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Resumen

En la investigacion titulada “Marketing internacional en la importadora R&M
Especialidades Médicas Vital S.A.C. Lima,2020” tuvo como objetivo general
Determinar como el marketing internacional ha favorecido a la importadora R&M
Especialidades médicas vital Lima,2020. La metodologia empleada en la
investigacién es de tipo descriptiva con un disefio no experimental y de enfoque
cuantitativo. Se determino una poblacion de 280 clientes y una muestra de 162
individuos, el instrumento empleado es el cuestionario y la técnica aplicada fue la
encuesta la cual género como resultado mas relevante un 91.98% en favor a la
variable Marketing internacional por lo cual se determina que si favorece ala

empresa R&M Especialidades Médicas Vital.

Palabras Clave: Marketing Internacional, producto, organizacion
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Abstract

In the research entitled “International Marketing in the importer R&M Especialidades
Médicas Vital S.A.C. Lima, 2020” had the general objective of determining how
international marketing has favored the importer R&M Medical Specialties vital
Lima, 2020. The methodology used in the research is descriptive with a non-
experimental design and a quantitative approach. A population of 280 clients and a
sample of 162 individuals was determined, the instrument used is the questionnaire
and the applied technique was the survey, which gender as the most relevant result
91.98% in favor of the International Marketing variable, which is why it is determined

that if it favors the company R&M Especialidades Médicas Vital.

Keywords: International Marketing, product, organization
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l. INTRODUCCION

En un mundo globalizado para que una organizacion pueda introducirse en el
mercado mucho mas que una rentabilidad sostenida, es primordial poder analizar
las ventajas competitivas y cémo utilizarlas ante la competencia. En la actualidad
nuevos mercados se suman a la integracion y al cambio de politicas en cuanto a
sus programas de investigacion su analisis y por consiguiente sus estrategias de
comercializacion. ElI marketing internacional se ve influenciado en todos los
aspectos de la globalizacion es asi como un estudio previo podra ser de utilidad
para futuras estrategias y formas de posicionarse en un mercado determinado.
Francia (2018) afirma que dentro del comercio internacional las importaciones es
una alternativa que las pymes aprovechan en su mayoria y otras desconocen el
proceso logistico, marketero que deben de seguir. En lo principal una importadora
esta vinculada a un intermediario que facilita el proceso de negociacion entre
ambas partes, todo esto sujeto previo a una retribucion en porcentaje al
comisionista pero para aquellas que se solventan de contactos propios analizan y
determinan que un estudio previo de marketing internacional puede solucionar
futuros problemas entre las partes ya que en el entorno del contexto se profundiza
temas como la negociacion del precio, plaza, proveedores, logistica que podran de
ser de ayuda para el manejo del producto hasta el cliente final. Se ha comprobado
gue con una buena direccion y una correcta calidad de servicio la empresa puede
llegar a sostenerse en el mercado y generar competencia en el rubro, la
terminologia calidad de servicio es considerada parte del marketing mix como un
indicador de la satisfaccidn del cliente, para la toma de decisiones desde una micro
empresa hasta una ya posicionada en el sector. Asi mismo Monferrer y Estrada
(2016) sostienen que el mercado se encuentra entrelazado con la competitividad
debido a que estos generan contribucién y adquisicién de nuevos conocimientos
sobre la gestibn empresarial. Conocer la operatividad del mercado es esencial en
las propuestas que se puedan dar y las oportunidades que se determinen es tal el
caso que un profundo manejo de gestion de informacion en la organizacion podria

contribuir en esta tarea. Cueva (2018) sefala que un gran porcentaje de



empresarios que realizan operaciones de comercio exterior ya sea exportacion —
importacion desconocen de la importancia del marketing internacional y lo
fundamental que es para el éxito del negocio emprendido, el disefio de un plan de
marketing establece claramente los objetivos mas viables y la planificacién que
debera aplicar la organizaciéon con el fin de llegar a lo propuesto y mas viable.
Generar competitividad depende mucho de la planificacion que una organizacion
pueda emplear y el no conocer las herramientas basicas dentro del marketing
pueden permitir que esto genere un riesgo que a futuro puede convertirse en
pérdidas irreparables hasta incluso el cese de las actividades del negocio. De esta
forma es como el Peru es previamente analizado por un inversionista, para que las
empresas ya sean exportadoras o importadoras analicen la situacion de su
mercado objetivo y el mercado de sus proveedores de esta forma se describe el
proceso de marketing internacional en una organizacion. Para Arce (2016) indica
gue el servicio de atencion al cliente es la actividad principal y final de la empresa
ya que es ofrecido por el personal de la empresa o suministrador con la finalidad
de que el consumidor pueda recibir el producto en el lugar y situacion adecuada
este proceso debe ser fructifera y llena de informacion para que los consumidores
consideren la dedicacion del suministrador como parte de un valor agregado al
servicio. Las empresas en el departamento de Lima en su mayoria son informales
o desconocen de sus responsabilidades tributarias carecen de informacién basica
sobre las pymes, consecuentemente se encuentran limitados a crecer
empresarialmente puesto que los lideres solo estan fijados en los ingresos y
egresos dejando de lado la inversion para el futuro, si estos funcionarios de la
organizacion tuvieran una ideologia visionaria y estratega se enfocaran en objetivos
necesarios para la optimizacion del desarrollo de la entidad. Enfocando la
actualidad de la Empresa R&M Especialidades Médicas Vital S.A.C. con la
autorizacion para realizar la presente investigacion y la publicacibn de sus
resultados y conclusiones. La gerente general manifiesta que, pese a contar con un
plan de marketing los resultados no son los esperados debido a la no inclusion de
estudio de marketing mix y sus indicadores fijacién precio internacional, producto
internacional, plaza internacional, promocion internacional puesto que son
relevantes en la estructuracion de una organizacion, ademas de que los

funcionarios administrativos no toman buenas decisiones y sin algun estudio



realizado sobre el consumidor, negociacién con proveedores en razén del precio
y satisfaccion de necesidades teniendo una ideologia de supervivencia en el
mercado y conformismo Asi mismo Durand et al, (2016) refieren que el marketing
tiene como idea conceptual poder conocer las necesidades de nuestro consumidor
y de igual forma reconocer las limitaciones que detienen el desarrollo de una
organizacion, implicancias en el intercambio de bienes, la identificacion de las
cualidades positivas y negativas de la organizacién. La percepcién de deficiencia
en el sistema operativo comprende un porcentaje significativo para optimizar las
relaciones de la empresa. Por ello se formula la siguiente pregunta de investigacion
¢,Como el marketing internacional ha favorecido a la importadora R&M
Especialidades médicas vital Lima, 2020? la cual se profundiza en el problema
especifico 1: ¢ Como el producto internacional ha favorecido a la importadora R&M
especialidades médicas vital Lima,20207?, problema especifico 2: ¢ Como la fijacion
del precio internacional ha favorecido a la importadora R&M especialidades
médicas vital Lima,2020?, problema especifico 3 ¢, Como la promocién internacional
ha favorecido a la importadora R&M especialidades médicas vital Lima,2020?,
problema especifico 4 ¢ Como la plaza internacional ha favorecido a la importadora

R&M especialidades médicas vital Lima,20207?.

El trabajo de investigacién tiene justificacién social debido a los conocimientos que
brindara respecto al marketing internacional y la identificacion de los aspectos que
la importadora debe analizar para negociar con proveedores, comparar precios en
el mercado internacional, nacional y agregar un valor agregado a sus productos con
mayor demanda. Los resultados seran para beneficio de todas las importadoras
gue ofrezcan un servicio o producto y tomen como antecedente el estudio y analisis
de la presente investigacion. Las importadoras del sector podran tomar como
referencia este trabajo para el andlisis de sus debilidades y fortalezas como
organizacion optimizando sus recursos y previniendo sucesos que puedan alterar

su rentabilidad.

Referente a la justificacidon practica la investigacion se realiza con el fin de describir
el marketing internacional y cuanto ha favorecido a la importadora R&M S.A.C. y de
como esta contribucion entre variable, objeto de estudio genera progreso en una

organizacion viéndose optimizadas las utilidades y su imagen corporativa. Dandose



a entender que para subsanar las malas decisiones gerenciales es necesario el
enfoque del marketing internacional y sus aspectos para la toma de decision en la
entidad.

La investigacion se justificé con un valor tedrico por los conocimientos descritos y
resultados veridicos para que un futuro sea considerado como fuente de apoyo para
diversas investigaciones que realicen el mismo tema tratado. Como justificacion
metodoldgica los resultados de la investigacion obtenidos de la variable marketing
internacional nos ayudara a comprender su nivel de aporte en las importadoras y
como su correcto estudio previo puede mejorar la toma de decisiones. Como parte
del desarrollo del trabajo de investigacion se planteo el objetivo general: Determinar
como el marketing internacional ha favorecido a la importadora R&M
Especialidades médicas vital Lima,2020, como parte de un estudio profundizado se
establecio el siguiente objetivo especifico 1: determinar como la fijacion del precio
internacional ha favorecido a la importadora R&M Especialidades médicas vital
Lima,2020, objetivo especifico 2: determinar como el producto internacional ha
favorecido a la importadora R&M Especialidades médicas vital Lima,2020, objetivo
especifico 3: determinar como la promocion internacional ha favorecido a la
importadora R&M Especialidades médicas vital Lima,2020, objetivo especifico 4:
determinar como la plaza internacional ha favorecido a la importadora R&M
Especialidades médicas vital Lima,2020. Progresivamente la investigacion
presente la hipotesis general: El marketing internacional favorece en la importadora
R&M Especialidades médicas vital Lima,2020 el cual sera profundizada en la
hipotesis especifica 1: La fijacion del precio internacional favorece en laimportadora
R&M Especialidades médicas vital Lima,2020, hipétesis especifica 2: El producto
internacional favorece en la importadora R&M Especialidades médicas vital
Lima,2020, hipétesis especifica 3: La promocion internacional favorece en la
importadora R&M Especialidades médicas vital Lima,2020, hipotesis especifica 4 :
La plaza internacional favorece en la importadora R&M Especialidades médicas
vital Lima,2020.



Il. MARCO TEORICO

Salinas (2018) en su tesis de licenciatura “El Marketing internacional en las
exportaciones de Exalmar, sede San Isidro, en el afio 2018” sostenida en Lima,
Peru, la cual . La metodologia de la investigacion fue hipotético deductivo con
enfoque cuantitativo y de tipo aplicada. Se empled el instrumento encuesta el cual
fue aplicado en una muestra de 44 colaboradores y obtuvo como resultado que un
54.4% de los encuestados considera que se realiza la herramienta marketing
internacional mientras que 34.1% considera que no se aplica. Para mejorar las
exportaciones la empresa Exalmar tiene que fortalecer el Marketing internacional
puesto que queda demostrado que traeria consigo beneficios y ventajas
competitivas en el &mbito nacional e internacional, mejorar las relaciones
internacionales con los proveedores y convertirse en un competidor internacional.
Al mismo tiempo Pérez (2018) en su tesis titulada “Marketing internacional y
exportacion del café organico de las empresas agroexportadoras de la region Junin
hacia Estados Unidos,2017” sostenida en Lima, Perd, la cual tiene como objetivo
principal determinar la relacion entre el Marketing Internacional y las exportaciones
del Café organico de las empresas agroexportadoras de la region Junin hacia los
Estados Unidos,2017. La Metodologia que llevé la investigacion es aplicada con un
disefio no experimental y de corte transversal puesto que no se manipulan las
variables en estudio. Se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos 2
cuestionarios aplicados en una muestra de 21 empresas agroexportadoras de café
organico hacia Estados Unidos,2017 y se obtuvo como resultados mas resaltantes
gue un 14.3% de los encuestados sostienen que el producto internacional y la
logistica tienen un impacto alto en las organizaciones exportadoras mientras que
un 76,7% refieren que el impacto es medio. Asi como un 19% sostienen que el
impacto del producto internacional en las exportaciones es minimo. Es sugerible
aplicar las estrategias de marketing internacional tomadas en dimensiones precio
internacional, producto internacional, promocién internacional y plaza internacional
aplicando las estrategias correspondientes para impulsar la marca en las
agroexportadoras y mejorar la negociacién de precios en sus nuevos nichos de
mercados empleando competitividad internacional. Asi también Zarate (2016) en

su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing para la empresa importadora
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Hidrostal S.A, San Juan de Lugrigancho-2016” sostenida en Lima, Perd, la cual
define como objetivo general describir las estrategias de marketing que aplica la
empresa importadora Hidrostal SA, San Juan de Lurigancho-2016. La metodologia
de investigacion es de tipo descriptiva, disefio no experimental de corte transversal
ya que se analizara las variables en un determinado momento. El instrumento
empleado fue el cuestionario y la técnica para la recopilacién de datos es el censo
y fue aplicado en muestra de 30 colaboradores de la organizacién Hidrostal SA.
San Juan de Lurigancho-2016 y obtuvo como resultado que un 56,7% de los
encuestados sostienen que el producto es de impacto en la importadora mientras
gue 93,3% sostienen que el precio es de aspecto regular en la importadora. Dentro
de las dimensiones identificadas el marketing internacional cumple un rol
significativo y que debe ser tomado en cuenta en los aspectos administrativos y de
planeamiento y sea positiva para la organizacion. As mismo Chahua (2017) en su
tesis de licenciada “Estrategias de marketing y la importacion de ropa femenina
china de la mype Magnolia Fashion Av. Grau Lima,2015” sostenida en Lima, Perd,
el cual sustenta como objetivo general identificar la relacion que existe en las
estrategias de marketing y las importaciones de ropa femenina China de la Mype
Magnolia fashion en la Av. Grau, Lima,2015.La metodologia empleada en la
investigacion es de tipo correlacional, con un disefio no experimental y enfoque
cuantitativo con corte transversal . La técnica utlizada fue la encuesta y el
instrumento empleado fue el cuestionario el cual fue aplicado en una muestra
censal de 20 colaboradores de la mype Magnolia fashion. Obteniendo como
resultado que el 65% de encuestados indican que la mayoria de veces si existen
estrategias de marketing en la mype. Las implementaciones que esta mype puso
en camino fueron evidenciadas por el tesista en sus resultados reflejando que los
colaboradores determinan la existencia de estrategias de marketing en la
organizacion, por lo cual también debe ser determinante conocer la opinion de los
clientes y seguir satisfaciendo las necesidades del consumidor innovando y siempre
en comunicacion. Asi como Cama (2018) en su tesis de licenciatura “La relacion
del marketing mix y el desempefio de empresas exportadoras de Quinua en Lima
2015-2017” sostenida en Lima, Perd, la cual presento como objetivo general
determinar si existe relacion entre el marketing mix y el desempefio de empresas

exportadoras de Quinua en Lima. La metodologia empleada es de tipo correlacional



con un disefio no experimental y con enfoque cuantitativo de corte longitudinal. El
instrumento aplicado en la investigacion es el cuestionario y la técnica para la
recoleccion de datos es la encuesta la cual fue direccionada en una muestra
compuesta por 94 empresas situadas en Lima. Obteniendo como resultado que el
100% de las entidades encuestadas afirman que el disefio del producto se adapta
al mercado de exportacion de Quinua y que ademas el 71% de las empresas
encuestadas afirman que la publicidad del producto es adaptable para el mercado
de exportacion de quinua, sin embargo, el 28,9% aun lo identifican como indecisos.
Se determina que para que sigan en operatividad estas empresas deben seguir
innovando en estas 4 dimensiones esenciales precio, producto, plaza, promocion
empleando diferenciacion, calidad y compromiso con el consumidor para obtener
rentabilidad sostenible. Continuando con los trabajos previos internacionales.
Preciado, |. y Rezabala (2019) en su tesis de licenciatura “Disefio de estrategias de
marketing mix para la marca Soo’ AE en la ciudad de Guayaquil en el afio 2019”
sostenida en Guayaquil, Ecuador, el cual sustenta como objetivo general disefar
estrategias de marketing que permitan posicionar la marca soo’ AE en la ciudad de
guayaquil. La metodologia que se aplico en la investigaciéon es de tipo descriptiva,
disefio no experimental y enfoque cuantitativo, el instrumento que se elaboro fue el
cuestionario y la técnica aplicada es la encuesta la cual fue desarrollada por una
muestra de 384 clientes de la organizacion. Resaltando como resultado principal
que el 76 % de los clientes aseguran que les gustara ser notificado de las
promociones por el Instagram un 48% por Facebook, 7 % por la pagina web, 7%
por television y un 6% por locucién radial. En la determinacion de cuanto influye la
publicidad en una decision de compra, se evidencio que un 28% de los clientes
asegura que la publicidad es un factor que regularmente se influencia con la
decision de compra, 24% manifiesta que es poco lo que influye la publicidad en la
decision de compra, un 19 % asegura que es muy poca la influencia ,16% afirma
gue no exista influencia de esta,13% asegura que existe mucha influencia. Como
parte del desarrollo de esta investigacion la tesista expuso sobre estrategias de
marketing que se ven muy influenciadas por las requisitorias de los clientes de esta
forma los indicadores como promocion, precio son indispensables de dejar de lado
en el area administrativa para futuras decisiones. Asi mismo Villagbmez (2017) en

su tesis de licenciatura “Plan de marketing internacional y gestion de ventas para la



importadora Renovamatrix. Ltda. De la Ciudad de Santo Domingo, 2015” sostenida
en Santo domingo, Ecuador, la cual sostiene como objetivo general Elaborar un
plan de marketing que permita mejorar la gestion de ventas en la importadora
Renovamatrix CIA. Ltda. De la ciudad de Santo Domingo. La metodologia
empleada es de tipo descriptiva con enfoque mixto, la poblacion estuvo constituida
por clientes de la importadora ubicados en la ciudad de Santo Domingo, la muestra
es de 261 clientes. Mostrando como principales resultados que un 21% de los
encuestados refiere que las promociones internacionales son muy importantes,
mientras que un 20% sostiene que es importante, 42% refieren que es poco
importante y un 17% consideran que las promociones tienen poca importancia en
la cuando los clientes van a adquirir productos de la entidad. Ademas que un 77%
consideran que la atencion en los puntos de ventas fue buena , por otro lado un
73% sostiene que el asesoramiento de los vendedores influyen en la decisiéon de
compra. La investigacion refleja la falta de percepcion que se tiene sobre las
promociones por lo cual proponer ideas innovadoras en materia a mejorar la ruta
de llegar al cliente sera fundamental para el progreso de la empresa. Desde un
punto de vista cientifico Villalba (2019) en su tesis de licenciatura “Plan de
Marketing para la fidelizacién de clientes de la empresa importadora comercial
Ochoa S.A.” la cual presenta como objetivo general desarrollar un plan de
marketing de fidelizacién de clientes de la empresa importadora comercial Ochoa
S.A.

La investigacion es de tipo descriptivo, la empresa en estudio tiene clasificado a
sus clientes en instaladores y distribuidores por lo que para la investigacion se
tomara como poblacidn a los clientes instaladores siendo un total de 2603 personas
obteniendo como muestra a 114 personas las cuales fueron sometidas a un
cuestionario con el objetivo de conocer en qué aspectos la empresa puede mejorar.
Dando como resultados que el 37% de los clientes consideran que el precio es mas
importante, para el 16,7% es importante la marca, el 33% afirman que el servicio
técnico es mas relevante mientras que el 5.3% prioriza el servicio al cliente y el 8%
consideran la garantia como un aspecto fundamental. La investigacion permitio
conocer los puntos débiles de una organizacion y como estos estan relacionados
con el nivel de ventas, esto reafirma la problemética pues hace referencia a

aspectos que no son considerados importantes por una organizacion como el
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analisis de la competencia en mercado y su estudio del precio la negociacion con
proveedores todos estos aspectos son de caracter fundamental para el
posicionamiento y expansion obviarlos es sindnimo de ineficiencia para una
organizaciéon puesto que su estudio a tiempo podria generar menos gastos
administrativos, operacionales y el incremento de la rentabilidad en cualquier
organizacion Asi mismo James (2019) en su tesis de titulacion “Plan de marketing
Digital para impulsar la marca Importadora James, en la ciudad de Quito” sostenida
en Quito, Ecuador, el cual fundamenta como objetivo general el disefio de
estrategias de marketing para la promocion de textiles. El tipo de metodologia
empleada en la investigacion es descriptivo y su enfoque es mixto. El instrumento
aplicado en la investigacion es el cuestionario y la técnica es la encuesta, entrevista,
la cual fue desarrollada por una muestra de 377 clientes de la importadora.
Obteniendo como resultado que 300 encuestados difieren que es necesario las
promociones mediante los medios de comunicacion y ademas que un 80% de los
encuestados afirman que los descuentos ya se por liquidacion fuera optimizada y
promovida mediante las redes sociales. El tesista manifiesta en su conclusion de
los resultados que los consumidores tienen escases de conocimiento en los
productos de la importadora y que tienden a tener mas acceso a las redes sociales
por lo cual se elaboran nuevas estrategias basandose en la promocion y el producto
de la importadora, se recomienda seguir investigando a profundidad la variable y a
evaluar las nuevas estrategias de marketing en la organizaciéon. De igual forma
Ponce (2016) en su tesis licenciada “Elaboracion del plan de marketing digital para
la empresa Electrénica del Pacifico de la ciudad de Guayaquil” sostenida en
guayaquil, Ecuador. La cual presenta como objetivo principal evaluar la factibilidad
del desarrollo e implementacion de un plan de estrategias de marketing digital para
la empresa Electronica del Pacifico SA. La metodologia que se emple6 en la
investigacion es de tipo descriptiva y enfoque es mixto a través de las entrevistas y
el cuestionario, la técnica aplicada es la encuesta y fue dirigida para una muestra
de 45 clientes de la organizacion. Obteniendo como resultado relevante que el 31%
de los encuestados reconocen a la organizacién por tener calidad de producto y
gue un 44% de los encuestados difieren que el producto tiene buena calidad
dejando un margen tentativo que la organizacion debe complementar mediante

estrategias de producto, promocion, plaza. La investigacion demuestra que la



organizacion tiene vacios en diferentes aspectos del marketing siendo el mas
resaltado el producto y la plaza ya que muchos los clientes tienen poca referencia
positiva de estos puntos sobre la organizacion por lo cual se estima que la solucion
a estos vacios sea tomada por la directiva de la empresa con el fin de tener una
vision completa a vista de los clientes. Para el desarrollo del trabajo de investigacion
se fundamenté con teorias las cuales permitiran comprender los la variable y sus
dimensiones a las cuales mencionaremos: Teoria de la decision conductual Segun
Kotler y Keller (2006) mencionan que las organizaciones deben comprender el
comportamiento del comprador y su toma de decisiones con una visiéon de 360
grados estos se ven afectados con una mayor influencia en lo cultural este aspecto.
Con estas referencias las empresas pueden garantizar que productos son los mas
indicados para el consumidor y su comercializacién. Para conocer el proceso de
toma de decisiones el consumidor tiende a guiarse muchas veces por la
incertidumbre y su minoria por la necesidad que tiene el producto es asi como la
organizacion esta obligada a tomar en cuenta estas referencias previo lanzamiento
de algun producto en el mercado. También se hace referencia a la teoria de los
mercados eficientes en la cual Achelis (2004) menciona que los precios de los
valores reflejan inmediatamente la ultima informacién de un producto, la ganancia
no puede ser determinando mediante analisis historicos, fundamentales o técnicos,
debido que estos no tendran influencia en los precios futuros y sus factores que lo
influyen. Para el estudio del marketing internacional y su enfoque en el precio
internacional siempre existiran variaciones y factores que estaran fuera del alcance
como organizacién como los factores politicos, econdmico, social y salud. Kotler y
Armstrong (2001) define la variable marketing internacional como el proceso social
y gerencial por los que una sola persona o un grupo de individuos adquieren sus
necesidades mediante el intercambio de productos y valor de forma internacional
obteniendo retribuciones economicas. Considerada como una herramienta
gerencial y mas aun para las empresas que realizan operaciones de comercio
exterior el marketing es el nexo directo con cliente donde se puede identificar las
principales cualidades de un determinado sector o cliente. De igual forma Serpa et
al, (2017) definen que el marketing internacional son las actividades que se realizan
en otros paises y que son aplicados mediante decisiones empresariales con el fin

de operar en los mercados internacionales mediante una estrategia determinada.
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Dentro de los elementos del marketing existen estrategias, analisis que son
adecuadas para cada problema en especifico una organizacion busca la expansion
de mercados por motivos de colapso en el mercado nacional o como forma de
oportunidad conllevando asi a un estudio a profundidad del marketing internacional.
Para Martinez (2017) quien sostiene que el marketing internacional se define
coloquialmente como el lugar fisico de intercambio de bienes en relacion a una
contraprestacion econOmica sobre un bien o servicio. El marketing esta
predeterminado y con fuertes lazos al comercio internacional ambos elementos
generan oportunidad en mercado internacional y cuando se realiza una
contraprestacion o subvencién econémica. Mientras que para Cantoni et al, (2019)
sostienen que el marketing internacional es la deteccion de oportunidades en
mercados extranjeros contribuyendo al intercambio de bienes, generando
satisfaccion al consumidor de forma progresiva y continua a comparacion de la
competencia nacional e internacional. Cuando una empresa identifica una
oportunidad de negocio en el mercado internacionales analiza los factores que le
ayudardn a ejercer sus ventas internacionales, ademas de esos indicadores
también existen elementos que apoyan a la sostenibilidad que tendria la empresa
en un nuevo mercado evaluando su viabilidad y forma de ingreso. Asi mismo Kotler
y Armstrong (2001) refiere que en apoyo a la planeacion estratégica y del marketing
internacional se puedan profundizar herramientas como precio, producto,
promocién, plaza en una organizacion y posteriormente se pueda hacer la mezcla
y formular las estrategias mas adecuadas en respuesta al mercado por lo que
determina como dimensiones de la investigacion y se profundiza en su
contextualizacion. Por otro lado Cardona et al, (2019) refieren que los elementos
precio, producto, plaza, comunicacibn son factores importantes para la
competitividad y la integracién al mercado internacional y también se considera que
la evolucion del producto se da por la percepcion del cliente. La marca es un
elemento fundamental en el proceso del marketing internacional en una
organizacion y la gestion de calidad se debe adecuar a los estandares
internacionales. Por otro lado Martinez (2017) menciona que el marketing
internacional precede de implicaciones de la globalizacion y que existen
herramientas que pueden contribuir al estudio del marketing tales como el

marketing relacional, valor del cliente, cuota del cliente, marketing dirigido a un
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publico dirigido, individualizacion, canales como socios. Las herramientas que
brinda el marketing son exactas para localizar, enfatizar y analizar todos los factores
gue conllevan un proceso de internacionalizacién. Desde un punto de vista Cantoni
et al, (2019) refieren que para el estudio del marketing internacional es relevante
conocer sus elementos y estrategias tales como fijaciéon del precio, marca,
producto, distribucion y comunicacion de marketing o promocion todos estos
elementos pueden ser condicionados al comercio internacional para su estudio.
Para seleccionar las herramientas del marketing es crucial conocer la necesidad o
el objetivo que la empresa logré determinar las 4p basicas del marketing mix formar
parte de un estudio que apoya a conocer las limitaciones que se tiene con respecto
al consumidor, ventas, posicionamiento y formas de negociacion. Como un valor
agregado Vega et al, (2018) aiflade que para medir el valor del marketing en una
organizacion se realiza auditorias basados en la eficacia de la estrategia aplicada
y el analisis de los recursos empleados. Los grandes ejecutivos en su intento de
poder medir el nivel competitivo de su organizacion realizan auditorias donde
analizan minuciosamente los recursos que se emplean para un determinado
objetivo, el marketing no es ajeno a esto y mucha mas cuando se tiene como
objetivo incrementar ventas, publicidad y busqueda de nuevos nichos de mercado.
Basandonos en la orientacion de los autores y como parte de respuesta a la
problematica de la investigacion y su variable marketing internacional tendrd como
dimensiones fijacion del precio internacional, producto internacional, plaza
internacional, promocion internacional. Brkanli¢ (2020) refiere que el precio es una
cantidad exacta de dinero que estan dispuesto a pagar por el uso, adquisicion, o
consumo de un bien o servicio especifico lo cual genera competitividad en una
empresa. En la actualidad el precio es relativo al valor percibido que tiene el
consumidor sobre un bien o servicio mucho mas que un calculo sobre costos
procesos algunos consumidores estan dispuesto a pagar sumas exorbitantes como
también no pagar el precio esperado por una entidad. Segun Diez de Castro y
Diaz (2004) considera que para estudio del marketing mix la fijacion del precio del
producto es determinante para el consumidor teniendo en cuenta los puntos
logisticos, distribucion y el valor percibido que a futuro podria percibir el
consumidor. Teniendo como consideracion la apreciacion del autor para la

dimensién precio se utilizara los indicadores precio del producto, valor percibido.
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Dentro de la percepcion de un consumidor como primera observacion es el precio
ya sea por un producto o servicio si el precio es relativamente el correcto el
consumidor lo adquiere casi de forma inmediata y se comienza la fidelizacion de
nuevos clientes. Diez Castro y Diaz (2004) afiaden que el precio de un producto es
limitado inferiormente por los costos, pero superiormente por la demanda y la
influencia de los competidores locales sera un factor para su determinaciéon. Es muy
comun para los comerciantes 0 empresarios fijar sus precios mediante una
comparacion de la competencia, pero solo algunos realizan su estrategia de precio
0 se basan en indicadores como la demanda del producto o los gastos del producto
final. Sainz de Vicuia (2011) afirma que el valor percibido de un producto es
caracterizado por las estrategias que el comerciante pueda tomar con respecto al
precio, calidad, y reduccién de precio a tiempo. Muchas veces las empresas
segmentan sus precios por zonas puesto que los consumidores son mas exigentes
y flexibles con el precio y en otras ocasiones la elasticidad del precio debe
adecuarse a no tener un margen de ganancia esperada continuando con la
definicion de la siguiente dimension producto. Asi mismo Teng et al, (2020) afirma
gue el producto es definido como un elemento tangible o intangible con la capacidad
de satisfacer una necesidad reclamada por el consumidor y que se puede adquirir
mediante una compra y venta ya sea de forma online u presencial. El universo del
mercado esta abastecido de productos tangibles y servicios online cada uno con su
determinado precio, muchos consumidores optan por adquirir un producto de bajo
costo revisando la calidad estimada por el valor monetario que tiene el producto.
Goclowska y Piatkowska (2020) afirma que para poder analizar la frecuencia de
consumo es relevante hacer estudios previos de mercado que nos haya
proporcionado el flujo de consumo de cada cliente. Para conocer el nivel adquisitivo
de un segmento es de crucial importancia el estudio de nuestro mercado objetivo,
este mercado debe ser la presentacion de nuestros clientes en mayoria, también
los registros de salida podran ayudar a determinar que producto tiene mayor
acogida en los consumidores ,la plaza o distribucion es la estructura interna y
externa que establece el vinculo de la empresa hacia sus consumidores para la
adquisicién de los productos ya sea mediante la ubicacidén y canales de distribucion.
Fraser-Arnott (2020) define la promocion como un multicanal de opciones para

llegar al cliente ya sea de forma presencial u online las estrategias deben ser
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predeterminadas y personalidad. Las promociones agregan un valor agregado
intangible a un producto o servicio esta técnica puede ser usada para el impulso en
el posicionamiento en el mercado o para liquidar un determinado producto en stock,
para la dimensién promocién se emplearan los indicadores promociones de venta
y venta personal. Por otro lado Haiging y Pandu (2019) refieren que son una
herramienta de impulso para el incremento de las ventas de un determinado
producto bajo una promocion, la cual puede darse mediante descuentos y
liquidaciones incrementando de esta forma la participacion de la empresa en el
mercado digital. Ademas Hecht et al, (2020) sostienen que las ventas personales
es una modalidad impulsada por la promocion del marketing mix para comunicar
las caracteristicas del producto en su forma final. En mencion la promocion idealiza
estrategias de acuerdo a la necesidad de la organizacion y dependiendo de los
recursos disponibles, las ventas personales son la primera base de salida de los
productos por lo cual el reforzamiento de las habilidades blandas en el personal del
area es imprescindible. Haciendo mencién Ravangard et al. (2020) refieren que la
plaza es la optimizacion de la brecha de comunicacion entre el cliente y el fabricante
la cual nace para la satisfaccion de las necesidades que pueda requerir y seguir
optimizando tiempo, costos. En ocasiones las promociones son muy exitosas
debido al precio otorgado al producto por un tiempo prolongado convirtiéndolo en
una necesidad no solo por el precio también por la exclusividad. La ubicacion
geografica de zona de ventas en un punto importante para analizar el flujo de
adquisiciéon del producto, también debe considerarse herramientas que puedan
ayudar a los consumidores a poder llegar rapidamente al producto ya sea por medio
de informacién referencial o asistencia técnica para medir la dimension Plaza se
emplearan los indicadores ubicacion y canales de distribuciéon Sultan et al,(2020)
manifiesta que los canales de distribucibn como parte de la innovacion del
marketing por lo cual se fomenta el desarrollo de las operaciones de compray venta
de los productos, servicios de la entidad ademas de generar mayores
oportunidades de compra para los clientes. Durante el proceso logistico y
distribucion se tienen objetivos de entrega a tiempo y en ocasiones surgen nuevos
métodos de entrega para la satisfaccion de cliente estos acontecimientos son parte
de las buenas préacticas de calidad de servicio. Pérez (2004) La ubicacion es el

refuerzo de la infraestructura para una entidad y el proceso de venta esto ayudara
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a que el consumidor pueda tener acceso a facilidades para la adquisicion del
producto o servicio. Toda organizacién considera que para el proceso de venta de
los productos la ubicacién es imprescindible y que tiene caracteristicas céntricas y

facil acceso para el consumidor final.

[Il. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El trabajo de investigacion “Marketing Internacional en la importadora R&M
Especialidades Médicas Vital S.A.C., Lima 2020”, se desarroll6 en la tipologia
descriptiva puesto que se realizara la descripcion de los sucesos, caracteristicas y
rasgos del objeto de estudio. Asi mismo Bernal (2010) afirma que la investigacion
de tipo descriptiva tiene la funcién y capacidad para realizar una seleccion de
rasgos fundamentales del objeto en estudio y su desglose en partes, categorias o
clases de ese objeto. La investigacion descriptiva se centra en las caracteristicas
de la poblacién en estudio y esta centrada en medir y comparar aspectos. Por otro
lado Vara (2012) sostiene que todas las investigaciones deben llevar hipétesis a
excepcion de algunas, por lo cual el tipo descriptivo impulsa sus hipétesis desde el

inicio de la investigacion.

La investigacion es de enfoque cuantitativo, es asi como se recogen y analizan
datos cuantitativos sobre la variable en estudio y los resultados fueron resumidos
al concluir la investigacion. Gémez (2006) menciona que el enfoque cuantitativo
utiliza la recoleccion de datos y analisis para responder preguntas de investigacion
y evaluar hipotesis que fueron determinadas en el proyecto usando herramientas
estadisticas y de medicion numérica para generar un mejor enfoque exacto sobre
una poblacion. El enfoque cuantitativo recolecta datos para su analisis estadistico
veridico y revelar el resultado que servira para la comprobaciéon de la hipotesis e

informar en los resultados de la investigacion.

La investigacion se desarrolld con un disefio no experimental, puesto que no se
manipulan las variables. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) La definen como
el disefio de investigacion que no manipula deliberadamente variables y que su

funcién es observar los fendbmenos dentro su contexto.
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Como disefio no experimental la investigacion presente es de tipo transaccional
puesto que se recolectan datos de un solo momento o en un tiempo unico.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que el disefio de investigacion
de tipo transaccional tiene como propdésito analizar la variable y su incidencia en un
determinado periodo, puede abarcar grupos de personas, asi como comunidades,
eventos. El desifio no experimental se basa en dos tipos pueden ser transaccional
o longitudinal dependiendo del periodo de tiempo de cada investigacion. Para la
presente investigacion solo efectuard el estudio en un determinado tiempo y un solo

momento, determinado como de tipo transaccional.

3.2 Variables y operacionalizacion

En la presente investigacibn se determina como Unica variable el Marketing
internacional el cual se profundiza en 4 dimensiones fijacion del precio
internacional, producto internacional, plaza internacional, promocion internacional
y por consiguiente sus indicadores son fijacidon del precio, valor percibido,
frecuencia de consumo, satisfaccion del cliente, promocion de ventas, ventas

personales, canales de distribucion, ubicacion geogréfica. (ver anexo 1)
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion de la investigacion esta compuesta por 280 clientes de la importadora
RYM Especialidades Médicas Vital S.A.C considerado el 90% de la poblacion
puesto que presentan cualidades y caracteristicas similares que seran de apoyo
para el célculo de la muestra de cierta forma Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) refieren que la poblacién es el conjunto de casos que comparten las mismas

especificaciones y cualidades.

3.3.2. Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que la muestra es una porcion
de individuos representativo de la poblacién sobre la cual se realizara la

investigacion y debe ser definida y delimitada con precision. Para el calculo de la
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muestra se efectud la férmula de proporcion poblacional la cual dio como resultado

162 individuos a los cual denominaremos como la muestra.

- NZ°PQ
d*(N-1)+Z*PQ

N= 280
- Numerador = 268.912
L= 196
P= 05 _
Denominador = 1.6579
Q= 05
Tamafo de muestra(n) = 162
d= 005

3.3.3. Muestreo

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refiere que las muestras no probabilisticas
no estan relacionadas con la probabilidad, pero si con las caracteristicas o objetivos
gue tienen la investigacion. El presente trabajo de investigacion presenta calculo
de la muestra a través del muestro no probabilistico aleatoria simple. Generando

como muestra 162 clientes.

Como unidad de analisis la investigacion esta enfocada en los clientes puesto que
mediante su experiencia y relacibn que tiene con la importadora RYM
Especialidades medias vital S.A.C. permitirA descubrir las interrogantes en la
técnica aplicada.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnica

La presente investigacion opto como técnica de recopilacion de datos la encuesta

puesto que permitirdn conocer sus opiniones que pueden ser de utilidad para la
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investigacion en curso. Bernal (2010) sostiene que la encuesta esta profundizada

en un cuestionario y que son las mas utilizadas como método de acopio de datos.
3.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

Para la investigacion se emple6 el uso del cuestionario y desarrollo de 16 de items
para la variable Marketing internacional dirigido a los 162 clientes de la importadora
R&M Especialidades médicas Vital S.A.C. en la escala de Likert Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) refiere que el cuestionario es el grupo de preguntas

en direccidén a una variable que se va a medir. (ver anexo 2)
3.4.3. Validez del instrumento

Para lograr la validez del se tiene que tener en cuenta la variable y proyectar
interrogantes que puedan referirse o medir la variable en este caso la investigacion
tiene como Unica variable marketing internacional y por consecuente se realiza
preguntas que puedan medir el marketing internacional. Asi mismo Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) sostiene que la validez es el nivel en que un
instrumento busca medir una respectiva variable. Para el desarrollo de la validez
del instrumento estard empleado mediante el juicio de expertos conformados por
un staff de docentes expertos en la tematica y la metodologia de la investigacion
quienes analizaron y validaron el instrumento de la investigacion a quienes

mencionaremos en la siguiente tabla

Tabla 1

Validacién de instrumentos mediante juicios de expertos

Grado Académico Apellidos y Nombres Resultado de Aplicabilidad
Magister Maximo Fidel Pasache Ramos Aplicable
Magister Percy David Maldonado Cueva Aplicable
Magister Maximo Alejandro Flores Aplicable

Rimache

Nota: tomado de ficha de Validacién de expertos.
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3.4.3 Confiabilidad

Para certificar la confiabilidad del instrumento se empled el uso del software SPSS
en su version 25 para efectuar el coeficiente Alfa de Cronbach quien tiene como
objetivo evaluar los items manifestados en el instrumento. Herndndez, Fernandez
y Baptista (2014) sostienen que la confiabilidad es el nivel en que un instrumento
genera resultados coherentes y que puedan aportar a la investigacion. Para la

presente investigacion se efectuara el calculo de la confiabilidad.
Variable 1: Marketing internacional
Para el analisis de la variable se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach

fiabilidad de la variable Marketing internacional genera como resultado 0,967
aplicado en una prueba piloto a 15 individuos como parte de la poblacion,
considerado de como alta confiabilidad. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
sefialan que el resultado del andlisis de la confiabilidad debe ser sometido a
escrutinio de otros investigadores y este debe estar en un rango de 0.70 a 0.90

para ser considerado confiable.
Tabla 2

Resultado de la confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable Marketing internacional

Procedimiento de Variable

N %

Casos Valido 162 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 162 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,960 16
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La estadistica de la fiabilidad es de 0.960 y fue aplicada en un total de la muestra
de 162 clientes de la organizacion de esta forma es considerada como alta
confiabilidad. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que el resultado del
analisis de la confiabilidad debe ser sometido a escrutinio de otros investigadores
y este debe estar en un rango de 0.70 a 0.90 para ser considerado confiable y

utilizable.

Tabla 3

Rangos del coeficiente de confiabilidad: Alfa de Cronbach

Coeficiente de Confiabilidad

Rangos Interpretacién
0.81a1.00 Muy alta confiabilidad
0.61a0.80 Alta confiabilidad
0.41 a 0.60 Moderada confiabilidad
0.21a0.40 Baja confiabilidad
0.01a0.21 Muy baja confiabilidad

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

3.5. Procedimientos

Para el desarrollo de la recoleccidn de datos se cuenta con un permiso institucional
en donde la gerente general de la Empresa Especialidades Médicas Vital S.A.C.
Rosa Maria Moreno Granados con documento de identidad 07175420 autoriza el
proyecto de investigacion titulado “Marketing Internacional en la Importadora
Especialidades Médicas Vital S.A.C.,2020” y con ello la facilitacion de la data de
cartera de clientes en un total de 162 individuos a los cuales se les realizara la
consulta telefonica previa y se enviara de forma inmediata las encuestas via online
para que puedan participar y contribuir con la investigacion. Asi mismo el area de
marketing y ventas de la importadora Especialidades Médicas Vital S.A.C. estara

en comunicaciéon para la entrega de los resultados de las encuestas en un plazo
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maximo de 20 dias enviadas las encuestas a los clientes de esta forma mas

adelante se continuaran a ser procesadas.
3.6. Método de analisis de datos

Para el procesamiento y andlisis de la variable Marketing internacional se empleara
el uso del programa estadistico SPSS en la versidon 25 por consecuente el
desarrollo de tablas de frecuencia y su contenido. También proporciona orden en
la informacion y por consecuente en la elaboracién de las figuras asi mismo Bernal
(2010) enfatiza que el modelo de procesamiento de datos distribucion de
frecuencias es el agrupamiento de puntuaciones demostradas en una tabla de

forma correcta y ordenada segun como el investigador defina sus caracteristicas.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion tiene como aspectos éticos el valor social debido a la
proporcion de conocimientos y cualidades del marketing internacional en las
importadoras y los resultadas serviran como antecedentes para futuros estudios del
mismo tema de investigacion. Asi mismo se realizé seleccion justa de sujetos se
empled de forma imparcial con respecto a cualidades sociales, econémicas,
culturales. Continuamente la investigacion también presenta validez cientifica
mediante el uso fuentes bibliograficas con sus respectivos autores sin alterar su
mensaje base de esta forma la investigacion en desarrollo es veridica y empirica
también se empled el uso de la plataforma turnitin para salvaguardar la integridad,
ética de los autores en la cual se obtuvo como resultado 12% de coincidencias,
considerado como una cifra aceptable segun las normativas de la Universidad

Cesar Vallejo.
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V.

RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se realizaron mediante una encuesta de 16
preguntas en los clientes nacionales e internacionales de la empresa
Especialidades Medicas Vital S.A.C. Para el procesamiento de los datos se

utilizé la herramienta estadistica Spss v. 25 en la cual se obtienen los siguientes
resultados.

Analisis descriptivo de la variable Marketing Internacionales

Tabla 4. Descripcién de los niveles de marketing internacional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 10 6,2 6,2 6,2
MEDIO 3 1,9 1,9 8,0
ALTO 149 92,0 92,0 100,0
Total 162 100,0 100,0

Elaboracién propia

Figura 1. Variable Marketing internacional

Var_Mark

Eerio
EMEDIO
EaLto

Fuente. Base de datos spss v.25

Interpretacion

Se representa que en un estimado porcentaje de 91,98% de clientes

determinaron que el marketing internacional favorece altamente, por otra
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parte, un 6,17% refiere que favorece medianamente a la importadora y solo
el 1,85% indico que el marketing internacional favorece minimamente a la
importadora. Por lo cual se define que el marketing internacional es favorable

Analisis descriptivo de la dimensién Fijacion del precio Internacional

Tabla 5. Descripcion de los niveles Dimension Fijacion del precio internacional

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido BAJO 11 6.8 6.8 6,8
MEDIO 2 1,2 1,2 8,0
ALTO 149 92,0 92,0 100,0
Total 162 100,0 100,0

Elaboracién propia

Figura 2. Dimension Fijacion del Precio Internacional

Dim_Fi_Prec.int

HBaio
EmeDio
@aLto

Fuente. Base de datos spss v.25

Interpretacion

En mencion al grafico se obtuvo que un 91.98% de encuestados determinan
gue la fijacidn del precio internacional favorece altamente a la importadora, por
otro lado, un 6.79% refiere que es medianamente favorable y solo el 1.23%
indico que es mininamente eficiente. Por lo cual se concluye que la fijacion del

precio internacional es favorable.
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Andlisis descriptivo de la Dimension Producto Internacional

Tabla 6. Descripcién de los niveles Dimension Producto Internacional

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 11 6,8 6,8 6,8
MEDIO 2 1,2 1,2 8,0
ALTO 149 92,0 92,0 100,0
Total 162 100,0 100,0

Elaboracién propia

Figura 3. Dimensién Producto Internacional

Dim_Produc.int

SN}
EweDio
HaLo

Fuente. Base de datos spss v.25

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que un 91.98% afirma que el producto
internacional favorece altamente en la importadora, mientras que un 6.79%
refiere que es medianamente favorable y solo el 1.23% indic6 que es
minimamente favorable. Por lo tanto, se determina que el producto internacional

es favorable en la Importadora R&M Especialidades Médicas Vital SAC.
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Andlisis descriptivo de la Dimension Promocion internacional

Tabla 7. Descripcion de los niveles Dimension Promocion internacional

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 8 4,9 4,9 4,9
MEDIO 5 3,1 3,1 8,0
ALTO 149 92,0 92,0 100,0
Total 162 100,0 100,0

Elaboracion propia

Figura 4. Dimensiéon Promocion Internacional

Dim_Prom.int

EBai0
EMEDID
BaLto

Fuente. Base de datos spss v.25

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se determino que un 91.98% determinan que la
promocién internacional favorece altamente, por otra parte, el 4.94% refiere que
favorece medianamente y solo el 3.09% indico que favorece mininamente. Por lo
cual se concluye que la Promocion internacional favorece en la importada R&M
Especialidades Médicas Vital SAC.
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1.5 Andlisis descriptivo de la Dimension Plaza internacional

Tabla 8. Descripcién de los niveles Dimensién Plaza Internacional

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 10 6,2 6,2 6,2
MEDIO 3 1,9 1,9 8,0
ALTO 149 92,0 92,0 100,0
Total 162 100,0 100,0

Elaboracién propia

Figura 5. Dimension Plaza Internacional

Dim_Plaza.int

MEeato0
EMEDID
EaLto

Fuente. Base de datos spss v.25
Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 91,98% difieren que la Plaza
Internacional favorece a altamente a la importadora por otra parte, el 6,17%
sostiene que favorece medianamente y solo el 1,86% sefala que es
mininamente favorable. Por concluyente se determina que la Plaza internacional
favorece a la Importadora R&M Especialidades Médicas Vital SAC
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Hipotesis General

HG: El Marketing Internacional favorece a la Importadora R&M Especialidades
Médicas Vital SAC.Lima,2020

Interpretacion:

De acuerdo al resultado mayoritario de 91,98% un nivel alto los encuestados
refieren que el marketing internacional favorece a la importadora R&M, por lo
que se acepta la hipétesis planteada.

Hipotesis Especificas

HE1: La fijacion del precio internacional favorece a la Importadora R&M
Especialidades Medicas Vital SAC. Lima,2020

Interpretacion:

De acuerdo al resultado mayoritario de 91,98% un nivel alto los encuestados
refieren que la fijacion del precio internacional favorece a la importadora R&M,
por lo que se acepta la hipétesis planteada.

HEZ2: El producto internacional favorece a la Importadora R&M Especialidades
Médicas Vital SAC. Lima,2020

Interpretacion:

De acuerdo al resultado mayoritario de 91,98% un nivel alto los encuestados
refieren que el producto internacional favorece a la importadora R&M, por lo que
se acepta la hipétesis planteada.

HE3: La promocidn internacional favorece a la Importadora R&M Especialidades
Médicas Vital SAC. Lima,2020

Interpretacion:

De acuerdo al resultado mayoritario de 91,98% un nivel alto los encuestados
refieren que la promocion internacional favorece a la importadora R&M, por lo
gue se acepta la hipétesis planteada.

HE4: La plaza internacional favorece a la Importadora R&M Especialidades
Médicas Vital SAC. Lima,2020

Interpretacion:

De acuerdo al resultado mayoritario de 91,98% un nivel alto los encuestados
refieren que la plaza internacional favorece a la importadora R&M, por lo que se
acepta la hipotesis planteada.
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V. DISCUSION

En respuesta a la hipotesis general Marketing Internacional favorece a la empresa
R&M Especialidades Médicas en la investigacion se evidencio mediante los
resultados la aceptacién de esta en un nivel de escala alto y en un porcentaje
representado por el 91.98% de aceptacion los encuestados sostienen con firmeza
gue el marketing internacional favorece a la importadora Esto se debe a que los
clientes de la importadora encuestados, por lo general manejan herramientas del
comercio internacional y no son ajenos a aplicar el marketing internacional en sus
respectivos negocios, considerando que algunos de estos clientes son de cadena
internacional y su posicionamiento se debe a una correcta planificacion y
estrategias innovadoras de marketing. Por lo cual se concuerda con Ponce (2016)
quien refiere que el marketing internacional se ve posicionado mediante el producto,
calidad y promociones en su plan de marketing digital internacional prevaleciendo
su importancia para el analisis y una correcta toma decisiones en lo que respecta
a la satisfaccion de cliente y sus necesidades vacias por la entidad. la hipétesis
especifica 1 La fijacién del precio internacional favorece a la Importadora. también
fue aceptada y fue evidenciada en un rango alto y con un nivel porcentual del
91,98% lo cual hace referencia que los encuestados difieren que la fijacion del
precio es un aspecto imprescindible en toda transaccion y operacién en
consecuencia la importadora R&M debe optimizar sus precios en sus
negociaciones para una mejor relacibn con los clientes y otros proveedores
internacionales. Llegando a un acuerdo sobre lo expuesto por Villalba (2019) quien
sostiene que el precio es un indice que los compradores toman a eleccion muchas
veces sin importar la calidad del producto y por lo cual es su correcta apreciacion
en un determinado producto puede emplear beneficios y perjudicar a la
organizacion. Por otro lado la hipotesis especifica 2 El producto internacional
favorece a la Importadora R&M. La cual fue aceptada en la investigacion y fue
evidenciada en los resultados en un rango alto y con un nivel porcentual de 91,98%
por lo cual se menciona que el producto ofertado por la importadora R&M siempre
vela por la calidad mas alla del precio, la percepcion de los clientes de sobre el
producto es la principal carta de presentacion de la empresa por lo cual los

encuestados sostienen que un producto de calidad genera impacto y beneficios
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para la empresa. Por lo cual se concuerda con Ponce (2016) quien sostiene que el
producto y el servicio empleados en la organizacion es la imagen representativa y
carta de recomendacion. Ademas de hacer mencion a algunos productos
descontinuados que son parte de la necesidad del consumidor y deban ser tomados
como aspectos a desarrollar para optimizar los beneficios en la empresa. Por otro
lado la hipotesis especifica 3 La promocion internacional favorece a la Importadora
R&M la cual fue aceptada en la investigacion y se destacé en los resultados en un
rango alto y con un nivel porcentual de 91,98% por lo que se hace referencia a las
distintas estrategias de promocién que la importadora ejecuta en sus clientes y que
estos resaltan como un principal atributo que beneficia a la importadora, sugiriendo
continuar positivamente de forma progresiva. Por lo cual se concuerda con lo
expuesto por James (2019) quien refiere las promociones propuestas por la
empresa deben estar enfocadas en ser por medio de las social media como medida
de facil acceso para su publico objeto. ademas se determind que son los mismos
clientes quienes difieren desconocer los productos por falta de promociones por |
cual hay se expone un nivel alto de aplicar estrategias de promocion y puedan
contribuir al beneficio de ambas partes. Por ultimo se hace mencion a la hipétesis
especifica 4 La plaza internacional favorece a la Importadora R&M la cual fue
aceptada absolutamente en un rango alto y con un nivel porcentual de 91,98% esto
refiere a que la importadora como sugerencia a estrategias de plaza podria ubicar
lugares venta mas cercanos a su cliente y que la distribuciébn de mercancias
empleada se vea mas optimizada mediante otros operadores para beneficiar a la
empresa en costos y en mejorar la relacion con los clientes y proveedores. Por lo
cual se concuerda con lo referido por Ponce (2016) quien refiere que los tiempos
de entrega y distribucion de la mercancia es parte de la logistica base de una
organizacion y su correcta aplicacion favorece a la organizacion esto se vio
evidenciado en un nivel porcentual del 49% quienes apreciaron su interés en que
si la empresa mejora este aspecto su rentabilidad e imagen corporativa también
pueden verse involucradas de forma positiva. La investigacion presento
limitaciones para su desarrollo debido a la coyuntura de la pandemia la recopilacién
de informacion para el desarrollo se vio afectada generando limitaciones
econdmicas para la adquisicion de libros fisicos para la investigacion , ademas se

impusieron limitaciones de intercambio de informacion sobre el objeto de estudio
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debido a consecuencias de la pandemia ya que el gerente general fue afectado con
el virus SARS- COV 2y con lo cual solo se obtuvo informacion de bajo de perfil y

con restricciones hasta la recuperacion del representante.

Estos resultados no concuerdan con lo expuesto por Villalba (2019) quien sostiene
en su tesis de licenciatura el objetivo de en qué aspectos la empresa Importadora
Ochoa SA puede mejorar resaltando como resultado que el 37% de los
encuestados sostienen que el precio es mas relevante como aspecto de impacto
en una empresa. Esto se debe a que la Importadora Ochoa SA clasifico a sus
clientes en instaladores y distribuidores siendo la muestra los distribuidores y
resaltando la importancia del precio y corroborando en su criterio de negociacién
con sus respectivos clientes dando a conocer como medida que podria beneficiar
en la importadora Ochoa SA. Por lo cual se determiné que el precio es un aspecto
a mejorar y de ser empleado mediante estudios relacionados al mercado
internacional su beneficio es objetivo en la importadora. En nuestros resultados se
determind que la fijacion del precio favorece en un nivel porcentual de 91,98% a la
Importadora R&M lo cual guarda impacto positivo con el trabajo previo
mencionando que considerados clientes de caracter internacional con conocimiento

logistico, administrativo, financiero para mantenerse en el mercado

Los resultados mencionados en la investigacion concuerdan con lo expuesto por
James (2019) en su tesis de licenciatura Plan de marketing Digital para impulsar la
marca Importadora James, en la ciudad de Quito ,quien sostiene que un 80 % de
los encuestados sugieren que las promociones mas novedosas deben ser
impulsadas mediante estrategias de promocién vy las redes sociales esto se debe
a que su mercado objetivo tiende a tener accesibilidad con la tecnologia por lo que
esperan a que la importadora pueda generar propuesta novedosas con la
informacion recolectada y se puede concluir que la importadora no esta
enfocandose en sus puntos débiles para impulsar sus productos dejando un vacio
en futuros beneficios. Nuestros resultados marcan referencia positiva con el trabajo
previo evidenciado en un 91,98% los encuestados sostienen que la promocién
beneficia a la Importadora R&M Especialidades Médicas Vital y que las
promociones de ventas y las ventas personalizadas son las herramientas mas

adecuadas para llegar al cliente de la forma mas objetiva mejorando las relaciones
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y creando valor de marca para organizacion. Por otro lado se reitera la similitud los
resultados con lo que refiere Ponce (2016) en su tesis de licenciatura la cual
sostiene como objetivo la factibilidad de elaborar un plan estratégico de marketing
digital en la empresa Electronica del Pacifico SA la cual sostiene como resultados
mas relevantes el 31% de sus encuestados difieren que la calidad del producto es
el principal atributo por lo cual la empresa es reconocida mientras que un 44%
sostienen que el producto es de excelente calidad. Reconociendo que la aplicacion
de las estrategias de marketing en su dimension producto deja al descubierto que
no ha sido completado en su coberturay que pueda optimizarse y emplear mejores
beneficios para la empresa. Los resultados de la investigacion refieren similitud en
tanto a la dimension producto internacional la cual debe constatar de la calidad
pertinente para la recepcion de los clientes finales y su proceso de gestion de
calidad de ser imprescindible, esto se vio evidenciado en los resultados de la
investigaciéon con un nivel porcentual del 91,98% en donde los encuestados

sostienen que el producto internacional favorece a la Importadora R&M.

Los resultados mencionados en la investigacion concuerdan con lo expuesto por
Rezabala (2019) en su tesis de licenciatura y presento como objetivo general
disefar estrategias de marketing que permitan posicionar la marca soo’ AE en la
ciudad de Guayaquil la cual sustenta como resultados mas destacados y de apoyo
para la investigacion que el 76% de los encuestados identificados como los clientes
de la empresa les gustaria ser notificado de las promociones como parte de una
estrategia dedicada ya sea por las social media y como herramienta mas practica
el Instagram quienes determinaron a profundidad que es la red social que mas llega
a los clientes y la que mas frecuentan de uso. Los resultados expuestos en la
dimensién promocion refieren similitud con un nivel porcentual de 91,98% las
estrategias de promociones en la Importadora R&M deben ser sometidas por
personalizacion de cada cliente, la evaluacion y frecuencia de uso es un aspecto a
considerar y como parte de ellos las ventas personalizadas deben estar a
disposicion inmediata para generar marca de valor y beneficios econdmicos en la

Importadora R&M.

Se hace la recomendacion de emplear otro tipo de disefio de metodologia para

complementar la variable Marketing internacional y profundizarse en otras
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dimensiones observadas en el problema del objeto de estudio. Se sugiere
implementar una segunda variable de preferencia Ventas y modificar el disefio de
investigacién de descriptiva simple a una correlacional para lograr determinar el
nivel de relacion que puedan generar ambas variables. Durante el desarrollo de la
investigacion la metodologia empleada fue la adecuada debido a las limitaciones
de la coyuntura y se emple6 de forma correcta bajo todos los estandares de la
Universidad Cesar Vallejo la muestra fue la adecuada para la investigacion y se
obtiene el consentimiento de la Importadora R&M Especialidades Médicas Vital

SAC, para su divulgacion publica
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VI. CONCLUSIONES

1.- En determinacion el Marketing internacional si favorece a la Importadora R&M
esto se vio evidenciado en las respuestas de los encuestados, la cual refiere de un
91.98% y se mantuvieron como respuesta absoluta (siempre y casi siempre). Esto
determina que el marketing internacional es la herramienta que impulsara
beneficios a la importadora R&M mediante su andlisis previo y el intercambio
correcto de informacion entre los distintos departamentos de la entidad se pueden
tomar mejores decisiones en respecto a los clientes, proveedores, producto y evitar
futuros imprevistos que el mercado internacional tenga para el sector en los tiempos

de coyuntura actuales.

2.- Con respecto a la fijacion del precio internacional queda expuesto que Si
favorece a la importadora R&M en un rango alto, por lo que los encuestados
mantuvieron como respuesta absoluta (siempre, casi siempre) y se vio reflejada en
un nivel porcentual de 91.98%. Por ende se concluye que el manejo del precio
internacional de forma correcta estd estructurado mediante analisis y tendencias
predictivas que el mercado resuelve a través del tiempo para sus demandantes,
delimitando al precio como un aspecto fundamental para cualquier organizacion
gue realice operaciones de comercio exterior y que deben ser estudiadas para su

beneficio.

3.- En mencion al producto internacional queda determinado que si favorece a la
importadora R&M lo cual fue evidenciado en nivel porcentual de 91.98% vy los
encuestados mantuvieron un reparo positivo y se pude identificar un nivel alto de
beneficio. Por ende se determino que la entidad debe seguir manteniendo el nivel
calidad de sus productos para que sus clientes sigan manteniendo una respuesta
positiva. De igual forma se sostiene que la entidad debe manejar las innovaciones
de sus productos en opinion al cliente y en calidad de un precio optimizado para un

mayor beneficio de ambas partes.}
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4.- Con respecto a la promocion internacional queda contrastado que si favorece a
la importadora R&M esto se reflejo con un 91.98% en lo cual los encuestados
mantuvieron como respuesta (siempre, casi siempre) y se determino un nivel alto
de favorecimiento. Por concluyente queda determinado que la aplicacién de
promociones en los productos de la importadora es un beneficio que no se ha
explotado por lo cual se sostiene el interés en optimizar e innovar nuevas
propuestas para sus consumidores y que sea por nivel adquisitivo de productos.
Esto ayudara a tener un mejor sondeo de los clientes y de sus necesidades

comerciales.

5.- En mencién a la plaza internacional se determiné que si favorece a la
importadora R&M y esto se vio reflejado en un rango alto y con nivel porcentual del
91.98% por lo que los encuestados mantuvieron una contestacion absoluta positiva.
Por ende queda demostrado que la aplicacién de estrategias de distribucion y plaza
es un aspecto que la empresa debe seguir mejorando para obtener nuevos
beneficios econdmicos en relacién con sus clientes y la creacién de valor de marca
gue es lo primordial que la entidad debe conseguir en un mercado internacional y

local.
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VIl.  RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda al gerente general promover la investigacion del mercado
internacional en los departamentos correspondientes de la organizacion. Mediante
productos informativos como el plan estratégico internacional que abarca de forma
global aspectos importantes como el marketing internacional, logistica
internacional, finanzas. Puesto que permitirdn un andlisis mas profundo en relacion
a los cambios que el mercado internacional predetermina para los demandantes de

un determinado producto.

2.- Se recomienda al jefe del departamento de Marketing elaborar un plan de
marketing internacional en referencia a la coyuntura actual que se atraviesa
determinando las mejores opciones de fijacién de precio internacional. Esto se va
a determinar mediante una estrategia de precio de penetracion de mercado la cual
consiste en tener un precio relativamente bajo al inicio de una temporada con lo
cual seria competitivo en el mercado y se da con la finalidad de atraer al publico y
al concretarse un volumen alto de ventas los costos bajan y la entidad puede reducir

aln mas sus precios.

3.- Se recomienda al jefe del departamento de Marketing presentar como propuesta
a los directivos el desarrollo de nuevas lineas de productos frente a la problematica
de la coyuntura actual. Esto se vera reflejada en una estrategia de productos, en la
cual se trata de llegar a nuevos consumidores a través de productos innovadores y
de preferencia para la necesidad cotidiana, esto nos permitira contar con productos

a la medida de la coyuntura, ademas de que el flujo de ventas sera rapido y preciso.

4. Se recomienda al jefe de logistica segmentar nuevos puntos de venta que se
acerquen a los clientes y que el tiempo de distribucion sea mas corta y precisa.
Esto se vera resuelto mediante una estrategia de plaza la cual denominaremos
como distribucién exclusiva en donde se determinara a un intermediario exclusivo
y se le brindara la autorizacién para las ventas de los productos, esto se ve
remarcado debido a que la mayoria de clientes solidifican como acopio el centro
comercial las Malvinas y en la cual no se cuenta con algun stand de ventas para el

publico en general.
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5.- Se recomienda a los colaboradores del area de sistemas y de marketing la
elaboracion conjunta de las social media de la organizacion R&M Especialidades
Médicas Vital para consolidar la imagen y el reconocimiento local e internacional
gque se ha logrado hasta la actualidad. Esto se vera reflejado mediante la
estructuracion de una estrategia de promocién de atraccion en la cual bajo un
comunity manager o un colaborador de marketing se podra direccionar que red
social es la mas adecuada para la organizacion ,ademas de identificar que los
costos son relativamente bajos se podran optimizar las promociones y descuentos

en ocasiones segmentadas y en otras para el publico en general.
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Anexos

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion Conceptual  Dedicidn operacional Dimensidn Indicadores ftem Escala y Valores Niveles y Rangos
Kotler y Armstrong Kotler y Armstrong Bajo
(2001) definen la (2001) refieren queen _ | ) . - - -
) ) . Fijacion del precio  Fijacidn del precio 4 (5) Siempre Medio
variable marketing apoyo a la planeacién int ional
. . . internaciona
internacional como el estratégica y  del Valor percibido (4) Casi siempre Alto
proceso  social  y marketing
erencial por los que internacional se
& P i i (3) A veces Bajo
una sola persona o un puedan  profundizar
grupo de individuos herramientas como Frecuencia de (2) Casi nunca Medio
adquieren sus precio, producto, Consumo
necesidades mediante promocién, plaza en Producto i 4 (1) Nunca Alto
. . o Internacional Satisfaccidn del
el intercambio de una organizacion y ]
Marketing  productos y valor de posteriormente se cliente
Internacional forma  internacional pueda hacer la mezcla Bai0
obteniendo y formular las )
retribuciones estrategias mas Promocion Promocidn de Medio
econémic}as adecuadas en internacional ventas |
respuesta al mercado 4 Alto
Ventas personales
Bajo
Canales de Medio
) distribucion
Plaza Internacional 4 Alto
Ubicacidn

geografica




Anexo 2 : Instrumento de recoleccion de datos
ANEXO N° 03
INSTRUMENTO QUE MIDE (Marketing Internacional)
Estimado(a) participante

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos
de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar
que el propésito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, servira para
recopilar datos informativos acerca de la variable en estudio de mi proyecto de investigacién
marketing internacional. Le agradezco de antemano su tiempo, comprensién y colaboracién
brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera
responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo
siguiente: Siempre (5) — Casi siempre (4) — A veces (3) — Casi nunca (2) — Nunca (1)

Ne

ITEMS

[ Resp
[S " Jcs JAV JCN [N

Fijacion Internacional

—

(Considera usted que la fijacion del precio internacional es una
medida que beneficia para la empresa?

(Considera usted que la fijacion de precio internacional esta adecuado
a los competidores?

(Considera usted que el valor percibido del producto es relativo con
el precio estipulado por la importadora?

(Considera que el servicio brindado por la importadora justifica el
precio real del producto?

Producto Internacional

(Considera usted que el frecuente consumo de los productos de la
importadora se debe a la calidad y el precio?

(Considera usted que el consumo frecuente de los productos de la
importadora promueve la competitividad en el rubro?

(Considera usted que las caracteristicas y cualidades del producto
internacional genera satisfaccion en los cli ?

(Considera usted que la calidad del producto beneficia la rentabilidad
del consumidor?

Promocion Internacional

(Considera usted la promocion precios rebajados beneficia a los
consumidores en su rentabilidad?

10

;Considera usted que las promociones multi pack benefician la
rentabilidad de los consumidores?

11

(Considera usted que las ventas personales fomentan incremento de
informacion del producto?

12

(Considera usted que las ventas personales resuelven las dudas e
inquietudes con respecto a la calidad del producto?

Plaza Internacional

(Considera usted que el canal de distribucion directo empleado en la
importadora beneficia en tiempo y costos al consumidor?

(Considera usted que el canal de distribucion directo reduce los costos
logisticos y optimiza la productividad?

(Considera usted que la ubicacion del local de ventas de la
importadora debe se encuentra en una zona accesible?

(Considera usted que la ubicacion del local de ventas de la
importadora genera beneficia los costos de transporte y
almacenamiento?

iGracias por su participacion!



Anexo 3: Validacion del instrumento por juicio de expertos

Anexo 3
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
MARKETING INTERNACIONAL

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad® Sugerencias
Dimensién 1: Fijacién del precio Internacional Si No Si No | Si No
1 ¢ Considera usted que la fijacién del precio internacional es una medida X X X Definir precio internacional
que beneficia para la empresa?
2 ¢ Considera usted que la fijacion de precio internacional esta adecuado X X X
a los competidores?
3 ¢ Considera usted que el valor percibido del producto es relativo con el X X X
precio estipulado por la importadora?
4 ¢ Considera que el servicio brindado por la importadora justifica el X X X
precio real del producto?
Dimensién 2: Producto Internacional Si No Si No | Si No
5 ¢ Considera usted que el frecuente consumo de los productos de la X X X Definir producto internacional
importadora se debe a la calidad y el precio?
6 ¢ Considera usted que el consumo frecuente de los productos de la X X X
importadora promueve la competitividad en el rubro?
7 ¢ Considera usted que las caracteristicas y cualidades del producto X X X
internacional genera satisfaccion en los clientes?
8 ¢ Considera usted que la calidad del producto beneficia la rentabilidad X X X
del consumidor?
Dimensién 3: Promocién Internacional Si No | Si No | Si No
9 ¢ Considera usted la promocién precios rebajados beneficia a los X X X Definir promocién internacional
consumidores en su rentabilidad?
10 | ;Considera usted que las promociones multi pack benefician la X X X
rentabilidad de los consumidores?
11 | ¢ Considera usted que las ventas personales fomentan incremento de X X X
informacién del producto?
12 | ;Considera usted que las ventas personales resuelven las dudas e X X X
inquietudes con respecto a la calidad del producto?
Dimension 4: Plaza Internacional Si No Si No | Si No
13 | ¢ Considera usted que el canal de distribucion directo empleado en la X X X Dar concepto de plaza internacional
importadora beneficia en tiempo y costos al consumidor?
14 | ; Considera usted que el canal de distribucién directo reduce los X X X
costos logisticos y optimiza la productividad?
16 | ;,Considera usted que la ubicacién del local de ventas de la X X X
importadora debe se encuentra en una zona accesible?
16 | ; Considera usted que la ubicacién del local de ventas de la X X X
importadora genera beneficia los costos de transporte y
almacenamiento?




Observaciones (precisar si hay suficiencia): S| HAY SUFICIENCIA

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

08 de Junio del 2020

Apellidos y nombres del juez evaluador:
FLORES RIMACHE Maximo Alejandro
DNI: 07229027

Especialidad del evaluador: Maestria en Comercio y Negociaciones internacionales.
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\ A | ;! WA MAA A~

Y\

i

\

Mg. Alejandro Flores Rimache

' Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

3 Claridad: 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
dimensioén



Anexo 3
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING INTERNACIONAL

N.° DIMENSIONES | items Pertinencia' Relevancia’ | Claridad’ Sugerencias
Dimensién 1: Fijacién del Precio Internacional Si No Si | No | Si No

1 ¢Considera usted que la fijacién del precio internacional es una medida que \/ \/ /
beneficia para la empresa?

2 ¢Considera usted que la fijacién de precio internacional esta adecuado a los / \/ J
competidores?

3 ¢Considera usted que el valor percibido del producto es relativo con el precio / \/ /
estipulado por la importadora?

4 ¢ Considera que el servicio brindado por la importadora justifica el precio real / \/ ‘/
del producto?
Dimension 2: Producto Internacional Si No Si No Si No

5 ¢Considera usted que el frecuente consumo de los productos de la / \/ /
importadora se debe a la calidad y el precio?

6 ¢Considera usted que el consumo frecuente de los productos de la J \/ J
importadora promueve la competitividad en el rubro?

j 4 ¢Considera usted que las caracteristicas y cualidades del producto / \/ J
internacional genera satisfaccion en los clientes?

8 ¢ Considera usted que la calidad del producto beneficia la rentabilidad del / \/ J
consumidor?
Dimensién 3: Promocién Internacional Si No Si No | Si No

9 ¢ Considera usted la promocion precios rebajados beneficia a los J \/ /
consumidores en su rentabilidad?

10 | ¢Considera usted que las promociones multi pack benefician la rentabilidad / \/ J
de los consumidores?

1" ¢ Considera usted que las ventas personales fomentan incremento de / \/ ‘/
informacién del producto?

12 | ¢Considera usted que las ventas personales resuelven las dudas e / / J
inquietudes con respecto a la calidad del producto?
Dimensién 4: Plaza Internacional Si No Si No Si No

13 | ¢Considera usted que el canal de distribucion directo empleado en la / \/ J
importadora beneficia en tiempo y costos al consumidor?

14 | ;Considera usted que el canal de distribucion directo reduce los costos / J J
logisticos y optimiza la productividad?

15 | ¢Considera usted que la ubicacion del local de ventas de la importadora J \/ \/
debe se encuentra en una zona accesible?

16 | ;Considera usted que la ubicacién del local de ventas de la importadora J \/ J
genera beneficia los costos de transporte y almacenamiento?




Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
13 junio del 2020

Apellidos y nombres del juez evaluador: PASACHE RAMOS MAXIMO FIDEL
DNI: 07903350

Especialidad del evaluador: Ing. Economista. MGTR. EN DOCENCIA UNIVERSITARIA

Firma

' Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3 Claridad: 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



Anexo 3
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: MARKETING INTERNACIONAL

N.° DIMENSIONES |/ items Pertinencia’ Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
Dimensién 1: Fijacién del Precio Internacional Si_ | No Si | No | Si | No

1 ¢ Considera usted que la fijacién del precio internacional es una medida que X X X
beneficia para la empresa?

2 ¢Considera usted que la fijacién de precio internacional est4 adecuado a los X X X
competidores?

3 ¢Considera usted que el valor percibido del producto es relativo con el precio X X X
estipulado por la importadora?

4 ¢ Considera que el servicio brindado por la importadora justifica el precio real X X X
del producto?
Dimensién 2: Producto Internacional Si No Si No Si No

5 ¢Considera usted que el frecuente consumo de los productos de la X X X
importadora se debe a la calidad y el precio?

6 ¢ Considera usted que el consumo frecuente de los productos de la X X X
importadora promueve la competitividad en el rubro?

[ ¢ Considera usted que las caracteristicas y cualidades del producto X X X
internacional genera satisfaccion en los clientes?

8 ¢ Considera usted que la calidad del producto beneficia la rentabilidad del X X X
consumidor?
Dimension 3: Promocién Internacional Si No Si No Si No

9 ¢Considera usted la promocion precios rebajados beneficia a los X X X
consumidores en su rentabilidad?

10 ¢ Considera usted que las promociones multi pack benefician la rentabilidad X X X
de los consumidores?

1" ¢ Considera usted que las ventas personales fomentan incremento de X X X
informacion del producto?

12 | ¢(Considera usted que las ventas personales resuelven las dudas e X X X
inquietudes con respecto a la calidad del producto?
Dimensién 4: Plaza Internacional Si No Si No Si No

13 | ;Considera usted que el canal de distribucién directo empleado en la X X X
importadora beneficia en tiempo y costos al consumidor?

14 | ;Considera usted que el canal de distribucion directo reduce los costos X X X
logisticos y optimiza la productividad?

15 ¢ Considera usted que la ubicacion del local de ventas de la importadora X X X
debe se encuentra en una zona accesible?

16 ¢ Considera usted que la ubicacién del local de ventas de la importadora X X X
genera beneficia los costos de transporte y almacenamiento?




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
13 junio del 2020
Apellidos y nombres del juez evaluador: Maldonado Cueva, Percy David
DNI: 41380193

Especialidad del evaluador: Magister en Comercio Internacional y Aduana

Firma

' Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3 Claridad: 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



Anexo 4: Constancia de la Empresa R&M Especialidades Medicas Vital

REM ESPECIALIDADES MEDICAS VITAL S.A.C.
IMPORTACIONES - MULTI SERVICIOS

Lima, 22 de junio de 2020

Sefior
Luis David Ortiz Moreno

Estudiante del IX Ciclo de la carrera universitaria Negocios internacionales en
la Universidad Cesar Vallejo.

De acuerdo a la solicitud enviada por usted le informamos que la organizacién
R&M Especialidades Médicas Vital S.A.C. se encuentra presto a brindar las
facilidades de informacion general y publicacion de resultados para el proyecto
de investigacion titulado: “Marketing internacional en la importadora R&M
Especialidades Vital S.A.C., Lima,2020" se sostiene que no se aportara
informacién contable debido a las politicas confidenciales que sostiene la
organizacion.

Cordialmente:

UBICADO EN AV. TUPAC AMARU NRO. 8159 URB. POPULAR SAN CARLOS (FRENTE AL HOSPITAL
DE COLLIQUE) - CELULAR: 90757833



Anexo 5:; Matriz de consistencia

Matriz de Consistencia

Titulo: Marketing Internacional en la importadora Especialidades Médicas Vital S.A.C. Lima,2020

Autor: Ortiz Moreno, Luis David

HIPOTESIS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Variable 1: Marketing Internacional

¢Como el marketing| Determinar como el marketing | El marketing internacional favorece
internacional ha favorecido a la| internacional ha favorecido a| en la importadora R&M
importadora R&M| Ia importadora R&M | Especialidades  médicas  vital
Especialidades médicas vital| Especialidades médicas vital | Lima,2020
Lima,2020? Lima,2020
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Dimensiones Indicadores Items Niveles y rangos
PE1. ;Como la fijacion precio| OE1. Determinar como la|HE1. La fijacion del precio Fijacion del precio 12
internacional ha favorecido a la | fijacion precio internacional ha | internacional  favorece en la| internacional
importadora R&M | favorecido a la importadora | importadora R&M Especialidades FU?GON de! precio
especialidades médicas vital| R&M Especialidades médicas | médicas vital Lima, 2020 intemacional Valor percibido 3-4
Lima,2020? vital Lima, 2020
PE2. ;,Como el producto|OE2. Determinar como el|HE2 El producto internacional Frecuencia del consumo 5.6
internacional ha favorecido a la | producto  intemacional  ha | favorece en la importadora R&M
importadora R&M | favorecido a la importadora | Especialidades médicas vital Producto
especialidades médicas vital| R&M Especialidades médicas | Lima, 2020 Internacional Satisfaccion del cliente 7-8 Bajo (4 - 9)
Lima,2020?? vital Lima, 2020
Medio (11 - 15)
PE3. (Cémo la promocion| OE3. Determinar como la|HE3. La promocion internacional Promociones en ventas. 9-10 Alto (16-20
internacional ha favorecido a la | promocion internacional ha | favorece en la importadora R&M ”
importadora R&M | favorecido a la importadora | Especialidades médicas vital Promocion
especialidades médicas vital| R&M Especialidades médicas | Lima,2020 Internacional Ventas personales 11-12
Lima,2020? vital Lima, 2020
PE4. (Como la plaza| OE4. Determinar como la plaza | HE4. La plaza internacional favorece Canales de distribucion 13-14
internacional ha favorecido a la | internacional ha favorecido a la | en la importadora R&M Especialidades
importadora R&M | importadora R&M | médicas vital Lima, 2020 Plaza
especialidades médicas vital | Especialidades médicas vital Internacional Ubicacion Geografica 15-16
Lima,2020? Lima, 2020




Anexo 5: Matriz de consistencia

TIPOY DISENO‘DE
INVIESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

Tipo: Descriptiva

Poblacion:  Todos los  clientes
nacionales e internacionales de la
importadora Especialidades Médicas
Vital SAC.

Variable Independiente:
Internacional

Marketing

Disefio: No experimental

Poblacion: 200

Técnicas: Encuesta

Método: Cuantitativo

Tipo de muestra: No probabilistico
aleatorio

instrumentos: Cuestionario

DESCRIPTIVA:
Se usa el software SPSS version 25 en espafiol.

Se trabajara con formulas de estadistica descriptiva para resumir la informacion
recopilada en valores numéricos y sacar consecuencias de esa informacion asi
obtendremos medidas de centralizacion (media, mediana moda), dispersion
(rango, varianza, desviacion tipica) y forma (coeficiente de asimetria y curtosis).

Se encarga de recoleccion, clasificacion, descripcion, simplificacion y
presentacién de los datos mediante tablas y figuras que describan en forma
apropiada el comportamiento de informacion captada.

Tamafio de muestra: 162 de la
importadora R&M  Especialidades
Médicas Vital SA.C.

INFERENCIAL:

Se ocupa de los procesos de estimacion, andlisis y pruebas hipdtesis, con el
propésito de llegar a conclusiones que brinden una adecuada base cientifica para
la toma de decisiones, tomando como base la informacion muestral captada.

En la estadistica inferencial como la variable dependiente es cuantitativa,
entonces se analizara si tiene distribucion normal o no, aplicando la prueba de
Shapiro-Wilk (muestras menores de 50), a los resultados de la prueba piloto.




Anexo 6: Prueba piloto SPSS

R piloto (1).sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar Analizar Gréficos  Utidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
A, [A]
EREH e~ FLEIE 0 BE 200
[ [visitte: 16 ce 16 variavles
| @&m [ &r2 [ &ps | &pre | &ps | &P | @pr | &rs | &rs [ &P | &P | P2 | &PB
1 50 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 50 4.0 4.0 4.0 3.0 =
2 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0
3 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0
4 50 50 50 50 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
5 2,0 2,0 1.0 2,0 1.0 2,0 1.0 2,0 1.0 1.0 1.0 2,0
6 4.0 50 50 5.0 50 50 5.0 50 4.0 50 4.0 4.0
7 50 50 50 4.0 50 50 5.0 50 4.0 50 4.0 4.0
8 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0 4.0 5.0
9 40 40 40 50 50 40 50 50 50 50 50 50
10 50 50 50 40 50 40 50 50 50 50 30 50
5.0 4,0 5.0 4,0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0
4.0 4.0 50 4.0 50 4.0 4.0 50 50 50 4.0 50
50 50 50 4.0 4.0 4.0 50 50 4.0 50 4.0 4.0
1 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0
15 50 50 40 40 40 40 50 40 40 50 40 50
16 50 50 50 40 50 40 50 40 50 50 50 30
17
18
19
20
21
2
23
24
25
26
27
28

Q) 1 Esp

8 piloto (4).spv [Documento] - 1BM SPSS Statistics Visor - X
Archivo  Editar  Ver Utlidades

SEHER M - 25

Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Gréficos Ventana

=

Ampliaciones Ayuda

/VERIABLES=PL P2 F3 F4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 F12 P13 P14 P15 P16
/SCALE ("ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=RLPEHA.

* Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

i B
Casos  Valido 16 | 100,0
Excluido® 0 0
Total 16 | 100,0

a.Laeliminacidn porlista se basa en
todas las variables del
procedimients.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de M de
Cronbac | elemento
h s

967 16

SAVE OUTFILE=!
/COMPRESSED.

:\Users\Ortiz\Desktop\piloto.sav'

B2 {El Resuitado /CELLRANGE=full [«]

-[BRegistro /READNAMES=0n

L4 E"f oi /RSSUMEDSTRWIDTE=32767.
Notas EXECUTE.

{5 Escala ALL VAR DATASET NAME ConjuntoDatosé WINDOW=FRONT.

[ Thulo DATASET ACTIVATE ConjuntoDatosd.
g Resumen de DATASET CLOSE ConjuntoDatos2.
“- [ Estadisticas RELIABILITY

[ Registro

q) T Esp




