantitativo, nivel descriptivo. Co nc lu yé n d os e q u e el diseño,  

material, precio, m arc a y c o m o did ad;  en  general  de  cada  uno  de  los  atributos posee 

un alto  porc e nta je  de  im p orta nc ia para  cada  un o de  sus  clientes. Por su parte,  

Ch áv e z (2017) analizó el im pact o  de c o m pra r en el extranjero c a l za d o  
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deportivo. Co n enfoque cuantitativo, descriptivo, concluye q u e el  i mp orta d or  ecuatoriano  

de c a l zad o para el deporte, q ue da ro n pr e ocu p ad os, por el stock de m erc ad erí a  por no 

ser r en ov able,  ta m bi é n fueron afe c ta do s  por los  tributos impositivos en de m a sía,  

ind ic án d os e que la norma p ubl ica da no a p oy a a los artesanos. Por otra parte; Miranda 

(20 1 8) tuvo c o m o objetivo producir ca l za d o,  im p orta d o suela de ca uc ho de Colo m bia,  

enf o q ue cuantitativo, de nivel descriptivo,  co nc lu y én d os e  en un 84 % no hay preferencia  

por una m arc a escolar; existe op ort un id a d de trabajar en el m erc ad o c o n características  

de calidad a d e m ás con costos están la materia prima que r ep res e nta  el 50 %  de las  

ventas, d es t ac á nd o se  las suelas i m port ad as  de c au ch o y el cuero; con un  m ar ge n   

bruto  del  39%, cu brie nd o gastos, y  gar a nt iza nd o un nivel a d ec u a d o de rentabilidad.  

T a m bié n,  Ruiz et al. (2021), en su estudio s o br e el análisis de ex p ortac io n es de Es p a ñ a  

a la Unión Eu ro p ea, por el rubro de a l i me nto s ,  enf oq u e cuantitativo, analizaron el env í o  

de m e rc a ncí a  al exterior. Co nc l uy é nd os e  mediante as oc iac ió n  directa positiva de 

variables influyendo positiva y significativamente para el  indicador  ec on ó mi co  elasticidad 

en 2% en los países e uro p eos,  t en ie n do un m erc a d o y obt enie n do mejor accesibilidad 

para ex p ortar fuera del país. Por otro lado, L ó pe z (2019), tuvo co m o objetivo ex a min ar  

los principales países as oc ia d os de N ica ra gu a.  Con  e nfo q ue  cuantitativo. Los  

res ul tad os fueron un mayor c r ec i mient o efe c tu ad o co n la Unión E u ro pe a,  

co nc l uy en d o q u e el c re c i mient o anual a u n a tasa del precio en 7%, a pr ov ec h an d o  los  

tratados bilaterales  c on la UE. 

De    la     variable     co mer c ia l izac ión :     s e g ún    Castellanos     (2 01 5)    la  

co m erc ia l i zac i ón es un a acción de vender, esto tiene co m o c on s ec ue n c ia  u na variedad 

de co m pr ar y  v en d er y  el  s eg ui mient o,  es así que la c o m er c ia l iza c ión es u na actividad  

de u na  c o m p a ñí a  que c o mi e n za  c o n la  de co ns eg ui r bienes  co n la q ue  va edificar los  

productos y servicios has t a  concluir con la actividad, la co m erc ia l i zac i ón  mejora la venta  

del c a lza do; así mis m o c o m o  se indica en la Or g ani zac ió n In t ern ac io n al  del Tr ab ajo  

(2 01 6 ),  el mar ket in g sirve para identificar las n ec e s id ad es  de los clientes y satisfacerlas  

de f or m a m ás  eficaz  q u e  los co m p et id ore s  con el fin de obtener beneficios. Esta  matriz 

de m a rk et ing incluye las siete P, que s o n producto, precio, plaza, promoción, p ers on as,  

pr oc es os  y p ru e bas  físicas. Da d o que las siete  P  están  interrelacionadas,  es  crucial   

qu e estén  unidas para c rear una i m a g en positiva de cualquier e m p re s a.  Juárez ( 20 2 3)  

pe ns ab a q u e  
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la i mp orta c ión y la co m er c ia li za c ión con un fuerte vínculo pu e d en  funcionar para 

diversos tipos de p ro du ctos .  

La d i m ens i ón de p os ic io na mi ent o en el m erc a d o: S e gú n Kotler  &  Keller (2012) 

pre se nta  el pos ic io na mi e nto  de mar ca c o m o finalidad de alcanzar la i m ag e n y m arc a  

de una c o m p a ñía  diferenciada en la m e nte del c on su mi dor,  mediante su c a pa c id a d de 

influir en la  percepción  del co ns u mid or s o br e u na m ar ca o  pr o du cto  en relación c o n  

la co m p et e nc ia.  Con el fin de  potenciar  los  beneficios  de la  marca.  Del indicador 

Publicidad en redes s oc ia le s :  E spi no za ( 20 1 4) ex a mi nó una serie de estrategias para 

pr o m ov er  un bien o se rv ic io ,  incluidas las relaciones públicas, las  ventas personales  y la  

publicidad.  Un o de los  principales  objetivos  de la  p ro m o c ió n  es  a ni m ar a los  clientes  

potenciales a c on o ce r la  existencia  de  un  bien  o  servicio  para q ue p u ed a n utilizarlo. A 

t ravé s  de sus res p ect ivas  pr o m o c io ne s,  c a d a e m pr es a a ni m a a los clientes a c o m pr ar  

el  pr o duct o p or qu e está fácilmente  disponible y tiene  un precio razonable, q ue es  

ex act a m e nt e  lo que bu sc an los individuos.  

Del indicador P ro m oc i on es y d es cu e nt os :  para Rivera & Dolores (2 0 02) da a 

conocer que esta c onst ant e  de p e nd e de cuál s ea el pr o du cto  a  ofertar  en  el m erc a d o  

y s ie m pr e va de la  ma n o c o n la logística y  una  de las  ma n er as  de fidelizar y atraer a  

los clientes es pr o m oc io nar,  f o m ent ar  ofertas,  para  q ue esta  m a n e ra  llamar la atención  

de los c on su m id or es  ya sea de m a n era  d i re c ta m e nte online m e dia nte  las diferentes  

redes sociales qu e existen como: Ins ta gr a m,  Fac e bo ok,  Twitter entre otras. Por otro  

lado, se g ún Ca zo ria  ( 2 01 9) n os  da a c on oc er qu e la pr o m oc ió n es u n a serie de 

op er a c io ne s o actividades c on la única finalidad de p o ne r en co no c imi ent o  y resaltar  

en la me nte  del cons u mi dor  con la finalidad de obtener la a d quis ic ión  de u n o o varios  

de los productos y/o servicios que  la  e m p re sa  selecciona para las pr o m o c io n es,  de 

igual for m a los d es cu ent os  de precios m ot ivan  a los clientes p ote nc ia le s  a tomar una 

decisión de c o m pr a inmediata.  

La d i m e ns ió n del M ark et ing Mix: Muestra los ins t ru m e nt os  necesarios para  

lograr la satisfacción de las nec es id a de s  o requerimientos del cliente, co m bi na n d o  

los recu rso s  m e nc io n a do s  (producto, precio, publicidad y ubicación), decidir el 

ar gu m e nt o de v ent a y la hora  de comercializarlo,  q ue p u ed e n ser  en  mercados locales  

o internacionales, por otro lado cada r ec urs o se co ns id er a  ig ual m ent e  importante a  la  

hora de elaborar un plan de m ark et ing  estratégico, a de m á s  estos  
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ins tru m e ntos  son utilizados  por los especialistas en m ark et ing  para  lograr  sus objetivos  

de m ar ket in g  de la e m pr es a ( Fi gu er o a- S ol edis p a et al. 2020).  

Del indicador Precio del producto: Esto es de s u m a i mp orta nc ia  po rq u e d e pe n d e  

de c uá nt o efectivo requiere el im po rta dor para p od er realizar la a dq uis ic ión  de un 

producto, d es p ués  de lo cual de b e det er min ar  bien el valor d e p en di e nd o  de los  

diferentes procesos qu e ocurran d ur a nte la adquisición, estas pu e d en ser la distribución,  

la publicidad y el precio final qu e se le otorga al co nsu mi do r y as i mis m o tiene q ue estar  

acorde  al m erc a do  s e lecc io n ad o, Alias  &  J ey ak u m ar  (2019).  Por otra parte, se g ú n  

K a p oo r ( 20 2 1) nos in fo r m a q u e es un o de los c o m p o n e nt es  esenciales en el m ark et in g  

mix, en cual todos los   especialistas  en  m ark et ing  ev aluar á n las a c t iv ida des en la  

política del precio fijado para el pr od uct o con  la finalidad de co ns eg ui r un a utilidad en 

corto  o  largo  plazo,  en  pocas  pa la br as  el precio es la cantidad con  la que  

comú nm ente  interactúan todos los consumidore s al realizar la c o m p ra de un producto  

o adquirir un servicio.  

La d i m e ns ió n  de la calidad del  pr o du cto :  Fost er &  Ga r dn er ( 20 2 3) n os  informa 

qu e la calidad es la característica distintiva de cualquier pr od uct o y es un a n ec es id a d  

del co ns u mid or  o cliente para que de esta m a ne r a  impacte en  su expectativa de la  

ad q uis ició n de un bien o servicio. Por otro lad o,  Kotler y Ar m str o n g  (2013) nos d an a 

conocer q ue la calidad q u e posee un pr od uct o se e nc u entr a  fu ert e m ent e r e la c io na d a  

con el precio y la satisfacción al co ns u mid or . Del ind ica do r Satisfacción del Cliente: Le e  

& K ar p ov a (2018) b usc a establecer  bienestar  al c o ns u mid or,  fav or ec ie nd o  la  

co nstru cc ió n  de  fidelización,  c ua n do  existe satisfacción, el c o m pr a do r efectiviza sus  

actividades, así c o m o sus exp ect at ivas .  

Para la variable I m port ac ió n,  son las  a d quis ic ion es legales  de  mercancías, qu e  

pr oc e de n del extranjero con f ina l id ad c o m erc i a l ,  se gú n S U N A T  (2 02 0) define a la  

imp ort ac ió n c o m o u n a esta t ra ns acc ió n de ré g i me n a du a n er o q u e o ca s ion a el ingreso 

de m er ca d erías  a territorio a d u an er o del país, por co ns u m o,  con pa g o o garantía en 

de re c ho a du a ner o,  ad e m á s  pago de i mp ue stos ,  de eventuales  r ec ar g os  y multas y  

cumplir con el trámite y no r m as.  

Para el Ministerio  de Co m e rc io Exterior  y T uris m o ( M I N C E T U R, 2013) la  

Importación directa: Aquella  e m pr es a  que  c o m p ra  del  extranjero  diferentes productos  

para su ve nta  en el m er ca d o local. Sujetas al p ag o de i mp u esto s  y las obligaciones con 

terceros. La I m port ac ió n  indirecta: c u an do un a e m p r es a "1" utiliza  
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un a e m pr es a "2" para importar algo, la im po rtac ió n se co no ce c o m o  i mp orta c ió n  

indirecta, y la e m pr es a  "2" se e nc ar g a de pagar los i m pu est os  y  der ec ho s  de aduana.  

S e g ún Miñaz (2 0 19) indicó en su artículo periodístico, el sec t or c a lza d o p er ua n o  

ex p eri m ent ó  ca m bio s  debido al ingreso de ca l za d o chino.  Las i mp orta c ion es del país  

asiático fueron de  53 %  del total  de las realizadas  por el  país  en 2018.  

Di m e n s ió n Logística internacional: Al res p ecto Correa (2015) indicó sobre la  

forma de enfrentar pr oce di mie ntos  técnicos y legales para obtener el de s e m p e ñ o  

logístico, g e n er an d o un óptimo proceso, el cual sea  eficiente,  a fin de  mejorar los  costos  

de i m port ac ió n.  Del indicador M e dios  de transporte: está c o nfo r m a d o por el soporte en 

distribuir f ísica m e nte  las m erc ad ería s ,  t ra za n do  rutas de  estiba  y d esc ar g a  ( Car bal lo  

et al., 2 0 21).  El  medio  de t r an sp ort e  utilizado para la  c o m erc ia l izac ió n  internacional son 

el  Marítimo,  terrestre,  fluvial,  aéreo,  trenes  o  mixto  ( M I N CE T U R, 2013).  Del  indicador  

Pl a zo de  entrega:  la t e m p or a l ida d sujeta al gestiona miento del tiempo en el 

d es e m p e ñ o logístico. Se e nfr ent an  a procesos de c oor d in ac ió n en la exportación,  

tránsito en el transporte. Utilizar m eto dolo gía del justo a t ie m p o en el c o m er c io  hacia el  

exterior,  cons ol ida nd o la  relación  co n el cliente, d is min uy en do  r ie sg os  de insolvencia  

y pr o du cc ión   de  valor,  a  fin  de optimizar el co s to  de la op ortu n id ad  de la inversión  

( Día z & Buitrago, 20 1 6).  

Di m e n s ió n  de Pr oc edi mie nto s   Té cnic os :   pr oc edi mie nto s   técnicos,  cuyos  

indicadores so n trámites d oc u m ent arios  y a utor i zac io nes  y certificados. 

Indicador de los Trámites y d oc u m e nto s  de I mp orta c ión:  s e g ún  M I N C E T U R  

(2013), a b arc a todos los aspectos  de  pro ce di mie nto legal  n o r m a d o por  nu estr os  país  

para efectuar u na c o m p r a desde el  extranjero,  iniciando  con la  dec la rac i ón  única de 

ad u a na s  de c o m p r a  (arribo), la can c elac ió n  de la de ud a tributaria a d ua n er a  y recargos,  

lueg o la a s ign ac ió n del canal de control, ter mi n a nd o con el retiro  de m e rc ancí as  y por 

último la orden  de levante  a utor i zad o se ex pid e de c o nfor m id a d  con el DUA  si no hay  

pr obl e m as  o inc o h er en c ias  en d es pa ch o aduanero.  
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III. M E T O D O L O GÍ A  

3.1. Tipo y diseño  d e investigación 

El tipo de investigación cor re s po n de  a una básica, debido a que, este tipo d e  

investigación resuelve  y  mejo ra el  proc es o de  la  e m pr es a. S e gú n E ste ba n (2018);  

la pr es ent e inv es t iga c ión p os e e un d ise ñ o no experimental, de nivel correlacional y  

transversal. Co ns i de ra n d o q ue identifica la relación de la co m er c ia l izac ión  y la  

imp ort ac ió n de ca l zad o en un solo la ps o de t ie m po ( He r n án d e z & M e n do za, 2018).  

Se buscó analizar la as oc iac ió n  ( Ra m os,  2 02 0).  

Co n enfoque cuantitativo B er n al (2 01 0) p la nte a estadísticas y se f un d a m e n ta  

en el e m pir is m o de recopilación, c o m p ar a  y entrega un resultado 

Fi g ura 1 

 

Dis e ño  de investigación  

 

 

Do n d e: M re pr ese nt a la muestra de las obs er vac io n es realizadas, mie ntra s  q ue  

(r) representa la relación o correlación y por último V1 y V2 r e pr es e nta n a la variable 1 

Co m e rc ia l izac ió n  y variable 2 I m p ortac ió n  re sp ect iva m e nte.  

 

3.2. V a ria ble s  y operacionalización  

Variable 1:  Co m e rc ia l izac ió n.  S eg ú n Castellanos (2015), acción  de vender,  esto 

tiene c o m o c o ns ec u e nc ia  u na  va ried a d de fu nc io n es de antes y de sp u és de ventas ,  

es así, que ta m bié n  es una actividad e m pre sari a l q ue  e m pi e za c on el co ns e gui r bienes 

con la que v a ge ne rar productos y servicios h as t a la e ntre ga al usuario final. 

M e dia nt e la  D.O. Co m e rc ia l izac ió n:  los ind ica d ore s  c o m o p os ic ion a mie nt o  en 

el mercado, m ark et ing mix y calidad del  producto;  para  conocer  la  i m ag e n y marca;  

respecto al mar ket in g mix tiene los 4p c o m o ind ica d ore s ,  as i mis mo, para la calidad del  

pro d ucto  tiene qu e ver c o n la expectativa y satisfacción. 
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Variable 2: I mp ort ac ió n.  S UN A T  (2020) define que es un a t r ans ac c ión es el  

régimen ad u a ne ro  q u e permite el ingreso de m erc ad erí as  al territorio  ad u a ne ro  para su 

c o ns u m o  previo p ag o o garantía de los d ere ch os a du a ne ro s  y d e m á s i m pu est os  

aplicables, así c o m o  el pago de e ve ntu ales  r ec ar g os y multas y el cu m pl i mient o de 

trámites y d e m ás  nor m a s.  d er ec ho s  ar a ncela r ios .  

M e dia nt e la D.O. Las d i me n s io ne s q u e se co ns i d er ar on f u er o n Logística  

internacional, cuyos in d ica do res  son me dios  de t ra ns po rte y plazo de entrega. Y por otro  

lado, la d i m ens ió n  de pro ce di mie ntos  t écnic os ,  con trámites, d oc u m e nt os ,  

autorizaciones y certificados c o m o  sus indicadores.  

3.3. P o bl aci ó n y muestra  

La p o blac ió n  c onf or m a d a es de 18 0 e m ple a do s  de la ge re nc ia  de 

ad mi n is trac ió n  de la  e m pr es a Inv ers io n es  El Nissei SA en el Centro de Lima, para 

sus tres locales. Para encontrar la muestra se e m pleó la  f ór m ula del ta m a ñ o de muestra 

finita y br ind ó un total d e 123 e m pl e ad os a encuestar en la ge re nc ia de a d min is tra c ió n  

de la e m pr es a In ver s ion es El Nissei SA en el Centro de Lima (ver A n ex o 3).  

3.4. T é c nic a s e i n s tru m e n t o s  de re c ole c ci ó n d e datos 

La técnica utilizada fue la e nc u est a y el ins tru m e nto fue el cu est ion ario .  Se 

aplicaron los siguientes ins tr u m e ntos :  

Para la variable c o m erc ia l izac ió n se aplicó una estructura c o ns i de ra n d o 3 

d im e ns io ne s:  p os ic ion a mie nto en el m er c ad o, M ark et in g Mix y calidad del producto.  

Co n fo r m a d o por 10 pr e gu ntas ,  t o m a d o de A r zap alo (2020), for m ula d as dirigido a  

trabajadores, s ie nd o un cuestionario de esc ala  tipo Likert. 

Para la s e g u n da variable I m p orta c ion es  se aplicó la estructura  de  se consideran  

2 d i m e ns io n es  qu e son: d i me n s ió n  logística institucional, d im en s ión  pr oc edi mie nto s  

técnic os .  Co nfo r m a do por 16 pr e gu ntas ,  t o m a do de  Gu ev ar a  (2020), f or m ula da s  

dirigido a t r a b aja do re s ,  siendo un cuestionario con escala tipo Likert.  

Los cuestionarios fueron r ev isa d os por tres expertos,  co nf i r m a nd o su validez con 

un valor de V de Aiken de 100. A su vez se ha r e a li za d o una pr ue b a piloto a 1 0  

participantes qu e pr es e nta n  las mis m a s  características  de  la  muestra, e nc ontr án d os e  

para el cuestionario de c o m erc ia l izac ió n  un valor de Alfa d e  
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Cronbach de 89. 4% y para el cuestionario de importaciones  un valor de 96.7%, permitiendo 

aseverar q ue pre se nta  alta c on s is ten c ia  interna y  es  aplicable  (ver A n ex o 6).  

3.5. Procedimientos  

La investigación  se desarrolló  mediante  el  siguiente  proc e dimi ent o:  P rim er o  

se elaboró el ins tr u m ent o c orr esp o ndie nte para cada variable, lue go se pr oc edió a 

aplicar u na e ncu est a a 1 23 co la b ora d ore s  c o m o  pr u eb a piloto, luego se validó el  

co nte nido cualitativo por tres juec es y el cuantitativo fue v a l idad o por el software  

estadístico S P S S  24.0, para d eter mi na r hallazgos y resultados a nivel descriptivo e  

inferencial que permitieron dar r e sp u est a a los objetivos  generales  y específicos  

obt enie n do valores aceptables del 89,4% para co m erc ia l i zac ió n y del 96,7% para 

imp ort ac io ne s,  lo q ue i nd ic a un alto nivel de c orre l ac ió n entre a m b a s va riab le s .  De 

forma similar, los ins tru m e nto s  de la inv es t i ga c ió n  pasaron por un pr oc es o de validación 

en el qu e pr ofes io n ales  se e nc ar ga ro n de evaluar las d i m en s io ne s e indicadores que 

co m p o n e n cada variable, o bt eni e nd o una opinión del 90 %  para su aplicabilidad.  

3.6. M é t o d o s de análisis de datos 

La pr es e nte  in ves t ig ac ió n  se realizó bajo  la  estadística  descriptiva  e  inferencial  

para mostrar  r e s ú m e n es  de  in f or m ac ió n.   Se  realizó  p ru e bas  estadísticas, c o m o la  

pru e ba  de no r m alid ad  m e dia nte  la pru e ba  de Kol go m o g or ov - S mir n ov  (por ser mayor 

a 50 o bs erv ac io ne s),  pos t er ior m e nte se desarrolló la pru e ba de correlación, la  

población se ha co ns id er ad o 1 2 3 e m ple ad os (Mishra et al., 2019; Chatterjee, 2021).  

3.7. As p e ct o s éticos 

Se r es pet ar on  diversas c o ns id era c ion es  c o m o  la co nf ide nc ia l id ad,  

be n ef icen c ia,  sólo se buscó d ete r min ar la relación de variables. Co ns ent i mie nto  

in for m ad o de los sujetos de la institución. Se buscó el bienestar en la inve s t igac ió n  

y lograr a pr en diza jes  n ov e d os os (British E du cat io nal  Res e arc h Association [ B E R A ],  

2018). 
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IV. R E S U L T A D O S  

 
En este apartado se detalla la  estadística descriptiva e  inferencial  del cuestionario  

sobre c o m er c ia li za c ión  e i m port ac io ne s  de calzado de la e m p r es a Inversiones El  

Nissei S.A. Ce rc ad o de Lima – Perú.  

4.1. Análisis  descriptivo 

En primer lugar, se analiza la estadística descriptiva de las variables  

co m erc ia l i zac i ón  e importación, las cuales son objeto de es tu dio  de la inve s t igac ió n  

4.1.1. Análisis de s cri pti vo d e las va ria bl es  del objetivo ge n eral  

V a ria ble  1. Co m e rcial iza ci ó n  

T a bla  1 

 

Nivel de co me rc ia l izac ió n  de la e mp r e sa  I nv ers io n es  El Nissei S.A. Cer ca d o de 

Lima P erú - 2 0 2 3  

 

 

 

 

 

 

 

 
De la tabla 1 se d es pr en d e qu e del total de los in d iv idu os e nc u est a do s  

manifiestan el 38.2 % que el nivel de la comerc ialización es bueno, asimismo 48. 8% es  

regular y el 13.0 % es malo.  

Di m e n s i o n e s  d e la variable Co m e rci al iza ci ó n 

D i m e n si ó n 1. P o sici o n a m i e nt o  de m e rca d o  

T a bla  2 

Nivel de p os ic io na mi ent o  de me rca d o de la e mp r es a I nv ers io ne s  El Nissei S.A. 

Ce rc a do de Lima P er ú - 2023 

 V1.  Comercialización   

Niveles n % 

Malo  16 13.0  

Regular  60 48.8  

Bueno 47 38.2  

Total  123 100.0  

 

D1. P os ic io na mi e nto  de mercado 

Niveles n % 

Malo  28 22.8  

Regular  56 45.5  

Bueno 39 31.7  

Total  123 100.0  
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De la Tabla 2, se d es pr en d e que del total de los individuos en cu est ad os  

manifiestan el 31.7% qu e el nivel de la d i m e ns ió n p os ic ion a mi ent o de m e rc a d o es  

bueno, as i mis m o el 45.5% manifiesta q ue es regular y el 22.8 % es malo  

Di m e n si ó n 2. M a rk eti n g mix 

T a bla  3 

Nivel de ma rk et in g  mix de la e mp r e sa I nv ers io n es  El Nissei S.A. Cercado de Lima 

Perú - 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 
De la tabla 3 se d es pr en de, q ue del total de los individuos e nc u est a do s  

manifiestan el 38.2 % q ue el nivel de la d i me ns ió n  m ark et ing  mix  es  bueno, as i mis m o  

el 52.0 % es regular y el 9. 8% es malo.  

Di m e n si ó n 3. Calidad de p ro d u ct o 

T a bla  4 

Nivel de calidad de producto de la e mp r es a Inv ers i on es  El Nissei S.A. Cer c ad o de 

Lima P erú - 2 0 2 3  

 

 

 

 

 

 

 

 
De la Tabla 4, se de sp re n d e q ue del total de los e ncu est ad os manifiestan e l  

41.5% q u e el nivel de la d i me ns i ó n calidad  de  pr o duct o es  b ue n a, as i mis m o  el 45.5 % 

es regular y el 13.0% es malo.  

 D2. M ark et in g  mix  

Niveles n % 

Malo  16 9.8  

Regular  60 52.0  

Bueno 47 38.2  

Total  123 100.0  

 

D3. Calidad de producto  

Niveles n % 

Malo  16 13.0  

Regular  56 45.5  

Bueno 51 41.5  

Total  123 100.0  
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V a ria ble  2. I m p or ta ci o ne s  

T a bla  5 

Nivel de i mp ortac io n es de c a lza do de la e mp r e sa I nv ers io ne s El Nissei S.A. 

Ce rc a do de Lima P er ú - 2023 

 V1. Importaciones   

Niveles n % 

Malo  20 16.3  

Regular  24 19.5  

Bueno 79 64.2  

Total  123 100.0  

 

Co m o  se p ue d e visualizar en la Tabla 5, que del total de los individuos  

en cu esta d os  m a ni f ies ta n  el 64.2% que el nivel de la  im p orta c ión  es   bueno, as i mis m o  

el 19.5 % es regular  y el 16.3% es malo.  

Di m e n s i o n e s d e la variable I m p o rt a ci ó n 

D i m e n si ó n 1. P roc e di m i e nt o s t éc ni c o s  

T a bla  6 

Nivel de pro ce di mi ent os  t éc nicos  de la e mp r es a  In ver s ion es  El Nissei S.A. Ce rca d o 

de Lima P er ú - 2 0 2 3  

 

 

 

 

 

 

 

 
En la Tabla 6, se de s pr en d e que del total de los en c ue sta d os manifiestan el  

67.5% que el nivel de la d i m en s ió n pro ce di mient os  t éc nicos  es bu e n o, as i mis m o el  

16.3% es regular y el 16.3% es malo.  

D1. Pr oc edi mie nto s  técnicos  

Niveles n % 

Malo  20 16.3  

Regular  20 16.3  

Bueno 83 67.5  

Total  123 100.0  
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Dim ensión 2. Logística internacional  

T a bla  7 

Nivel de logística internacional de la  e mp r es a Inversiones El Nissei S.A. Cer ca d o 

de Lima P er ú - 2 0 2 3  

D2. Logística internacional  

Niveles n % 

Malo  20 16.3  

Regular  36 29.3  

Bueno 67 54.5  

Total  123 100.0  

 

De la Tabla  7  se des pr en d e, q u e del  total  de  los  e nc u est ad os  manifiestan q ue  

el 54.5% del nivel de la d i m en s ió n  logística internacional es bueno, a s i mis m o el 

29.3% es regular y el 13.3% es malo. 

Análisis inferencial  

4.1.2. Prueba de normalidad 

T a bla  8 

P ru eb a de n or m al ida d  de las  v1 co m e rc ia l izac ió n  y v2 importación  
 

Kolmogorov-Smirnov a 

 
Variables  

Estadístic 

o 

 
gl 

 
Sig.  

Comercialización  .108 123 .001 

Importaciones  .169 123 <.001 

Nota. S P S P  29 

S e g ún la interpretación de la T abl a  8, los re sul ta do s  de la pr ue b a de n or m al ida d  

con el es t adí gr afo  K ol m o g or ov - S m ir n ov a ,  de las variables c o m erc ia l izac ió n e 

imp ort ac ió n,  se o bs erv a que los resultados t ie ne n valor de significancia ( Sig.)  de .00 1  

que es menor a 0.05, en tal sent id o la distribución es no n or m al  o no p ara m étr ic a  por lo  

tanto  se utilizó el estadígrafo Rho de S p e a r m a n  

4.2. P rue b a d e hip ót e sis  

Hipótesis general: V1 

Co m e rc ia l izac ió n  y V 2 

Importación  

Ho: No existe relación entre c o m erc ia l izac ió n e im p orta c ión de c a l za d o de 

P a n a m á  en la e m pr es a Inv ers io n es  El Nissei S.A. Ce rc a do de Lima P e r ú- 2023.  
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H1: Existe relación entre c o m erc ia l i zac i ón  e importación de  calzado  de Pa nam á  

en la empresa Inversiones El Nissei S.A. Cercado de Lima Perú - 2023 

Para la pru e ba de hipótesis se ha n previsto las siguientes medidas.  

Re g la  de decisión:  

Nivel  de significancia: α:=0. 05 

Nivel de conf ianza: 95% 

Estadístico: Rh o de S p e a r m a n  

T a bla 9 

 

Correlación entre c o me r c ia l izac ión  e i mp ort ac ion es  de c a lza do de P a n a má en la 

e mp r es a Inv ers io n es  El Nissei S.A. Ce rc a do de Lima P er ú - 2023 

 

 

 

 

 

 

 
De la Tabla 9 se visualiza el resultado de la correlación de S p e ar m a n entre  

la co m er c ia li za c ión e i m p ortac io n es que tiene un valor  de r = 0.778 y su significancia  

es p <0. 0 5 (Sig =  <0. 00 1),  en tal se nt ido se ac e pta la hipótesis  alterna  y se re ch a za la  

hipótesis nula.  

Hip ó te sis  del objetivo es p ecífi c o uno 

Ho: No existe relación entre p os ic io na mi ent o de m er c ad o e i mp orta c ión de 

calzado de P a n a m á  en la e m pr es a I nv er s io ne s El  Nissei S.A.  Ce rca d o de  Lima Perú- 

20 2 3.  

Hi: Existe relación entre po s ic ion a mie nto  de m e rca d o e i m po rtac ió n  de calzado 

de P a n a m á  en la e m p r es a In ve rs io n es El  Nissei S.A.  Cer ca do de  Lima Perú- 20 23.  

Re g la  de decisión:  

Nivel  de significancia: α:=0. 05 

Nivel de conf ianza: 95% 

Estadístico: Rh o de S p e a r m a n  

   Importaciones  

 

Rh o de 

Spearman 

 

 

Comercialización  

Coeficiente de 

correlación  

 
,778** 

Sig. (bilateral)  <,001 

  N 123 
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T a bla 10 

 

Rela c ión  entre po s ic ion a mi e nto  de me rc a do e i mp ort ac io nes  de c a lza d o de 

P a n a má  en la e mp r es a In ver s ion es  El Nissei S.A. Ce rc ad o de Lima P er ú - 2023 

   Importaciones  

 
Rh o de 

Spearman 

 

Posicionamiento  

Coeficiente de 

correlación  

 
,666** 

Sig. (bilateral)  <,001 

  N 123 

 

De la tabla 10, el resultado de la correlación de Rh o de S p e a r m a n entre el  

po s ic ion a mie nto del me rca d o e i mp ort ac ion es tiene un valor de r = 0.666 y su 

significancia es p<0. 01 que es menor (Sig=<0. 005) en este sentido se acepta la hipótesis  

alterna y se r ec ha za la hipótesis nula  

Hip ó te sis  del objetivo es p ecífi c o dos 

Ho: No existe relación entre m ar ket in g  mix e i mp ort ac ió n  de calzado  de Pa na má  

en la empresa Inversiones  El Nissei S.A. Cercado de Lima Perú - 2023. 

Hi: Existe relación entre m ark et ing mix e i mp ort ac ió n de  calzado de  P a n a m á en 

la e m pr es a Inv ers io ne s  El Nissei S.A. Cer ca d o de Lima P er ú-  2 0 23.  

Re g la  de decisión:  

Nivel  de significancia: α:=0. 05 

Nivel de conf ianza: 95% 

Estadístico: Rh o de S p e a r m a n  

T a bla 11 

 

Rela c ión entre ma rk et ing mix e i mp ortac i on es de c a lza do de P a n a má  en la e mp r es a 

Inversiones El Nissei S.A. Cerc a do de Lima P er ú - 2 0 2 3  

Importaciones  

 

Rh o de 

Spearman 

 
Marketing  

Coeficiente de 

correlación  

 
,791** 

 Sig. (bilateral)  <,001 

  N 123 

 

De la Tabla 11 el resultado de la correlación de Sp e a r m a n entre m ark et in g  

mix e im p orta c ion es  tiene un valor de r = 0.791 y su significancia es p<0.05 (Sig  

=<0. 00 1),  t o m a n d o  la decisión de aceptar la hipótesis alterna y re ch a za r la hipótesis 

nula.  
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Hip ó te sis  del objetivo e s pe cífic o tres 

Ho: No existe relación entre calidad del pro du cto  e i mp ort ac i ón  de calzado 

de P a n a m á  en la e m p r es a Inv ers io n es El Nissei S.A. Cercado de  Lima Perú- 20 2 3.  

Hi: Existe relación entre calidad del p ro du cto  e i mp ort ac ió n  de c a l za do  de 

P a n a m á en la e m pr es a Inv ers io n es  El Nissei S.A. Cerc a do de Lima Perú- 2023 

Re g la  de decisión:  

Nivel  de significancia: α:=0. 05 

Nivel de conf ianza: 95% 

Estadístico: Rh o de S p e a r m a n  

T a bla 12 

 

Rela c ión  entre calidad del pr o du cto  e i mp ort ac io ne s  de c a lza do de P a n a má  en la 

e mp r es a Inv ers io n es  El Nissei S.A. Ce rc a do de Lima P erú - 2023 

 

 

 

 

 

 
De la Tabla 12 el res ul tad o de la correlación de S p e ar m a n entre calidad del  

pro d ucto e  i m p ortac io n es tiene  un valor  de r=  0.791 y  su  significancia es  p<0.05  (Sig  

= <0.001), to m a n do la decisión de aceptar la hipótesis alterna y rechazar  la hipótesis  

nula.  

Importaciones  

Rh o de 

Spearman 

Calidad de 

producto  

Coeficiente de correlación  ,791** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 123 
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V. D I S C US I Ó N  

El ca l zad o p u ed e c o ns ide rar se c o m o  un artículo de n ec e s id ad es  básicas,  

seguido de otros artículos c o m o la  a l i me ntac i ón,  la vivienda  y la  ropa. Por  ello  y  debido 

al rec ie nte  crecimiento ex po n enc i a l  de  la  industria  del  calzado,  la   e m p r es a El Nissei  

S.A. se dio  cuenta de la  n ec e s id ad de aplicar estrategias de m ark et in g y agilizar los  

pro ce di mient os  de im port ac ió n  para d is po n er  de  productos  de  alta calidad a la vent a  

en r e sp u est a a la gran d e m a n d a que la e m pr es a ha ad opt a do en los centros  

co m erc ia le s .  Por lo tanto, para obtener buenos res ul ta dos  en c u a nto al incr e m e nto  de 

las ventas de la e m pr es a,  se ten dr án  en  cuenta  los  siguientes factores:  

po s ic ion a mie nto del  me rc a do, m ark et ing mix  y calidad  de  los  productos. En este  

sentido, se estableció los re sul ta do s del objetivo  general  res p ecto  a  la relación de 

co m e rc ia l i zac ió n  sobre im p ort ac i ón  de c a lza do de P a n a m á  en la e m pr es a inversiones 

El  Nissei y c o m o  objetivos  específicos i nd ag ar en la relación entre p os ic io na mi ent o  del  

mercado, m ark et ing  mix y calidad del pr od uct o  

Para r es p on d er a los  objetivos d eter mi na d os,  se d is eñ ar on un a serie  de pasos,  

qu e son los siguientes: En primer lugar, se realizó una revisión teórica para  conocer los  

co nce pto s  de c o m erc ia l izac ió n  e importación, e nf at iza n do   su im p orta nc ia co nc ept ual  

para la  ex pa ns i ón  de las o p er ac io n es de la  e m p r es a.  T a m bi én se es t able c iero n  las  

d im e ns io ne s  e ind ica d ore s  que posibilitaron la m edic ió n efectiva de las variables. Un a  

vez co n c lu id a esta etapa, se s is te m at i zó la información  utilizando la matriz   de   

operacionaliz ación   de   variables   para   posibilitar  la creación de los ins tr u m e ntos  de 

recolección de datos.  

A c ont in ua c ión,  se evaluó la fiabilidad de los  ins t ru m e nt os  m e dia nte u na pr ue b a  

piloto realizada co n 10 t ra b ajad or es ,  obt enié n do se  valores aceptables del 89,4% para 

co m erc ia l i zac i ón y del 96,7% para im p orta c ion es,  lo q ue indica un alto nivel de 

co ns is te nc ia interna. De for m a  similar, los ins tr u m e nt os  pasaron por un pro ce so de 

validación en el que pr ofe s ion ales  se enc ar ga ro n  de evaluar las d i m e ns i on e s e 

ind ica dor es  q ue co m p o n e n  cada variable,  obt eni en do una  opinión del 10 0 %  para su 

aplicabilidad.  

Por último, se escribió u na carta de pr es ent ac ió n al Ge r e nte  de la e m p re sa  para 

obtener su  p er mis o para  administrar  los  cuestionarios  al  personal.  As i mis mo,  la  

población estuvo fo r m a d a por 180 e m ple a d os  del área de gestión administrativa, y  

se utilizó una fórmula estadística para generar u na muestra de 1 23 t r ab ajad or es .  
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De igual for m a,  lu e go de completar  los p as os  antes  m e nc io na do s,   se procedió 

a recolectar los datos y trasladarlos al pr o gr a m a S P S S  29 para determinar hallazgos y  

resultados a nivel  descriptivo  e  inferencial,  que  p er mi t ier on  dar r es p uest a a los  

objetivos generales y específicos.  A c o nt inu ac ió n,  se contrastó la in f or m ac ió n r eco gid a  

con los a nt ec e de nt es  dados en la parte del ma rc o teórico para completar la explicación  

de las variables co n sus respectivas d i m e ns io nes.  

A nivel descriptivo, se constató que el  nivel  de  co m er c ia l izac ió n  de  la e m p r es a  

oscilaba entre un 4 8 % en un nivel  regular,  un  38%  en  un  nivel  bu e n o y sólo un 1 3 %  

en  un  nivel malo.  Se interpreta q u e las estrategias de c o m erc ia l izac ió n  de la e m p r es a  

están mal ges t io na d as.  Ref ere nte  a las d i m en s io ne s  de comercialización: La  

d im e ns ió n po s ic ion a mie nto de  m er ca d o tiene un  regular  nivel en un 45. 5%, seguido 

de un 31.7% de nivel bueno y sólo un 22.8% de nivel malo. Ello se debe p or q u e la  

e m pr es a  no cuenta co n  e s tr ate g ia s  de p os ic io na mi ent o de m e rc ad o  q ue g e ner e n que 

el cliente sea fiel. La d im e ns ió n m ark et ing mix tiene un  regular nivel en un 52%, seguido 

de un 38. 2% de nivel bueno y sólo un 9. 8% de nivel malo. Ello se caracteriza p or qu e  

la e m p re s a no c u ent a c on un pr e su p u est o de m ark et ing  establecido para realizar sus  

actividades de promoción.  La  d im e ns ió n  calidad de producto tiene un regular nivel en 

un 45. 5%, seguido de un 41.5% de nivel bu e n o y sólo un 13% de nivel malo.  Así  el  

calzado de la  e m pr es a se  diferencia de los de mala calidad, a un q u e todavía está en 

co nsta nte  b ús q ue d a de productos de la más alta calidad. Por otro lado, con r es pect o  

al nivel de i m p ortac io n es,  se r ec on oc ió que la e m p re sa tiene un buen nivel de 

imp ort ac io ne s en un 64%, se g uido  de un 19 %  de nivel regular y sólo un 16 %  de nivel  

malo. En r es u m e n,  la e m pr e sa  de calzado importa ef ica zm e nt e  m a nt eni e nd o  la  

calidad de su calzado.  

Los resultados det er mi na do s s o n similares  al estudio de Córdova y P ast or (2021),  

que c o nc lu ye n qu e la i m po rta c ió n de zapatillas  es  un n eg oc io lucrativo  con un nivel  

alto del 36 %  y m u y alto del 30%. Ta m b ié n,  se p u e d e c o m p ar ar c on L óp e z (2019) ya 

qu e co n c luy e q ue la i m port ac ió n permite la a dq uis ic ión de bienes de otras  n ac io n es  

para su venta, sujeta a las n ec e s id ad es del cliente  y  g ar a nt iza n do su calidad para su 

utilidad. En c on s ec ue n c ia,  un a e m pr es a tiene éxito c ua n do  i mp orta  bienes de alta  

calidad y  c o m bin a ese es fu er zo con los  intentos  de satisfacer a los  clientes. Re fer e nte a  

la variable c o m er c ia l iza c ión,  por su parte, se refuerza con Castellanos (2 01 5) ya que 

co ns i de ra  a la c o m erc i a li za c ión  c o m o  la ay u d a a una 
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e m pr es a a identificar las  d e m a n d as de los  clientes  y  po d er satisfacerlas,  así  co m o a 

crear ventajas c o m pet i t ivas  frente  a sus rivales. A s i mis m o, la c o m erc ia l izac ió n es un 

factor  crucial  para  el  éxito  de  cualquier  e m pr es a. Esta  afirmación  coincide  con la de 

B erla ng a (2019), q u ien opin a q ue la co m er c ia l iza c ión afecta d i rec ta m e nt e a la  

ca p ac id a d  de u n a e m pre sa  para impulsar las  ventas. Mientras,  que  para  la d i m e ns ió n  

marketing mix, se r efu er za co n Coello y  Loor (2019),  ya q u e co ns id era  qu e las  

estrategias de m ark et ing permiten  a u m e nt ar la  venta  de  calzado  artesanal  en un nivel 

a d ec u a do  de 32%. Este h a l la zg o es c on s is tent e con Malca et al. (2018), quienes 

en co ntra ro n que el desarrollo de estrategias  de m ark et in g tiene un i m p acto  directo en la  

rentabilidad  de  las   ventas  de  za p atos ,   g en er a n do  ganancias financieras a de m á s  

de posicionar e f ica zm e nte  las marcas.  

Re s pe cto  al  objetivo general, se  d ete r min ó  c on s ec u e nt e m e nt e  la  relación  

existente  entre la variable  co m er c ia l izac ión e im p ort ac i ón con  un  valor  de ,778, por  

lo que se concluye q ue las tácticas de co m e rc ia l izac ió n permitirán incre m e nta r las  

ventas de la e m p re s a de la m a n o con la  im p orta c ión de calzado de alta  calidad. Los  

resultados se refuerzan c on los de Díaz (2020), c uy a investigación indica un valor positivo 

del 48 %  para la  re l ac ión  actual entre las c o m erc ia l izac ió n e i mp ort ac ió n,  s ubr ay a nd o  

la ne ce s id a d de planes estratégicos  q u e permitan es ta blec er tácticas para i mp ort ar  

bienes en r es p ue sta  a la de m a n d a  de los clientes. De igual forma se refuerza con  

Có r do va  y Pastor ( 20 2 1) po rq u e de sc ubrie ro n  una relación  de valor 0,914 entre la  

imp ort ac ió n  y co m er c ia l izac ió n.  

T a m bié n,  es  similar a  lo enc o ntra d o  por Miranda  (2018),  d es ta ca  la correlación  

entre la i mp ort a c ió n  y la co m erc i a li za c ión  en 0,841, ilustrando la o p ortu n id ad de 

trabajar c on bienes que t ien en c ual ida d es distintivas no sólo en el  precio, sino ta m bié n  

en el  producto,  pr o m oc io n es  y  co m p o ne nt es  se ns oria les  q u e  se ce ntra n en los gustos  

e intereses de los c o nsu mi d ore s .  A s i mis m o, Juárez (2 0 23 ) ta m bién descubrió u n a  

fuerte  asociación entre  c o m erc ia l izac ió n e i m port ac ió n,  lo q ue indica la i m po rta nc i a  

de c o m e rc ia l i zac ió n c o m o c o m p o n e nt e viable de este tipo de producto.  

En cuanto al primer objetivo específico, la relación entre la d i me ns ió n de 

posic ionamiento de mercado y las importaciones se calculó con un valor de 0, 666. Este 

res ul tad o sugiere qu e la r ec or dac ió n de ma rca  se a lc an za  en la m ent e de los  

co ns u mi d or es  c o m o r es ul tad o  de la co m p r a  de productos que satisfacen sus  
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ne ces id a de s,  por lo qu e las im port ac io ne s de c a l za d o s on c ruciales en té r min os d e  

d ise ño y durabilidad.  

Para c o m p ar ar los hallazgos del primer objetivo es p ecí f ico se cu e nt a con el  

estudio de Malca et al. (2018), quien refuerza lo en co ntr ad o  al afirmar que el  

po s ic ion a mie nto  dentro de un m erc a d o se logra ofr ec ie nd o pro d ucto s   de  alta calidad,  

res p et an d o y t o m a n do  en c u ent a las  s ug er e nc ia s  de los clientes,  por lo tanto,  los   

productos  im p ort ad o s d eb en cumplir  con  estos  requisitos,  d e m ostr a n do  la asociación 

entre a m b o s asp ect os  po s i tiva m e nte en un 45%. De igual for m a, se s u m a Có r do va  y  

Pastor (2021), po rq u e e nc u e ntr a n la existencia  de una fuerte  asociación (0, 572) entre 

comercializac ión y las importaciones  de calzado,  de m o str a nd o  la n ec es i da d  de 

proporcionar a  los  clientes  un a  experiencia  de co m p r a  positiva para ganar re c o m pr a  

en el futuro.  

A su vez la teoría da c o ns is te nc ia al resultado e nc ontr a do, Kotler  y  Keller (2012) 

su br ay a n que el pos ic ion a mi ent o  sirve para diferenciar o crear un distintivo en el  

pe n sa mi e nt o de los c o ns u mi do re s .  En co ns e cu e nc ia,  el objetivo  de  este  aspecto  es  

el valor potencial de la marca, debido a  la  i mp ort a nc ia  de  que  los productos  

de m u e str e n características de valor y diferenciadoras para el g us to y las preferencias del  

público objetivo, es así que, se d es t aca  la i mp ort anc i a  del p os ic io na mi ent o  co m o  

c o m p o n e nt e  vital para el éxito de la ve nt a  de calzado.  

Del se g u n d o objetivo específico, la re lac ión  entre la d i m e ns ió n  m ark et ing  mix  

y las i mp ort ac io nes se calculó po s ter io r m ent e con un valor de 0,791, lo qu e se interpreta 

qu e las tácticas de m ark et ing mix p er mi te n a la e m pr es a captar un mayor n ú m er o de 

clientes potenciales  mediante  se g m e nto s  es t able c ido s  de  acuerdo  con los pr o du cto s  

ofrecidos. P ar a  contrastar  los  r es ul tad os  del  primer  objetivo específico se cu e nt a c o n  

el estudio de M or en o y Rivera (2018), q ue ref ue r za lo en co ntr ad o ya qu e destaca la  

re lac ió n positiva entre ma rk et ing mix y la i mp ort ac ió n,  resaltandola c o m o  una táctica 

qu e motiva d i rec t a m ent e a los clientes a adquirir los  productos ofertados. Así, el  

co m p o n e nt e  de m a rket in g  mix  es  d es ta ca do  por Có r d ov a y Pastor (2 0 21) c o m o u n a  

he rr a mi ent a utilizada por las e m p r es as para alcanzar c o nt in u a m e nte sus objetivos ,  

ce ntr á nd os e no sólo en los  productos sino t a m bié n en las  n ec es i d ad es  de los clientes ,  

ten ie nd o en cuenta q u e se es ta blec e n  e s tá nd ar es  de ca l id ad para los productos   

im p orta d os.  T a m bié n e nc u entr an que estas variables es t án d i r ec ta m e nte  as oc ia d as  

en el 58 %  de los casos.  
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En una línea similar, Ju ár e z (2023) hace h i nca pié en la  im p orta nc ia de las  

estrategias de m ark et ing o el m ark et ing mix para generar valor para los clientes y  

fomentar las  c o ne x io n es a largo plazo c o n el objetivo  de  re cu pe rar  el  valor  del cliente.  

La teoría t a m bién m a ni fes ta da por Kotler  y Keller ( 20 12 ) están de  a cu er d o con esta  

afirmación, m e nc i on a n do q u e los beneficios del producto, el servicio, el personal y la  

im a ge n se desarrollan mediante la es tr ate g ia  de m ar ket in g  mix ge n er a nd o  un mejor 

enf o q ue para añadir valor para el cliente. 

Del tercer objetivo específico, la  relación entre la  d i m e ns i ón de calidad del  

pro d ucto y la i mp ort ac ión se calculó de f or m a  consistente con  un valor de 0,791,  lo  q u e  

lleva a concluir qu e la im port ac ió n y la calidad del pr od uct o v an  de la m a n o ya q u e  

cuanto más los  clientes p er c iba n  y adquieran  productos ac or de s  c o n sus ne ce s ida de s,  

mejor s er á  el rec o no c imie nt o  de la mar ca a través de las r ec o m e n da c io n es  boca a 

boca y  los  m edio s   sociales.  Los  hallazgos  son consistentes co n el estudio de Be rlan g a  

(2019), quien r efu er za a la investigación p or qu e indicó que los bienes im p ort a do s d eb e n  

tener co m o  cu al ida d principal la calidad del calzado, es ta b lec ie n do  u na  asociación  

favor a ble  entre  a m b os  c o m p o n ent es .  Lo m is m o  es c o m p ar a ble c o n Coello y Loor 

(20 1 9),  p or qu e c o ns id era  el diseño, el material, el precio, la m arc a y la calidad d eb e n  

ser los factores más importantes a la  hora  de  ve n de r un  producto.  Co m o  resultado  

re fu er za al  estudio, ya qu e encuentra  que  existe  una  correlación  del  5 7 %  entre  la   

calidad  del  producto y la importación, lo que de m u e st r a q u e la calidad tiene un i mp act o  

directo en la d e m a n d a de c o m pr as ,  ya se a positiva o n e gat iv a m e nt e en func i ón de lo  

satisfechos q ue estén los clientes con sus  c o m pr as .  

Por último,  la calidad es  uno  de los  requisitos  qu e los  clientes  es t ab l ec e n  

cu a nd o adquieren un producto, por lo que  to da e m p re sa debe  suministrar  artículos con 

esta calidad primaria para a u m e nta r el bienestar del co ns u mid or y lograr su felicidad,   

se g ún (Foster & Ga rd n er,  2 0 23).  Por su parte,  Juárez ( 20 23 ) co ns id era  que, para 

ge n erar beneficios tanto para los c o ns u mi do re s  c o m o  para la propia e m p re s a, se d e b e  

suministrar bienes im p ort ad o s g ara nt iza nd o la calidad de los mis mo s.  Así los estudios  

pre v ios  ref ue r za n  los re sul ta do s  encontrados ya que c orr ob or an la existencia de 

re lac ió n entre ca l ida d del pr od uct o e i m po rta c ió n de calzado.  
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VI. CONCL USI ONE S 

Primero: 

Para la  relación  entre las  variables,  co m er c ia l iza c ión   e  i m p ort ac ió n  de calzado 

de Pa na má se conc luye que existe un valor de Rho de Spe arma n 0. 778 y su correlación 

tiene una significancia de <. 001, es decir, se evidencia que si existe un a correlación  

entre la co m er c ia l iza c ión  e im po rtac ió n  de calzado de P a n a m á en la e m p r es a  

Inver s ion es  El Nissei S.A.  Ce rc ad o de Lima Perú  – 2023.  Ello se d e b e por el nivel  

bu e no de im p orta c ion es  y regular de co m e rc ia l izac ió n  en esta e m pr es a.  

S e g u n d o:  

 
Para la relación entre la  d i m en s ión pos ic io na mi e nto de m e rc ad o y la  variable  

imp ort ac ió n de calzado de P a n a m á se co nc l uy e q ue existe un  valor de Rh o de 

S p e ar m a n  0.666 y su correlación  tiene un a significancia  de <.001, es  decir, se ev ide nc i a  

un a relación entre el p os ic ion a mie nto de m e rc a do y la i m p ort ac i ón de calzado de 

P a n a m á en la e m pr es a In ver s ion es  El Nissei S.A. Cercado de Lima P er ú  

– 2 0 23.  Ello se de b e por el nivel b u en o de i mp ort ac ion es  y regular de p os ic ion a mie nt o  

de m er ca d o en esta e m pr es a.  

Tercero: 

Para la relación entre  la  d i me n s ió n mar ket in g mix  y la  variable  im p orta c ión  de 

ca l za do de P a n a m á  se c o nc l uy e  qu e existe un valor de Rh o de S p e a r m a n 0.791 y su 

correlación tiene una significancia de <. 001, es decir, se evidencia una relación entre el  

m ark et in g mix y la  im p ortac i ón de c a lza do de P a n a m á  en la e m pr e sa  Inversiones El  

Nissei S.A. Cerc a do de Lima P er ú – 2023. Ello se d eb e por el nivel bu en o de 

imp ort ac io ne s  y regular de marketing mix en esta empresa.  

Cuarto: 

Para la relación entre la d i m e ns ió n  calidad de pr od uct o  y la  variable i m p ortac ió n  

de calzado de P a n a m á  se concluye  q u e existe un valor de Rh o de S p e ar m a n  0.791 y su 

correlación tiene u n a significancia de <.001, es decir,  se  e v ide nc ia una relación entre la  

calidad de pr od ucto y la im p ortac ió n de calzado de P a n a m á en la e m pr e sa Inv ers i on es  

El Nissei  S.A.  Cercado de Lima Perú  –  2023. Ello se d eb e por  el nivel b u en o de 

imp ort ac io ne s y  regular  de calidad  de  pr od uct o  en esta e m pr e sa.  
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VII. R E C O M E N D A CI O N E S  

Primera: Posterior al análisis de los  re sul ta do s y a las c on c lus io ne s por parte  del  

objetivo  general, se ha e nc o ntr a do  q ue  la  variable  c o m erc ia l izac ió n  e i m po rtac ió n  de 

calzado de P a n a m á  se relacionan p os i t iva m ent e.  Ante ello se r ec o mie nd a al g ere nt e  

de la e m pr es a I nv ers i on e s El Nissei S.A. crear flujos de valor para identificar los t ie m po s  

y costos  de los  pr oc e dimie nt os  técnicos y legales de importación,  p er mi t ie nd o maximizar  

las  i mp ort ac io nes de  calzado  y  ello  contribuya a un a mejor comercialización.  

S e g u n d a : En el objetivo específico uno se ha e nc o ntr ad o que la d i me n s ió n  

po s ic ion a mie nto de me rc a do  y la variable i m po rta c ió n de c a l za do  de P a n a m á  se 

relacionan p os i t iva m e nte.  Ante ello se  rec o mi e nd a al  gerente  de  la  e m pr es a, jefe de 

ventas  y marketing,  articulen acciones  para la creación de un plan q ue p u e da n definir  

a d ec u a da m e n t e el me rc ad o y generar objetivos para estar m ej or a nd o el  

po s ic ion a mie nto  d e me rc a do.  

Tercera: En el objetivo específico do s  se ha e nc o ntr a do  q ue la d i me n s ió n  

m ark et in g  mix y la variable i m p ort ac ió n de c a l za d o de P a n a m á se re la c ion a n  

po s i tiva m e nte.  Ante ello se re co mi e n da al ger ent e de la e m pr es a q u e a d ec ue un 

pr es u pu est o m e ns u al  para el marketing mix, ello d es t ina d o a la  pr o m o c ió n del calzado 

imp ort ad o c uy o fin permita maximizar sus beneficios en la  e m pr es a Inversiones  El  

Nissei S.A.  

Cuarta: Por último, en el objetivo  específico tres se ha e nc ont ra d o que la  

d i m en s ió n calidad de pr o duct o y la variable im port ac ió n de ca l zad o de P a n a m á  se 

relacionan positivamente. Ante ello se re c o mie n d a al en ca rg a d o de logística, realice  

formatos es ta n da rizad os  de pedidos para q u e se pu e d an  detallar  las es pec i f icac io n es  

técnic as  de los r eq ue ri mient os  de calzado, permitiendo con ello  identificar el material, 

tipo, entre otros as pect os  q u e per mi t an adquirir calzado de calidad en la e m p r es a  

Inver s ion es  El Nissei S.A.  
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ANEXOS 
Anexo 1. Matriz de consistencia y tabla de categorización 

Título: Comercialización e Importación de Calzados de Panamá en la empresa Inversiones El Nissei S.A Cercado de Lima - 
Perú 2023 

Tipo ydiseño de 
investigación 

Población y muestra Técnicas einstrumentos Estadística por utilizar 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN: 

Básico 

DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN: 

POBLACIÓN: 

180 empleados 

TIPO DE 

MUESTREO: 

VARIABLE 1: Comercialización 

TÉCNICA: Encuesta 

AUTOR (ES): Arzapalo (2020) 

AÑO: 2020 

Tablas de frecuencias y porcentajes se expondrá mediante el 
programa estadístico SPSS. 

 
Pruebas de normalidad y en base a ello se utilizarán 
procedimientos de la estadística paramétrica y de la estadística 
no paramétrica. 

No experimental, 
transversal 

NIVEL DE 
INVESTIGACIÓN: 

Correlacional 

No 

probabilístico 

MUESTRA: 123 
empleados 

VARIABLE 2: Importación 

TÉCNICA: Encuesta 

AUTOR (ES): Guevara (2020) 

AÑO: 2020 

ENFOQUE: 

Cuantitativo 
Unidad de 

análisis: Empleado 

 de la empresa con 

 conocimientos de 

 comercialización e 

 importaciones 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES E INDICADORES 

Problema General: Objetivo General: Hipótesis General: Variable 1: Comercialización 

¿Cuál será la 

relación que existe 

entre la 

comercialización e 

Determinar la 

relación que existe 

entre la 

Existe una relación significativa 

entre la comercializacióne 

importación de calzado de 

Panamá en la empresa 

 

Dimensiones 

 

Indicadores 

 
 

Íte 
ms 

Escala 

de 

medici 

 
Niveles 

o rangos 
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importación de 

calzado de Panamá 

en la empresa 

Inversiones El 

Nissei S.A. Cercado 

de Lima Perú- 

2023? 

Problemas 

específicos: 

Problema 

específico 1 

¿Cuál será la 

relación que existe 

entre el 

posicionamiento 

del mercado  e 

importación de 

calzado   de 

Panamá en   la 

empresa 

Inversiones    El 

Nissei S.A. Cercado 

de Lima  Perú- 

comercialización 

e 

importación de 

calzado de Panamá 

en la empresa 

Inversiones El Nissei 

S.A. Cercado de 

Lima Perú- 2023 

Objetivo 

específico: 

Objetivo específico 
1 

Determinar la 

relación que existe 

entre el 

posicionamiento del 

mercado e 

importación de 

calzados calzado de 

Panamá en la 

empresa 

Inversiones El Nissei 

S.A. Cercado   de 

Inversiones El Nissei S.A. 

Cercado de Lima Perú- 2023 

Hipótesis específicas: 

Hipótesis específica 1 

Existe una relación significativa 

entre el posicionamiento del 

mercado y la importación de 

calzado de Panamá en la 

empresa 

Inversiones El Nissei S.A. 

Cercado de Lima Perú- 2023; 

Hipótesis específica 2 

Existe una relación significativa 

entre el marketing mix y 

la importación de calzado de 

Panamá en la empresa 

Inversiones El Nissei S.A. 

Cercado de Lima Perú- 2023; 

Hipótesis específica 3 

Existe una relación significativa 

entre la calidad del producto y la 

importación de calzado de 

Panamá en la empresa 

   ón  

D1: 

Posicionamie 

nto del 

Mercado 

Imagen 

Marca 

Publicid 

ad en 

redes 

sociales 

 
1 – 
4 

 
 
 
 
 
 

 
Ordinal 

 

Escala 
de 
Likert 
(1) Nunca 
(2) Casi 

nunca 
(3) A veces 
(4) C 
asi 
siem 
pre 
(5) Siempre 

 
 

D2: Marketing 
Mix 

Product 

o 

Precio 

Plaza 

Promoc 

ión 

 
5-8 
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2023? 

Problema 
específico 2 

¿Cuálserá  la 

relación que existe 

entre el marketing 

mix e importación 

de calzado de 

Panamá en  la 

empresa 

Inversiones   El 

Nissei S.A. 

Cercadode Lima 

Perú-2023? 

Problema 
específico 3 

¿Cuál será la 

relación que existe 

entre calidad del 

producto e 

importación de 

calzado de Panamá 

en la empresa 

Inversiones      El 

Nissei S.A. 

Cercado 

de Lima Perú- 
2023 

Lima Perú- 2023. 

Objetivo específico 
2 

Determinar la 

relación que existe 

entre el marketing 

mix e importación de 

calzados calzado de 

Panamá en la 

empresa Inversiones 

El Nissei S.A. 

Cercado de Lima 

Perú- 2023 

Objetivo específico 
3 

Determinar la 

relación que existe 

entre calidad del 

producto  e 

importación de 

calzados calzado de 

Panamá en la 

empresa Inversiones 

El Nissei S.A. 

Cercado de Lima 

Perú- 2023 

Inversiones El Nissei S.A. 

Cercado de Lima Perú- 2023; 

 

 
D3: Calidad 

del producto 

 

Expectativa 

Satisfacción 

del cliente 

 
 
 

9- 
10 

  

Variable 2: Importación 

 
Dimensiones 

 
Indicadores 

 
Íte 
ms 

Escala 
de 
medici 
ón 

Niveles 

o rangos 

D1: 
Procedimientos 

técnicos 

Trámites 

documentario 

s 

Autorizacio 
nes y 
certificados 

 

1 – 
10 

 
 
 

Ordinal 

 
Escala 
de 
Likert 
(1) Nunca 
(2) Casi 

nunca 
(3) A veces 
(4) C 
asi 
siem 
pre 
(5) Siempre 

D2: Logística 
internacional 

 
Medios 

 
de transporte 
Pazo 

de 
entrega 

 

11 
– 
16 
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Matriz de operacionalización de variables 
 
 

Variables Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensiones Indicadores ítems Escala 

Comercialización La comercialización es 
la acción, estrategia y 
las decisiones que 
tienen como objetivo 
vender un producto en 
un determinado lugar. 

Se define la 
Operacionalización 
mediante tres dimensiones, 
cuatro indicadores y un 
cuestionario con quince 
preguntas. 

D1: Posicionamiento del 
Mercado 

 
 
 
 

D2: MarketingMix 
 
 
 

D3: Calidad del 
producto 

Imagen 
Marca 
Publicidad en 
redes sociales 
Promoción es y 
descuentos 

 
Producto 
Precio 
Publicidad 
Plaza 

 
Expectativa 
Satisfacción del 
cliente 

 
1-4 

 
 
 
 
 

5-8 
 
 

9-10 

Ordinal 

Importación La importación es la 
acción de traer un 
producto de un país 
ajenoal nuestro. 

Se define la 
Operacionalización 
mediante dos dimensiones, 
tres indicadoresy un 
cuestionario conquince 
preguntas. 

 
D1: Procedimientos técnicos 

 

 
D2: Logística 
internacional 

Trámites documentarios 
Autorizaciones y 
certificados 

 
 

Medios detransporte 
Pazo de entrega 

1-10 
 
 
 
 

11-16 

 
Ordinal 
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An e x o 2. I n st ru m e n t o s  p ara c o m e rcial iza ci ó n e i m p o rt a ció n  
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An e x o 3.  F o rm a t o de c o n s e nti m i e nt o  i nf o rm a d o  

 

 



40  
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An e x o 4. Au t oriz aci ó n de entidad 
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An e x o 5. Fic h a de evaluación 
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An e x o 6. M o d e l o de in f orm e d e re vi si ó n expedita  
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An e x o 7. F ó rm u l a  del t a m a ñ o d e muestra  
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Anexo 8. Matriz de evaluación de juicio de expertos 
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49  

 
 
 
 

 



52  
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An e x o 9. Validez y c o nfia bil id a d de los i n st ru m e n t o s  de re c ole cci ó n de datos 

 
Variable comercializac ión  (altamente confiable) 

 

 

Variable im p orta c ión  (altamente confiable)  
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An e x o 10. Data d e p rue b a piloto 
 


