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Resumen 

Esta investigación tiene como objetivo general determinar la relación entre 

la importación y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA en aire 

acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 – 2021; para ello empleó 

la metodología de tipo básica con enfoque cuantitativo y diseño no experimental, 

su nivel es correlacional, en la cual se tuvo como población a 100 clientes de 

Tekko Perú S.A.C que son las empresas comercializadoras peruanas de aire 

acondicionado y su muestra la abarcó 80 de ellos, mediante un muestreo 

probabilístico. 

Se evidenció que la importación fue calificada en un nivel medio por el 

57.5%, dado que la compra de un bien o servicio y la actividad internacional fueron 

regulares por el 60%; mientras que cuando los clientes definen el producto fue 

alto por el 52.5% de los encuestado y el lugar que ocupa el producto en la mente 

del consumidor junto con el posicionamiento de mercado para el 57.5% fueron 

altos. Por ende, se concluyó que la importación y el posicionamiento de mercado 

se relacionan significativamente, ya que la prueba de Rho de Spearman, arrojó 

un valor de 0.714, haciendo que el vínculo sea positivo alto, mientras que con la 

compra de un bien y la actividad internacional dicha conexión es positiva 

moderada con 0.640 y 0.650 respectivamente.  

Palabras clave: importación, posicionamiento de mercado, actividad 

internacional. 
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Abstract 

The general objective of this research is to determine the relationship 

between the import and the market positioning of the MIDEA brand in air 

conditioning in the company Tekko Perú S.A.C., 2020 - 2021; For this, he used 

the basic type methodology with a quantitative approach and non-experimental 

design, its level is correlational, in which the population was 100 clients of Tekko 

Perú S.A.C, which are the Peruvian air conditioning marketing companies and its 

sample included 80 of them. them, through probabilistic sampling. 

It was evidenced that imports were rated at a medium level by 57.5%, given 

that the purchase of a good or service and international activity were regular by 

60%; while when customers define the product it was high for 52.5% of those 

surveyed and the place that the product occupies in the mind of the consumer 

together with the market positioning for 57.5% were high. Therefore, it was 

concluded that import and market positioning are significantly related, since 

Spearman's Rho test yielded a value of 0.714, making the link positively high, 

while with the purchase of a good and the international activity said connection is 

moderately positive with 0.640 and 0.650 respectively. 

Keywords: import, market positioning, international activity. 
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I. INTRODUCCIÓN

Las empresas desempeñan un papel fundamental en los flujos comerciales 

de exportar e importar pues, representan una importante proporción de valor 

agregado en el comercio internacional en la mayoría países; por lo tanto, se 

espera que las organizaciones inicien estas actividades debido a las ventajas 

competitivas que le permite evolucionar y ser más eficientes (Guzmán y Patiño, 

2020).  

Así mismo, en un estudio realizado por Chirico et al. (2020), en Centro 

América se percibió que entre el 2017 – 2018, las importaciones han tenido una 

reducción de su valor de un 8%, es decir en términos monetarios una reducción 

de 207 millones de dólares a 191 millones de dólares, y para el 2020 una caída 

de - 20,05% con un valor de 110, 4 millones de dólares debido a la situación de 

la pandemia; cabe mencionar que durante el 2019 los países exportadores que 

más participación tenían son; China con un 40% y Estados Unidos con 28% 

(Central America Data, 2019). De igual manera, mencionan que las exportaciones 

en China cayeron debido a que tenían hipótesis acerca de que los sistemas de 

aire acondicionado contribuían la propagación del covid-19, la cual aún no ha sido 

comprobado.  

A nivel nacional, si bien las importaciones de las empresas peruanas 

reflejan una tendencia alta, por el contrario, su posicionamiento en el mercado 

puede ser obstaculizado por cuestiones administrativas, cuestiones legales, 

requisitos inconclusos, insumos y errores de producción y financiación; debido a 

que estas acciones son ineficientes en PYMES importadoras en comparación con 

otras organizaciones que no realizan actividades de comercio internacional 

(Riquero et al., 2019).  

En cuanto a la importación de aire acondicionado en el Perú, según el 

reporte del Idexcam se observó que, a raíz de la crisis de la pandemia, al 

implementar el trabajo remoto, esto permitió el incremento de la importación de aire 

acondicionado, a pesar de que venía presentando una caída del 33.04% en el 

2020 con una suma de 12 millones de dólares a diferencia del año anterior 2019 



2 

producto de la pandemia. 

No obstante, el desconocimiento de los comerciantes y empresarios 

respecto a la importación, genera desconfianza para entrar en los mercados 

internacionales; debido a que existe una percepción errónea de la importación; se 

cree que es necesario viajar, se debe comprar en volúmenes grandes, Aduanas 

por lo general retiene las mercancías y sobre todo que existe grandes 

posibilidades de ser estafados, esto ha ocasionado dificultades en el crecimiento 

de las entidades peruanas. Por otro lado, Janan Knust CEO de KLog.co, una de 

las plataformas logísticas de importación más relevantes del continente 

americano, refiere que existen diversas plataformas online que puede facilitar el 

contacto con proveedores, a través de la calificación y reseñas de otros 

compradores que permiten verificar la veracidad y autenticidad de sus productos, 

reduciendo la brecha comercial (Perú21, 2021).  

En el 2021, de acuerdo al informe del IDEXCAM, las importaciones de aire 

acondicionado han disminuido debido al contexto de pandemia y la crisis que se 

vive, ya muchas empresas han optado por reinventarse y remplazar las 

importaciones de aire acondicionado por la de ventiladores, las cuales han crecido 

en un 17.66%, esto se debe a que son de menos costoso y no necesita 

mantenimiento (El Comercio, 2021).  

Teniendo en cuenta dicha problemática, la empresa Tekko Perú S.A.C. 

está en la búsqueda de nuevos distribuidores debido a la baja rotación de la 

mercadería, es por ello que la entidad tiene como propósito la importación de aire 

acondicionado de la marca MIDEA y lograr su posicionamiento de mercado; esto 

ocasiona incertidumbre originando un problema de seguridad de las 

importaciones, esta realidad es compleja y requiere de enfoques estratégicos 

para solucionarlo; así mismo, el estudio debido a su dimensionalidad busca 

reducir la brecha en la literatura de investigación; podemos estar realmente de 

acuerdo en que el desarrollo de la importación puede generar un cambio de 

posiciones de la empresa  en el mercado interno; por esa razón la investigación 

sirve como un manual de operación para el posicionamiento mediante los 

beneficios de la importación para la empresa Tekko Perú S.A.C.  
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De esa manera se presenta el siguiente problema principal: ¿Cuál es la 

relación entre la importación y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA 

en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 -2021? Así mismo 

se consideran lo siguientes objetivos específicos: a) ¿Cuál es la relación entre la 

compra de un bien o servicio extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA 

en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 -2021?; b) ¿Cuál 

es la relación entre la actividad internacional y el posicionamiento de la marca 

MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 -2021?  

El presente estudio se justifica teóricamente ahondando en la literatura de 

las variables de importación y posicionamiento, sirviendo como precedente para 

los futuros estudios de la materia; por otro lado, se justifica metodológicamente, 

debido a que aporta de manera científica, a través de la estructuración de 

cuestionarios que permiten recabar información relacionada a las variables. 

Además, con la finalidad de que cualquier investigador que pretenda un análisis 

similar pueda emplear los instrumentos de manera sencilla, siendo que estos 

contarán con validez y fiabilidad.  

La justificación también tiene carácter práctico, debido a que al finalizar la 

investigación se podrá conocer la pertinencia del estudio de las variables en el 

mercado nacional, pudiendo ser replicado en otras entidades con la finalidad de 

impulsar su posicionamiento en el mercado.  

Se ha considerado para su consecución el siguiente objetivo principal: 

Determinar la relación entre la importación y el posicionamiento de mercado de la 

marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 - 

2021; como objetivos específicos se menciona lo siguiente: a) Determinar la 

relación entre la compra de un bien o servicio extranjero y el posicionamiento de 

la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 -

2021; b) Establecer la relación entre la actividad internacional y el 

posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko 

Perú S.A.C., 2020 -2021.  
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Respecto a la hipótesis general se señala: Existe relación significativa entre 

la importación y posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la 

empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 - 2021; también se plantean las siguiente 

hipótesis específicas: a) Existe relación significativa entre la compra de un bien o 

servicio extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado 

en la empresa Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021; b) Existe relación significativa entre 

la actividad internacional y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire 

acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021.  
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II. MARCO TEÓRICO

Se consideró antecedentes relacionados a las variables; sin embargo, 

hubo escasez de información enfocado en el mismo rubro o actividad de la 

empresa, el cual se consideró empresas que tengan una similar actividad:  

Como antecedentes internacionales se encontró estudios como el de 

Hristova (2021) en “The car market and competitive positioning in Bulgaria” [El 

mercado de automóviles y el posicionamiento competitivo en Bulgaria], quien tuvo 

la finalidad de analizar la sostenibilidad de posicionamiento de los cinco 

principales importadores de automóviles nuevos en Bulgaria. La metodología fue 

descriptiva, cuantitativa, correlacional; utiliza datos de estados financieros de 

2015 a 2019. Se tiene como resultado que existe relación (rho Spearman = 0.420) 

entre la sostenibilidad del posicionamiento competitivo y los desafíos en el 

mercado con una significancia menor a 0.05. Concluye que, una ventaja 

competitiva requiere heterogeneidad y eso se puede lograr a través de la marca 

del automóvil y la oferta de modelos tecnológicamente innovadores.  

Expósito y Sanchis-Llopis (2019) en “Innovation decisions for the import or 

export of Spanish SMEs” [Decisiones de innovación para la importación o 

exportación de las PYMES españolas] analizaron la participación de las empresas 

en las tareas de comercio internacional. Con un análisis de interrelación, se 

estratifica en términos de tamaño y sector productivo; se recolectó sobre el 

rendimiento empresarial y la capacidad de innovación de PYMES españolas. Se 

encontró que las PYMES implicadas en la innovación tienen más probabilidades 

de participar en actividades de comercio internacional como importación. Tiene 

como resultado que las decisiones de innovación tienen relación positiva y 

significativa con las actividades de importaciones y exportación, con un valor ρ 

(rho =0.457).  

Así mismo, a nivel nacional, Bernal (2020) desarrolló su estudio “Marketing 

digital y posicionamiento de la Agencia de Despachos y Servicios Aduaneros 

S.A.C, Callao, 2020” con el objetivo de analizar cada una de las variables y 

encontrar su correlación. Para lo cual empleó la investigación cuantitativa, con 
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diseño no experimental y nivel correlacional; considerando un número de 30 

clientes de la agencia quienes fueron encuestados. El resultado al que llegó fue 

que el marketing digital se asocia positivamente con el posicionamiento de la 

agencia, con un valor de significancia (p=0.000) y un nivel de correlación de 

Spearman del 79 %. De tal manera que se concluye, aceptándose que el 

marketing digital tiene incidencia en el posicionamiento de la agencia de aduanas. 

Asimismo, Salazar (2019) investigó sobre “Costos de importación y 

rentabilidad en comercializadoras de línea blanca, Lima Metropolitana” con el 

propósito de hallar la asociación entre las variables; empleó un método de tipo 

cuantitativa, aplicada, correlacional y no experimental, tomó una muestra de 48 

trabajadores de distintas empresas. Los resultados fueron que la tecnología ha 

mejorado la rentabilidad, las importaciones benefician a los consumidores. 

Contrastando la hipótesis, determinó que el nivel de significancia fue de 

0.000<0.05; por tanto, concluyó que, los costos de importación inciden en la 

rentabilidad de las empresas, con un valor Chi2 encontrado de 37.024, valor mayor 

al Chi tabular (3.8415).  

De la Cruz (2019) desarrolló “El marketing directo y el posicionamiento en 

la tienda Elektra, San Martin de Porres, Lima” con el propósito de encontrar la 

asociación entre variables; empleó una metodología de cuantitativa, aplicada, no 

experimental-transversal y descriptivo-correlacional, tomó como muestra a 219 

clientes, quienes fueron encuestados. Los resultados fueron que, el marketing en 

relación al posicionamiento guarda una positiva relación, con un nivel Rho 

Spearman moderado (rho = 0.441) y nivel de significancia = 0.000<0.05.  

Chirinos (2018) en su estudio sobre “Contratos internacionales y proceso 

de importación de aspiradoras con filtro de agua de Alemania por Hyla del Perú 

S.A.C. 2013-2018” planteó el objetivo de determinar la asociación entre variables. 

Para ello, empleó la metodología de enfoque cuantitativo, nivel analítica-

descriptiva, diseño no experimental-longitudinal, la muestra fue 14 colaboradores. 

Los resultados fueron que los contratos internacionales tienen asociación 

considerable con el proceso de importación con un valor p=0.008 y un nivel de 

significancia del 95 %.  
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Dentro de las teorías encontradas que respaldan el estudio de la variable 

“importación” se encontraron la teoría de la importación de Daniels, Radebaugh, 

Sullivan y Salwan (2016); la teoría de los factores impulsores de la importación 

de Tejeda, Blanco y Guerra (2019); y la teoría del comercio internacional de Uzeyir 

(2020). Siendo seleccionada, la teoría de la importación de Daniel Radebaugh, 

Sullivan y Salwan, debido a que es la que más se adecua a la realidad que trata 

la investigación.  

La Teoría de la importación de Daniels, Radebaugh, Sullivan y Salwan, al 

desarrollar y estudiar acerca del comercio internacional, enfatizan que importar 

es la compra de un bien o servicio por parte de un país comprador (importador) a 

un país vendedor (exportador); donde los compradores adaptan el comercio 

internacional para aprovechar ciertos beneficios que ofrecen las ventajas de 

propiedad, internacionalización y localización. Asimismo, los factores que 

impulsan la importación de bienes son la alta calidad de los productos, el 

procesamiento satisfactorio de pedidos, entrega confiable, precios más bajos o 

escasez doméstica. Históricamente, aquellos que comercializaban a nivel 

internacional lo hacían entre pocos productos y pocos países, donde la mayor 

parte de las importaciones seria escenario de un aprovechamiento de 

oportunismo o arbitraje, donde el producto barato de un país se convertía en el 

producto caro de otro. La aparición de economías de rápido crecimiento acelera 

y altera esta relación; estos países producen cada vez más productos (bienes y 

servicios) que superan, en precio y función, a las alternativas locales de los 

mercados avanzados; igualmente, proporcionan productos de gama alta que 

antes solo eran competencia de los mercados avanzados. Por último, sostienen 

que la globalización favorece cadenas de suministro mucho más diferenciadas 

que son más largas, tienen más vínculos y traspasan más mercados, así su 

crecimiento ha aumentado proporcionalmente la importación de insumos (Daniels 

et al., 2016).  

Por lo tanto, la importación, según Daniels et al. (2016) sería definida como 

la compra de bienes o servicios por parte de un país comprador, denominado 

importador, a un país vendedor, que viene a ser el exportador; donde los 

importadores adoptan actividades internacionales para mostrar sus ventajas de 
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propiedad, localización e internacionalización, asimismo los factores que 

impulsan las importaciones son la alta calidad de los productos, el procesamiento 

satisfactorio de los pedidos, una entrega confiable, en algunos casos precios más 

bajos o por escasez local. Y se encontraría compuesta por las siguientes 

dimensiones:  

La compra de un bien o servicio, que de acuerdo con Bäckstrand et al. 

(2019) es un proceso de toma de decisiones que involucra actividades 

comerciales de manera secuencial, que va desde el descubrimiento de una o más 

necesidades, búsqueda de información, transacción entre un bien o servicio por 

algo de valor, del cual obtendrá una cantidad de beneficios y que son impulsados 

por diferentes aspectos como calidad del producto, precio, promoción, etc.  

País comprador, también llamado país de destino, como parte del 

proceso de una importación, quien inicia el proceso de compra, respecto a una 

necesidad que intenta satisfacer y quien recibirá el producto o servicio exportado 

(Geldres- Weiss et al., 2021).  

País vendedor, el cual según Nasution y Rossanty (2018) es el país donde 

se elabora y ofrece un determinado producto, por lo cual se convierte en la 

primera fuente de evaluación para los consumidores, ya sea porque ofrece un 

rápido flujo de información, calidad del producto o por la diversidad que ofrece.  

Actividad Internacional, que hace referencia a las actividades y prácticas 

económicas que involucran las relaciones comerciales (intercambio de bienes y 

servicios) a nivel internacional (Keer, 2020). Así mismo se refería a la 

característica distintiva de combinar la dimensión transfronteriza de las 

actividades de valor añadido con el control y la orquestación de estas actividades 

Ventajas de propiedad, el cual existe dos tipos de ventajas las que surgen 

de la propiedad de una empresa de activos distintos que generan ingresos y los 

que reflejan la capacidad de la empresa multinacional para capturar y coordinar 

los beneficios transaccionales transfronterizos de los diversos activos con el fin de 

crear ventajas competitivas para los mismos. En general es la protección de todo 

lo que tenga que ver con la propiedad, la cual son aspectos que hacen diferenciar 
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a una empresa de otra, ya sea tangible o intangible, en propiedad tecnológica, 

la economía de escala, mejor aprovechamiento de los recursos, mejor tamaño y 

capacidad (Wagner, 2020).  

Ventajas de ubicación, el cual se refiere al proceso de localizar la inversión, 

es decir buscar fuentes de países vendedores y buscar las razones por las que la 

empresa mira al mercado externo, es decir se relaciona con las ventajas país de 

la ubicación elegida a la inversión que se puede promover en el mercado 

internacional a través de una estrategia de marca país, lo que sugiere considerar 

los costos y calidad de los inputs, la distancia, costos de transporte, 

infraestructura, entre otros (Montanari et al., 2020).  

Ventajas de internacionalización, el cual se refiere a las ventajas que 

facilitan la entrada a nuevos mercados entre empresas de distintos países, 

generando un mayor desarrollo y riqueza nacional, entre ellas la reducción de 

costos, protección de la calidad, controles de aranceles, controles de precio, entre 

otros (Montanari et al., 2020).  

Por otro lado, dentro de las teorías que respaldan el estudio de la variable 

“posicionamiento de mercado” se encontraron la teoría del posicionamiento de 

Kotler y Armstrong (2017); teoría de la ventaja competitiva de Porter; y la teoría 

de la prominencia. Siendo seleccionada la teoría de posicionamiento de Kotler y 

Armstrong.  

En la teoría del posicionamiento, Kotler y Armstrong (2017) proponen que 

el posicionamiento se refiere a la manera donde los clientes conceptualizan un 

producto o servicio respecto a sus principales características del producto; en 

otras palabras, es el espacio ocupa de un producto o servicio en la mente del 

consumidor a comparación de los competidores. Así, la posición de un 

producto/servicio sería producto de una variedad de percepciones, apreciaciones 

y sentir de los usuarios tienen acerca de un producto/servicio en comparación con 

los competidores. La disputa de ocupar dicho espacio en la mente del usuario 

no es entre productos, sino entre marcas; quienes son las que existen en la 

mente de los clientes. Los clientes para hacer más simple toda la compra, 
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organizan los productos/servicios y empresas por categorías y las van 

almacenando en su mente. El posicionamiento debe satisfacer las preferencias, 

deseos y necesidades del mercado objetivo bien definido e incluye tres pasos: 

identificar ventajas que diferencian a una empresa y ganar un lugar a partir de 

ellas; seleccionar una ventaja competitiva adecuada y elegir una estrategia para 

el posicionamiento; luego de ello, la organización deberá comunicar efectivamente 

la posición escogida al mercado. Por ventaja competitiva se entiende a la 

superioridad sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor 

valor; luego de encontrar diferenciaciones que puedan permitirle ciertos 

beneficios, se seleccionará aquella estrategia más adecuada (propuesta de 

valor), que brinde un mix de las ventajas que contribuya al posicionamiento de la 

marca.  

Es así que, el posicionamiento de mercado sería definido como la manera 

que conceptualizan los clientes al producto y sus principales características; es 

decir, el espacio mental que ocupa el producto en el consumidor respecto a la 

competencia. Así, la posición de un producto/servicio es la suma de percepciones, 

impresiones, sentir y apreciaciones que los individuos tienen sobre el 

producto/servicio frente a la competencia, resaltando que las marcas son las que 

existen en la mente del consumidor (Kotler y Armstrong, 2017).  

Entre sus dimensiones se encontraría, el hecho de que los clientes definen 

el producto, el cual vendría a hacer el conjunto de asociaciones que tienen los 

consumidores respecto a un producto o servicio, ya sea genuino o falso (Melati et 

al., 2021).  

Los principales atributos del producto, los cuales son características que 

definen a un producto o servicio por su calidad, diseño, beneficio al consumidor, 

precio, etc. Y que son utilizadas por los productores para innovar, satisfacer a los 

clientes y diferenciarse de su competencia (Melati et al., 2021).  

El lugar que ocupa al producto en la mente del consumidor, que se refiere 

a las asociaciones exclusivas mantenidas en algún sitio de la memoria de los 

consumidores respecto a un producto/servicio, producto de la imagen que este 
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proyecta y basada en las opiniones o percepciones sobre el mismo (Lee & Kim, 

2018).  

La comparación con la competencia, que se refiere a la competencia 

empresarial reñida entre 2 o más organizaciones que buscan cumplir las 

expectativas de los consumidores mediante de la comercialización de sus 

productos o servicios, los cuales son del mismo rubro, sector o segmento (Melati 

et al., 2021).  

La marca de los productos, el cual se refiere al símbolo que se convierte 

en un marcador, así como en un diferenciador entre un producto y otro producto. 

A simple vista proporciona referencias a los consumidores para marcar si un 

producto es elegante o no en absoluto (Razak, Launtu, Putra, & Bahasoan, 2020). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación corresponde a un enfoque cuantitativo, puesto que se 

pretende interpretar y presentar datos acerca de las características del objetivo de 

estudio y su relación, a través de técnicas de medición numérica y estadística 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018).  

Respecto al tipo, la investigación corresponde a ser básica, debido a que la 

investigación se origina desde la base de un marco teórico para aumentar los 

conocimientos de la problemática mencionada. (Hernández-Sampieri & Mendoza, 

2018).  

En cuanto al diseño, se considera no experimental - transversal, pues, como 

lo señala Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) no se pretende manipular las 

variables en el transcurso del proceso, siendo analizados sin tener alteraciones y 

realizados dentro de un mismo periodo.  

El nivel de investigación es correlacional, puesto como lo menciona 

Hernández-Sampieri & Mendoza (2018) que de acuerdo a los objetivos que 

persigue la investigación, estos estudios pretenden medir y conocer la asociación 

entre las variables, los cuales se sustentarán en hipótesis puestas en pruebas. Por 

otro lado, es descriptivo, puesto que se busca detallar las características o 

particularidades del objeto de estudio en un determinado contexto o realidad.  

Dónde:  

P: Población  

R: Relación de las variables  

X: Importación  

Y: Posicionamiento de mercado 
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3.2. Variables y Operacionalización 

3.2.1. Variable 1: Importación 

De acuerdo a Daniels et al. (2016) es la compra de bienes o servicios 

que realiza un país (importador) a otro país vendedor (exportador); 

adoptando actividades internacionales que conllevan ventajas de propiedad, 

localización e internacionalización.  

Dimensiones: 

Compra de un bien o servicio: De acuerdo con Bäckstrand et al. 

(2019) es un proceso de toma de decisiones que involucra actividades 

comerciales desde el descubrimiento de una o más necesidades hasta la 

transacción finalizada por el bien o servicio solicitado.  

- País comprador: Es aquel quien realiza la compra como parte del

proceso de una importación para satisfacer una necesidad

(Geldres-Weiss et al., 2021).

- País vendedor: Según Nasution y Rossanty (2018) es el país que

produce y oferta un determinado producto o servicio a otros países.

Actividad Internacional: Conjunto de actividades y prácticas 

económicas que involucran relaciones comerciales a nivel internacional 

(Keer, 2020).  

- Ventajas de propiedad: Capacidad de la empresa multinacional

para capturar y coordinar beneficios transaccionales

transfronterizos con el fin de crear ventajas competitivas para los

mismos en materia de protección de derechos de propiedad

(Wagner, 2020).

- Ventajas de ubicación: Ventaja obtenida del proceso de localización

de la inversión, los cuales facilitan la búsqueda de fuentes de países

vendedores, así como también la búsqueda de las razones por las

que la empresa mira al mercado externo, en materia de calidad,

costo, distancia, entre otros (Montanari et al., 2020).
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- Ventajas de internacionalización: Ventajas que facilitan la entrada a

nuevos mercados entre empresas de distintos países, generando

mayor desarrollo, en cuanto a reducción de costos, protección de la

calidad, controles de aranceles, controles de precio, entre otros

(Montanari et al., 2020).

3.2.2. Variable 2: Posicionamiento de mercado 

Kotler y Armstrong (2017) índica que es el espacio ocupado por un 

producto/servicio en la mente de un individuo, basados en un conjunto de 

impresiones, apreciaciones y sentimientos sobre sus atributos, en 

comparación con otros productos o servicios ofrecidos por la competencia.  

Dimensiones 

Clientes definen el producto: Conjunto de asociaciones que tienen 

los consumidores respecto a un producto o servicio, ya sea genuino o falso 

(Melati et al., 2021).  

- Principales atributos del producto: Características que definen a un

producto o servicio por su calidad, diseño, beneficio al consumidor,

precio, entre otros (Melati et al., 2021).

Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor: Se 

refiere a las asociaciones exclusivas mantenidas en algún sitio de la memoria 

de los consumidores respecto a un producto o servicio, como consecuencia 

de una imagen proyectada, percepciones u opiniones (Lee & Kim, 2018).  

- Comparación con la competencia: Se refiere a la distinción reñida

del consumidor entre 2 o más organizaciones del mismo rubro que

buscan satisfacer la misma necesidad (Melati et al., 2021).

- Marca de los productos: Se refiere al símbolo como marcador y

diferenciador entre un producto y otro producto, proporcionando

referencias a los consumidores para su identificación (Razak et al.,

2020).
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3.3. Población, muestra, muestreo 

3.3.1. Población: 

Etikan y Babatope (2019), al definirlo como la suma de objetos, 

individuos, elementos o entidades con características similares que son 

considerados en un estudio; en el caso de nuestra investigación, la población 

se enfoca en los clientes de la empresa Tekko Perú S.A.C., los cuales dentro 

del periodo 2020 – 2021 dentro de los meses enero y diciembre, conforman 

un total de 100 representantes de empresas que solicitaron un producto de 

la marca MIDEA, esto de acuerdo a una base de datos brindados por la 

empresa mencionada.  

Criterios de inclusión: 

- Clientes que han comprado algún producto de la marca MIDEA.

- Clientes que tengan un estado de ventas completo

Criterios de exclusión: 

- Clientes que hayan comprado algún producto de otra marca

- Clientes que tengan un estado de ventas incompleto o pendiente

- Clientes que no aceptaron participar en el desarrollo del instrumento.

3.3.2. Muestra: 

En consecuencia, al ser la muestra un subconjunto o una parte de la 

población, a quienes representarán dentro de un estudio (Etikan y Babatope, 

2019). Al aplicar la fórmula aleatoria simple nuestra muestra estuvo 

conformada por 80 representantes a los cuales se les aplicará un instrumento 

de recolección de datos.  

n = 80 
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Dónde:  

N= población 100 

z = nivel de confianza elegido (1.96)  

p = porcentaje de éxito (0.5)  

q = porcentaje de fracaso (p – q = 0.5) 

e = error máximo permitido (5%)  

n= tamaño de muestra  

3.3.3. Muestreo: 

El muestreo utilizado para el presente estudio será un muestreo 

probabilístico. Cabe señalar que Otzen y Manterola (2017) mencionan que es 

aquella técnica que permite identificar las probabilidades al azar que posee 

cada ser para incluirlo en la muestra.  

3.3.4. Unidad de análisis: 

De acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) representa la 

unidad de interés; es decir, va dirigido los instrumentos para la recolección 

de los datos esperados; el cual, esto dependerá del planteamiento del 

problema. En este caso serán los representantes de las empresas, durante 

el periodo 2020 - 2021. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

Según los objetivos que persigue el estudio y al método seleccionado, 

la técnica a emplear en esta investigación es la encuesta, el cual según 

Hernández-Sampíeri y Mendoza (2018) indica que es una técnica usada en 

estudios cuantitativos, que miden los indicadores de acuerdo a los datos 

proporcionados por la muestra, y con ello al desarrollo de los reportes 

estadísticos.  
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3.4.2. Instrumento de recolección de datos 

En cuanto al instrumento será el cuestionario, el cual Hernández- 

Sampíeri y Mendoza (2018), indica que debe ser objetiva, confiable y validada. 

En este caso, se consideró usar 2 cuestionarios de escala tipo Likert (una para 

cada variable). El primer cuestionario respecto a la variable importación con 

12 ítems, y para la segunda variable posicionamiento del mercado con 12 

ítems.  

3.4.3. Validez 

Dicho instrumento será validado mediante un juicio de expertos (3), 

quienes mediante una ficha evaluación indicarán si es válido. Según Galicia 

et al. (2017) señala que además de la confiabilidad, es imprescindible que el 

contenido de los instrumentos de recolección de datos debe ser validado, es 

decir en qué grado el instrumento mide los significados que esta da.  

3.4.4. Confiabilidad 

De igual manera la fiabilidad de los instrumentos se realizará mediante 

el coeficiente de alfa de Cronbach, el cual según Rodríguez- Rodríguez y 

Reguant-Álvarez (2020) ayuda en estudios correlacionales a medir la 

precisión en la medida de una característica o un atributo.  

3.4.5. Procedimientos 

Al momento de recolectar la información, se realizó una revisión de 

referencias académicas entre artículos científicos, tesis, libros, etc. con la finalidad 

de construir un marco teórico que ayude y sustente el desarrollo del estudio. Así 

mismo, se ubicó la empresa en donde se desarrolla, a la cual se accedió a la 

autorización de los gerentes y colaboradores para la aplicación de los instrumentos. 

Una vez obtenido dicha autorización se procederá a la recolección de datos, a 

través de los cuestionarios, los cuales tendrán un tiempo de duración de 15 minutos 

como máximo para cada uno. El desarrollo del cuestionario será aplicado a través 

de un formulario Google, el cual será compartido mediante vía WhatsApp o correo 

electrónico.  
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3.5. Método de análisis de datos 

Al analizar los datos obtenidos se trabajó con los softwares SPSS V.25 y el 

Excel Office, quienes nos ayudarán a través de tablas y gráficos a realizar un mejor 

análisis e interpretación estadística descriptiva y un análisis inferencial.  

3.6. Aspectos éticos 

Para la ejecución del proyecto se tendrá en cuenta los siguientes criterios 

éticos según Krause (2017):  

Respeto, ya que los datos recopilados sólo serán utilizados con fines de 

investigación y publicados con el permiso de la persona.  

Beneficencia, se refiere a actuar de tal manera que beneficie a otros mientras 

se promueve su bienestar y seguridad. Aquí se incluye la No maleficencia.  

Justicia, hace referencia al derecho de los participantes a un trato justo y el 

derecho a la privacidad, así como también a la selección de los tipos de 

participantes deseados sin excluir a ninguno.  

Se tomará en cuenta el código de la CONCYTEC y sus principios de 

honestidad intelectual, integridad, objetividad, integridad, imparcialidad, veracidad, 

responsabilidad, justicia y transparencia.  

Por otro lado, siguiendo las normas APA 7ma Edición, la investigación se 

basa en ser un trabajo con autenticidad de la literatura recopilada por distintos 

teóricos del mundo académico, respetando como siempre la autoría de la 

información bibliográfica y libre de fraude en la recopilación de la información.  
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos 

4.1.1. Descripción de los resultados de cada dimensión y variable 

Variable I: 

Tabla 1 
IMPORTACIÓN 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 4 5,0 5,0 5,0 

Medio 46 57,5 57,5 62,5 

Alto 30 37,5 37,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 1 
IMPORTACIÓN 

Interpretación: 

En tanto la importación fue definida en un rango medio por el 57.5% de las 

empresas que son los clientes de Tekko Perú S.A.C., para el 37.5% fue alta y 

para el 5% fue baja. Se dedujo este resultado ya que al evaluar  sus 

dimensiones se encontró que tanto la compra del bien y la actividad 

internacional fueron regulares para sus clientes y ello se contrajo porque en 

sus adquisiciones consideran  un análisis de la empresa a quienes van a 

comprar sus productos, de los factores sectoriales internos y externo y las 

condiciones de los países con quienes van a contratar; también porque 
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evalúan la marca de los productos para que esta tenga las capacidades 

empresariales, que sus repuestos sean fáciles de encontrar en el mercado 

nacional y en los costos. 

Dimensión 1 de la variable I: 

Tabla 2 
Compra de un bien o servicio 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 8 10,0 10,0 10,0 

Medio 48 60,0 60,0 70,0 

Alto 24 30,0 30,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 2 
Compra de un bien o servicio 

Interpretación: 

De acuerdo al 60% de los encuestados compra de un bien o servicio se 

encuentra en un nivel medio, el 30% la califica como alta y el 10% como baja. 

Esto se debe a que para la mayoría de las empresas siempre y casi siempre 

analiza a la empresa extranjera para que realice la compra y para algunos a 

veces, siempre se suele analizar los factores sectoriales internos, se evalúa al 

país donde adquirirá el bien y para la gran mayoría siempre se analiza los 

factores sectoriales externos. 
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  Dimensión 2 de la variable I: 

Tabla 3 
Actividad Internacional 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 3 3,8 3,8 3,8 

Medio 48 60,0 60,0 63,7 

Alto 29 36,3 36,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 3 
Actividad Internacional 

Interpretación: 

Con respecto a la actividad internacional, se tiene que el 60.0% de los 

inmiscuidos calificaron como regular a dicha dimensión, el 36.3% optó por 

definirla como alta y solo el 3.8% como baja. Lo que conllevó a este resultado 

fue que no todos consideraron la marca de los productos al momento de 

comprar, ya que otros consideraron a la técnica de producción, las capacidades 

empresariales del país, la mayoría  se enfocó en la procedencia de la materia 

prima, además de ser importante la disponibilidad de los repuestos, ya que para 

algunos no era relevante los costos de transportes, aranceles e impuestos 

especiales que abarcan los productos, de igual manera con el país de 

proveniencia y la licencia de la empresa de adquisición.
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Variable II: 

Tabla 4 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 4 5,0 5,0 5,0 

Medio 30 37,5 37,5 42,5 

Alto 46 57,5 57,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 4 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

Interpretación: 

Y para el posicionamiento del mercado se obtuvo que para el 5% de los 

clientes lo calificaron como bajo, el 37.5% como regular y el 57.5% como 

alto. Ello se arraigó porque tanto la definición del producto según los clientes 

y el lugar del producto en la mente del consumidor fueron dispuestos como 

altos con el 52.5% y 57.5% respectivamente, ya que en las compras que 

adquirieron de la empresa Tekko Perú S.A.C. mantienen calidad, superan 

las expectativas esperadas, maneja un buen marketing y sobresalen en el 

mercado nacional; además de usar a la marca MIDEA que es muy 

reconocida y es garantizada mediante la confianza y felicidad que aborda 

en la mente del consumidor. 



23 

Dimensión 1 de la variable II: 

Tabla 5 
Clientes definen el producto 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 8 10,0 10,0 10,0 

Medio 30 37,5 37,5 47,5 

Alto 42 52,5 52,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 5 
Clientes definen el producto 

Interpretación: 

En tanto, cuando los clientes definen el producto se tiene que, para el 

52.5% de las empresas es alta; para el 37.5% es regular y pon ende, para el 

10% es baja. Esto se debió a que según la perspectiva de los clientes la 

empresa se preocupa por superar las expectativas de los clientes mediante los 

productos que ofrece, maneja sus estándares de calidad en la mayoría de sus 

productos, los precios para la mayoría don de acuerdo al mercado y por ende 

son accesibles, maneja su marketing de acuerdo a los usos de los productos y 

la presentación que emana la empresa de los productos importados sobresalen 

en el mercado nacional.
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Dimensión 2 de la variable II: 

Tabla 6 
Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 3 3,8 3,8 3,8 

Medio 31 38,8 38,8 42,5 

Alto 46 57,5 57,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Figura 6 
Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor 

Interpretación: 

En cuanto al lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, se 

halló que para el 57.5% este factor es alto, para el 38.8% es medio y para 

el 3.8% es bajo. Se dedujo esto porque para la gran mayoría a veces los 

productos que importa son de marcas ya conocidas, haciendo denotar que 

las marcas que adquieren ya son experimentadas en el mercado, haciendo 

que las marcas transmitan confianza a los clientes, por lo que se define 

como una garantía hacia los productos como lo imaginan los consumidores 

y además que la marca MIDEA que es la más adquirida porque tiene 

características peculiares que lo hace diferenciarse de la competencia.
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4.2. Resultados inferenciales 

Para este análisis, se procedió a determinar variables e hipótesis general 

como también específicas de tal manera que se pueda comprobar resultados 

de la hipótesis nula y mediante ello proceder a realizar el estudio de normalidad 

a través del estadígrafo de Shapiro-Wilk (muestra < 50) o Kolmovorov-Smirnov 

(muestra > 50).  

Para ello, se plantean las siguientes hipótesis para prueba de 

normalidad: 

Ho: Los datos tienen una distribución normal o paramétrica. 

Ha: Los datos tienen una distribución no normal o no paramétrica. 

En tal sentido, los criterios de decisión son los siguientes: 

Si ρᵥ ≤ 0.05, la muestra no contiene una distribución normal. 

Si ρᵥ > 0.05, la muestra contiene una distribución normal. 

Para la correlación, en caso los datos muestren una distribución Normal 

o Paramétrica el estadígrafo a utilizar sería “Pearson”, asimismo, si la

distribución es No Normal o No Paramétrica el estadígrafo sería “Spearman” 

En tal sentido, se realizó la prueba de normalidad en el software 

estadístico IBM SPSS Stadistics v.25 de los datos obtenidos a través del 

cuestionario aplicado a la muestra de estudio, indicando lo siguiente: 

Tabla 7 
Prueba de Normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

IMPORTACIÓN ,089 80 ,188 ,978 80 ,189 

POSICIONAMIENTO DE 

MERCADO 

,101 80 ,042 ,943 80 ,001 
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Respecto a la Tabla 7, se visualiza que el nivel de significancia para la 

variable Importación es mayor a 0.05, mientras que, para la variable 

Posicionamiento de mercado es menor a 0.05. Por lo tanto, la data tiene un 

comportamiento No Normal o No Paramétrico, el estadígrafo a utilizar es 

“Correlación de Spearman” 

Para la contratación se consideró los siguientes criterios de relación: 

Tabla 8 
Criterios de la prueba no paramétrica 

Valor Criterio 

R = 1.00 Relación perfecta positiva 

0.90≤r<1.00 Relación muy alta 

0.70≤r<0.90 Relación alta 

0.40≤r<0.70 Relación moderada 

0.20≤r<0.40 Relación muy baja 

r = 0.00 Relación nula 

r= -1.00 Correlación negativa perfecta 

Hipótesis general 

H1: Existe relación significativa entre la importación y posicionamiento de la 

marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 

– 2021.

Hₒ: No existe relación significativa entre la importación y posicionamiento de 

la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 

2020 – 2021. 
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Tabla 9 
Relación entre la importación y el posicionamiento de la marca 

IMPORTACIÓN 
POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Rho de 

Spearman 

IMPORTACIÓN 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,714** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Coeficiente de 

correlación 
,714** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Interpretación: 

En la tabla 9 se hallan los resultados realizados a través de la prueba 

Rho de Spearman, el cual fue de 0.714, los cuales evidencia el rechazo de la 

hipótesis nula (H0), debido a que la significancia fue menor al 0.05 siendo 0.000, 

afirmando que existe una relación entre la importación y el posicionamiento de 

mercado, donde se aplicó el instrumento. Por ello, este resultado evidencia que 

las variables mantienen una relación positiva alta. Por ende, se infiere que, al 

existir una adecuada importación, se tendría un posicionamiento de mercado 

efectivo. 

Hipótesis específica 1 

H1: Existe relación significativa entre la compra de un bien o servicio 

extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en 

la empresa Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021. 

Hₒ: No existe relación significativa entre la compra de un bien o servicio 

extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en 

la empresa Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021 
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Tabla 10 
Relación entre la compra de un bien o servicio y el posicionamiento de la marca 

Compra de un 

bien o servicio 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Rho de 

Spearman 

Compra de un 

bien o servicio 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,640** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Coeficiente de 

correlación 
,640** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Interpretación: 

Con respecto a la primera hipótesis específica, la tabla 10 detalla los 

resultados realizados a través de la prueba Rho de Spearman, el cual arrojó un 

indicador de 0.640, los cuales evidencia la aceptación de hipótesis alterna (H1) 

y el rechazo de la nula (H0), debido a que la significancia fue menor al 0.05 

siendo 0.000, afirmando que existe una relación entre la compra de un bien o 

servicio y el posicionamiento de mercado, donde se aplicó el cuestionario. Por 

ello, este resultado evidencia que las variables mantienen una relación positiva 

moderada. Por ende, se infiere que, al existir una adecuada compra de algún 

bien o servicio, se tendría un posicionamiento de mercado óptimo. 

Hipótesis específica 2 

H1: Existe relación significativa entre la actividad internacional y el 

posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa 

Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021. 

Hₒ: No existe relación significativa entre la actividad internacional y el 

posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa 

Tekko Perú S.A.C, 2020 -2021. 
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Tabla 11 
Relación entre la actividad internacional y el posicionamiento de la marca 

Actividad 

Internacional 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Rho de 

Spearman 

Actividad 

Internacional 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,650** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

POSICIONAMIENTO 

DE MERCADO 

Coeficiente de 

correlación 
,650** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Interpretación: 

Y para la segunda hipótesis, la tabla 11 detalla los resultados realizados 

mediante la prueba Rho de Spearman, el cual arrojó un indicador de 0.650, los 

cuales evidencia la aceptación de hipótesis alterna (H1) y el rechazo de la nula 

(H0), debido a que la significancia fue menor al 0.05 obteniendo el valor de 

0.000, afirmando que existe una relación entre la actividad Internacional y el 

posicionamiento de mercado, donde se aplicó el cuestionario. Por ello, este 

hallazgo demuestra que las variables mantienen una relación positiva 

moderada. Por ende, se infiere que, al existir una adecuada actividad 

Internacional, se tendría un posicionamiento de mercado recomendable. 
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V. DISCUSIÓN

Con respecto a la hipótesis general, según el estadístico de Rho de 

Spearman se obtuvo que el coeficiente de correlación fue de 0.714 con una 

significancia de 0.000, significando que la importación y el posicionamiento de 

mercado se relacionan significativamente, ya que su vínculo se da de forma 

positiva y alta.  

Todo lo contario sucedió en el estudio de Hristova (2021) ya que en el 

posicionamiento competitivo y el mercado de automóviles en Bulgaria arrojó un 

índice de rho Spearman: 0.420, es decir, su relación es baja. En cambio, Bernal 

(2020) halló que el marketing influye un 79% en el posicionamiento de forma 

representativa según el coeficiente de Spearman. Y en el aporte teórico Kotler 

y Armstrong (2017) acuñan que el posicionamiento de mercado se refiere a la 

opinión que tienen los clientes de acuerdo a las expectativas esperadas y en 

comparación con los competidores. Y la importación es la compra efectuada 

con vendedor de otro país (Geldres- Weiss et al., 2021). 

Con respecto a la hipótesis específica 1, de acuerdo con el Rho de 

Spearman que arrojó un valor de 0.640 con una significancia bilateral menor al 

0.05; connotando que la compra de un bien o servicio y el posicionamiento de 

mercado se relacionan significativamente, puesto que su conexión es positiva 

moderada; esto se originó porque la compra de un bien y servicio fue regular 

por el 60% y alta para el 30%, ya que según la percepción de los clientes 

siempre se analiza a la empresa extranjera de la cual van a importar, como es 

el análisis de los factores sectoriales internos y externos, también las 

condiciones del país con quien va a contratar.  

Así mismo De la Cruz (2019) en su informe dedujo que el marketing es 

relevante en la decisión de compra y por ende en el posicionamiento, ya que 

esta guarda una relación moderada con Rho=0.0441 y su significancia menor 

al 0.05. Y Bäckstrand et al. (2019) señalan que para tomar la decisión de compra 

se requiere de una carencia, de la búsqueda de información y el impulso de la 

calidad, precio y otras características de los productos. 
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Con respecto a la segunda hipótesis específica, mediante la prueba 

estadística de Rho de Spearman se consiguió un índice de 0.650 con una 

significancia de 0.005 aceptando que la actividad internacional con el 

posicionamiento de mercado mantiene una relación significativa, ya que dicho 

índice emanó la premisa de una correlación positiva moderada; ello porque la 

actividad internacional fue calificada como media por el 60% y alta por el 36.3%, 

esta percepción se originó debido a que no todos incluyeron el estudio de 

marcas y de las capacidades empresariales del país; pero sí con respecto a los 

productos como es la evaluación de la procedencia de la materia prima, los 

costos y los impuestos y licencias de los proveedores.  

Así mismo el estudio de Expósito y Sanchis-Llopis (2019) afirmó que en 

las dediciones de importación y exportación de las mypes españolas el 

rendimiento empresarial es un factor relevante en las actividades 

internacionales con un valor de rho=0.457. y la investigación de Salazar (2019) 

encontró que los costos de importación inciden en un buen manejo de las 

empresas comercializadoras de línea blanca. Y en la parte teórica Keer (2020) 

acotó que la actividad internacional es el intercambio comercial a nivel 

internaciones mediante prácticas económicas que generen ventajas al 

comprador y vendedor.
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo al objetivo general, se concluye afirmando que la importación y

el posicionamiento de mercado se relacionan significativamente, ya que

según el estadístico de Rho de Spearman se obtuvo un valor 0.714 con una

significancia de 0.000, infiriendo que el vínculo es positivo y alto; esto porque

el 57.5% consideró tanto a la importación como regular y al posicionamiento

de mercado como alto, ello debido a que se superan con las expectativas de

los clientes en cuanto a su presentación, calidad y por lo que están de

acuerdo con sus precios en el mercado, además de considerar a las marcas

como reconocidas en el mercado y por ende demuestra la confianza y

garantía para adquirir productos extranjeros.

2. En relación al primer objetivo específico, se finiquita que la compra de un

bien o servicio se relaciona significativamente con el posicionamiento de

mercado de acuerdo con el Rho=0.640 con una significancia menor al 0.05,

denotando que mantienen una conexión positiva moderada, ya que, según

la perspectiva de las empresas, esta dimensión es regular por el 60%, debido

a que se requiere de un análisis de la empresa extranjera que van a contratar

en sus diversos puntos como son los factores sectoriales, el marketing que

utiliza la empresa, la presentación de sus productos y los lineamientos que

hay que considerar al tratar con el país junto a sus condiciones; ya que de

esta compra va a depender el posicionamiento en la mira del consumidor.

3. Finalmente, en el objetivo específico 2 se concluyó que existe una relación

significativa entre la actividad internacional y el posicionamiento de mercado,

ya que la prueba de Spearman arrojó un valor de 0.650 y una sig. Bilateral

de 0.000, que refleja un vínculo positivo moderado; esto porque el 60% de

los encuestados calificó a la actividad comercial como media, denotando que

las empresas estudiaron el origen de la materia prima, los costos de

adquisición o flete e impuestos internos y externos y las licencias de

producción de los proveedores; por lo que prefirieron no consideran con

mayor relevancia las marcas y las capacidades empresariales de las

exportadoras, ya que las empresas internacionales mantienen historiales y

son calificadas por las marcas de sus productos.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se les recomienda a las empresas importadoras que evalúen sus gestiones

de contratos internacionales, puesto que hay algunas que no consideran la

magnitud del riesgo que contraen al conectar con empresas internacionales,

pues hay muchas empresas que no cuentan con las medidas respectivas

para exportar y corren el riesgo de ser estafadas; además de tener un plan

para el posicionamiento, puesto que al importar productos requiere de

control, estrategias, medidas y canales de comunicación para hacer llegar

los productos a los consumidores.

2. Se les recomienda que exista un personal capacitado que estudie el mercado

internacional correctamente, ya que es imprescindible que se tenga

conocimiento de las condiciones y lineamientos adheridos a tratar con

compañías de países internacionales, el cual inicia con la evaluación de los

tratados internacionales del país, a la misma empresa y los factores del

sector internos y externos que se adhieran a la compañía exportadora; esa

evaluación debe de incluir la búsqueda de información fiable como páginas

internacionales fidedignas, webs de instituciones mundiales y páginas

oficiales de las empresas.

3. Y en definitiva se les exhorta a las importadoras que en su estudio aborden

la parte contable, con respecto a los costos, pues se requiere de una

exhaustiva evaluación de los costos minuciosos, desde tener los mismos

productos a un menor costos, hasta incluir correctamente los costos de

envíos, de aduanas, de embalajes y demás costos que se incurren, además

de estar de acuerdo ambas partes; también se le recomienda solicitar

información a la exportadora sobre sus proveedores de materia prima y

suministros con los que trabajan; y teniendo en cuenta que las marcas y

modelos de los productos varían de acuerdo al mercado para optar por

evaluaciones constantes.
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ANEXOS 

Anexo 1 

Tabla 12 

Matriz de Operacionalización 

VARIABLES DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Importación 

Compra de bienes o 
servicios que realiza un 
país (importador) a otro 

país vendedor 
(exportador); adoptando 

actividades 
internacionales que 

conllevan ventajas de 
propiedad, localización 
e internacionalización 
(Daniels et al., 2016) 

Conjunto de 
actividades que 

involucra la compra de 
un bien o servicio de 

procedencia extranjera 
hacia un país destino 
bajo el marco de la 

actividad internacional. 

Compra de un bien o 
servicio  

País comprador 

Escala Tipo Likert 
1. Nunca
2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre
5. Siempre

País vendedor 

Actividad 
Internacional 

Ventajas de propiedad 

Ventajas de ubicación 

Ventajas de 
internacionalización 

Posicionamiento 

Lugar que ocupa un 
producto o servicio en la 
mente del consumidor, 
basados en un conjunto 

de impresiones, 
apreciaciones y 

sentimientos sobre sus 
atributos, en 

comparación con otros 
productos o servicios 

ofrecidos por la 
competencia (Kotler y 

Armstrong, 2017) 

Es el proceso en el que 
los clientes definen el 
producto bajo ciertos 
atributos, llegando a 
ocupar un lugar en la 
mente del consumidor 

estableciendo 
comparaciones entre 
diversas marcas de 

productos y la 
competencia. 

Clientes definen el 
producto  

Principales atributos del 
producto  

Escala Tipo Likert 
1. Totalmente en

desacuerdo
2. Parcialmente en

desacuerdo
3. Indeciso
4. Parcialmente de

acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo

Lugar que ocupa el 
producto en la mente 

del consumidor  

Marca de los productos 

Comparación con la 
competencia 
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Anexo 2 

Tabla 13 

Matriz de consistencia 

“Importación de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C. y posicionamiento de mercado, 2020 – 2021” 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable 1 Dimensiones Indicadores 

ENFOQUE: 

Cuantitativo 

NIVEL: 

correlacional 

DISEÑO: 

No experimental- 
transversal  

POBLACIÓN:  

145 clientes de la 
empresa Tekko 
Perú S.A.C.  

MUESTRA: 

80 clientes 

TÉCNICA E 
INSTRUMENTOS: 

Encuesta / 
cuestionario  

¿Cuál es la relación 
entre la importación y 
el posicionamiento de 
mercado de la marca 
MIDEA en aire 
acondicionado en la 
empresa Tekko Perú 
S.A.C., 2020 -2021?  

Determinar la relación 
entre la importación y 
el posicionamiento de 
mercado de la marca 
MIDEA en aire 
acondicionado en la 
empresa Tekko Perú 
S.A.C., 2020 - 2021  

Existe relación 
significativa entre la 
importación y 
posicionamiento de la 
marca MIDEA en aire 
acondicionado en la 
empresa Tekko Perú 
S.A.C., 2020 - 2021  

 

Importación 

Compra de un bien 
o servicio

 País comprador

 País vendedor

Actividad 
Internacional 

 Ventajas de propiedad

 Ventajas de ubicación

 Ventajas de

internacionalización

Problemas 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Específicos 

Variable 2 Dimensiones Indicadores 

a) ¿Cuál es la relación
entre la compra de un

bien o servicio
extranjero y el

posicionamiento de la

marca MIDEA en aire
acondicionado en la

empresa Tekko Perú

S.A.C., 2020 -2021?

b) ¿Cuál es la relación
entre la actividad 
internacional y el 
posicionamiento de la 
marca MIDEA en aire 
acondicionado en la 
empresa Tekko Perú 
S.A.C., 2020 -2021?  

a) Determinar la 
relación entre la 

compra de un bien o 
servicio extranjero y el 

posicionamiento de la 

marca MIDEA en aire 
acondicionado en la 

empresa Tekko Perú 

S.A.C., 2020 -2021  

b) Establecer la 
relación entre la 
actividad internacional 
y el posicionamiento de 
la marca MIDEA en 
aire acondicionado en 
la empresa Tekko Perú 
S.A.C., 2020 -2021.  

a) Existe relación 
significativa entre la 

compra de un bien o 
servicio extranjero y el 

posicionamiento de la 

marca MIDEA en aire 
acondicionado en la 

empresa Tekko Perú 

S.A.C, 2020 -2021

b) Existe relación
significativa entre la
actividad internacional
y el posicionamiento de
la marca MIDEA en
aire acondicionado en la
empresa Tekko Perú
S.A.C, 2020 -2021.

Posicionamiento 
de mercado  

Clientes definen el 
producto  

 Principales atributos del
producto

Lugar que ocupa el 
producto en la 
mente del 
consumidor 

 Marca de los productos

 Comparación con la

competencia
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Anexo 3: Instrumentos 

Cuestionario para la variable importación 

El presente instrumento tiene como objetivo determinar la relación entre la 

importación y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA en aire 

acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 - 2021. Los datos obtenidos 

serán manejados con discrecionalidad y anonimato, por ello, se le agradecerá se sirva 

responder con la mayor objetividad posible.  

Instrucciones: Marque con un (x) la respuesta que mejor se ciñe a su opinión, donde 

las alternativas son:  

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

N° N CN A CS S 

Compra de un bien o servicio 1 2 3 4 5 

1 
Cuando realizo una compra a nivel internacional, analizo a la empresa 

del país comprador del producto.  

2 
Antes de comprar algún producto internacional, analizo los factores 

sectoriales internos.  

3 
Cuando realizo una compra a nivel internacional, analizo al país 

vendedor del producto.  

4 
Antes de comprar algún producto internacional, analizo los factores 

sectoriales internos.  

Actividad Internacional 

5 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante la marca  

6 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante la técnica de producción utilizada.  

7 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante las capacidades empresariales del país vendedor.  

8 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante la procedencia de las materias primas.  

9 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante el acceso a los repuestos.  

10 

Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante los costos de transporte, aranceles e impuestos especiales 

que abarca el producto.  

11 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante el país de donde proviene.  

12 
Cuando realizo una compra de algún producto importado considero 

importante la licencia de la empresa compradora y vendedora.  
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Cuestionario para la variable posicionamiento de 
mercado 

El presente instrumento tiene como objetivo determinar la relación entre la 

importación y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA en aire 

acondicionado en la empresa Tekko Perú S.A.C., 2020 - 2021. Los datos obtenidos 

serán manejados con discrecionalidad y anonimato, por ello, se le agradecerá se sirva 

responder con la mayor objetividad posible.  

Instrucciones: Marque con un (x) la respuesta que mejor se ciñe a su opinión, donde 

las alternativas son:  

Totalmente en  

desacuerdo = 1 

Parcialmente en 

desacuerdo = 2  
Indeciso = 3 

Parcialmente de 

acuerdo = 4  

Totalmente de 

acuerdo = 5 

N° N CN A CS S 

Clientes definen el producto 1 2 3 4 5 

1 
El producto importado que me ofreció la empresa superó mis 

expectativas.  

2 
El producto importado que me ofreció la empresa superó los 

estándares de calidad.  

3 
El producto importado que me ofreció la empresa fue de precio 

accesible acorde al mercado.  

4 La empresa en su marketing liga el producto con un determinado uso. 

5 
La presentación del producto que importa y ofrece la empresa es 

sobresaliente en el sector  

Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor 

6 La marca del producto adquirido me resulta conocida 

7 La marca del producto adquirido tiene experiencia en el mercado. 

8 
La marca del producto comprado me transmite sentimientos de 

felicidad.  

9 La marca del producto comprado me transmite garantía. 

10 
El producto de la marca MIDEA que importa la empresa tiene alguna 

característica propia que lo diferencia de la competencia  
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Anexo 4: Validación 
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Anexo 5: Autorización de la empresa 
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Anexo 6: Informe de confiabilidad 

Tabla 14 

Confiabilidad del instrumento de la variable Importación 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,824 12 

Nota. Elaboración propia por la SPSS 25 

En la tabla 3, como resultado, al determinar la fiabilidad del instrumento de la 

“Importación”, se halló un coeficiente de 0,824 afirmando que el instrumento tiene 

una Muy alta confiabilidad. 

Tabla 15 

Confiabilidad del instrumento de la variable Posicionamiento de mercado 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,820 12 

Nota. Elaboración propia por la SPSS 25 

En la tabla 4, como resultado, al determinar la fiabilidad del instrumento de la 

“Posicionamiento de mercado”, se halló un coeficiente de 0,820 afirmando que el 

instrumento tiene una Muy alta confiabilidad. 




