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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre
la importacion y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA en aire
acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C., 2020 — 2021; para ello empled
la metodologia de tipo basica con enfoque cuantitativo y disefio no experimental,
su nivel es correlacional, en la cual se tuvo como poblacion a 100 clientes de
Tekko Pert S.A.C que son las empresas comercializadoras peruanas de aire
acondicionado y su muestra la abarcé 80 de ellos, mediante un muestreo

probabilistico.

Se evidencio que la importacion 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 concluy6 que la importacion y el posicionamiento de mercado
se relacionan significativamente, ya que la prueba de Rho de Spearman, arroj6
un valor de 0.714, haciendo que el vinculo sea positivo alto, mientras que con la
compra de un bien y la actividad internacional dicha conexién es positiva

moderada con 0.640 y 0.650 respectivamente.

Palabras clave: importacion, 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 Peru 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
Peru 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.



l. INTRODUCCION

Las empresas desempefian un papel fundamental en los flujos comerciales
de exportar e importar pues, representan una importante proporcion de valor
agregado en el comercio internacional en la mayoria paises; por lo tanto, se
esperaque las organizaciones inicien estas actividades debido a las ventajas
competitivas gele permite evolucionar y ser mas eficientes (Guzman y Patifio,
2020).

Asi mismo, en un estudio realizado por Chirico et al. (2020), en Centro
Ameérica se percibié que entre el 2017 — 2018, las importaciones han tenido una
reduccion de su valor de un 8%, es decir en términos monetarios una reduccion
de 207 millones de délares a 191 millones de ddlares, y para el 2020 una caida
de - 20,05% con un valor de 110, 4 millones de ddlares debido a la situacion de
la pandemia; cabe mencionar que durante el 2019 los paises exportadores que
mas participacion tenian son; China con un 40% y Estados Unidos con 28%
(Central America Data, 2019). De igual manera, mencionan gque las exportaciones
en China cayeron debido a que tenian hipotesis acerca de que los sistemas de
aire acondicionado contribuian la propagacion del covid-19, la cual aiin 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 produccion y financiacion; debido a
gue estas acciones son ineficientes en PYMES importadorasen comparacion con
otras organizaciones que no realizan actividades de comercio internacional
(Riquero et al., 2019).

En cuanto a la importacion de aire acondicionado en el Perd, segun el
reporte del ldexcam se observo que, a raiz de la crisis de la pandemia, al
implementar el trabajo remoto, esto permitio el incremento de laimportacion de aire
acondicionado, a pesar de que venia presentando una caida del 33.04% en el

2020 con una suma de 12 millones de délares a diferencia del afio anterior 2019



producto de la pandemia.

No obstante, el desconocimiento de los comerciantes y empresarios
respecto a la importacion, genera desconfianza para entrar en los mercados
internacionales; debido a que existe una percepcion errébnea de la importacion; se
cree gue es necesario viajar, se debe comprar en volumenes grandes, Aduanas
por lo general retiene las mercancias 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 logisticas de importacion mas relevantes del continente
americano, refiere que existen diversas plataformas online que puede facilitar el
contacto con proveedores, a través de la calificacion y resefias de otros
compradores que permiten verificar la veracidad y autenticidad de sus productos,
reduciendo la brecha comercial (Peru21, 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 nhecesita

mantenimiento (EI Comercio, 2021).

Teniendo en cuenta dicha problemética, la empresa Tekko Peru S.A.C.
esta en la busqueda de nuevos distribuidores debido a la baja rotacién de la
mercaderia, es por ello que la entidad tiene como propdsito la importacion 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; asi mismo, el estudio debido a su dimensionalidad busca
reducir la brecha en la literatura de investigacion; podemos estar realmente de
acuerdo en que el desarrollo de la importaciébn puede generar un cambio de
posiciones de la empresa en el mercado interno; por esa razon la investigacion
sirve como un manual de operacién para el posicionamiento mediante los

beneficios de la importacion para la empresa Tekko Peru S.A.C.



De esa manera se presenta el siguiente problema principal: ¢Cual es la
relacion entre la importacion y el posicionamiento de mercado de la marca MIDEA
en aire acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C., 2020 -2021? Asi mismo
se consideran lo siguientes objetivos especificos: a) ¢ Cual es la relacion entre la
compra de un bien o servicio extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA
en aire acondicionado en la empresa Tekko Pera S.A.C., 2020 -20217?; b) ¢, Cual
es la relacion entre la actividad internacional y el posicionamiento de la marca
MIDEA enaire acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C., 2020 -20217

El presente estudio se justifica te6ricamente ahondando en la literatura de
las variables de importacion y posicionamiento, sirviendo como precedente para
los futuros estudios de la materia; por otro lado, se justifica metodolégicamente,
debido a que aporta de manera cientifica, a través de la estructuracién de
cuestionarios que permiten recabar informacion relacionada a las variables.
Ademas, con la finalidad de que cualquier investigador que pretenda un analisis
similar pueda emplear los instrumentos de manera sencilla, siendo que estos

contaran con validez y fiabilidad.

La justificacion también tiene caracter practico, debido a que al finalizar la
investigacion se podra 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 consecucion el siguiente objetivo principal:
Determinar la relacion entre la importacion y el posicionamiento de mercado de la
marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Pert S.A.C., 2020 -
2021; como objetivos especificos se menciona lo siguiente: a) Determinar la
relacion entre la compra de un bien o servicio extranjero y el posicionamiento de
la marca MIDEAen aire acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C., 2020 -
2021; b) Establecer la relacion entre la actividad internacional y el
posicionamiento de la marca MIDEA enaire acondicionado en la empresa Tekko
Perd S.A.C., 2020 -2021.



Respecto a la hipotesis general se sefiala: Existe relacion significativa entre
la importacién y posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la
empresa Tekko Peru S.A.C., 2020 - 2021; también se plantean las siguiente
hipotesis especificas: a) Existe relacion significativa entre la compra de un bien o
servicio extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado
en la empresa Tekko Pert S.A.C, 2020 -2021; b) Existe relacion significativa entre
la actividad internacional y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire
acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C, 2020 -2021.



Il. MARCO TEORICO

Se consideré antecedentes relacionados a las variables; sin embargo,
hubo escasez de informacion enfocado en el mismo rubro o actividad de la

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

Como antecedentes internacionales se encontrd estudios como el de
Hristova (2021) en “The car market and competitive positioning in Bulgaria” [El
mercado de automaviles y el posicionamiento competitivo en Bulgaria], quien tuvo
la finalidad de analizar la sostenibilidad de posicionamiento de los cinco
principalesimportadores de automoviles nuevos en Bulgaria. La metodologia fue
descriptiva, cuantitativa, correlacional; utiliza datos de estados financieros de
2015 a 2019. Se tiene como resultado que existe relacion (rho Spearman = 0.420)
entre la sostenibilidad del posicionamiento competitivo y los desafios 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 automovil y la ofertade modelos tecnolégicamente innovadores.

Expdsito y Sanchis-Llopis (2019) en “Innovation decisions for the import or
export of Spanish SMEs” [Decisiones de innovacién para la importacion o
exportacion de las PYMES espafiolas] analizaron la participacion de las empresas
en las tareas de comercio internacional. Con un analisis de interrelacion, se
estratifica en términos de tamafio y sector productivo; se recolectd sobre el
rendimiento empresarial y la capacidad de innovacion de PYMES espafiolas. Se
encontro que las PYMES implicadas en la innovacion tienen mas probabilidades
departicipar en actividades de comercio internacional como importacion. Tiene
como resultado que las decisiones de innovacion tienen relacion positiva y
significativa con las actividades de importaciones y exportacion, con un valor p
(rho =0.457).

Asi mismo, a nivel nacional, Bernal (2020) desarroll6 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 correlacion. Para lo cual empleé la investigacion cuantitativa, con



disefio no experimental y nivel correlacional; considerando un numero de 30
clientes de la agencia quienes fueron encuestados. El resultado al que llegé fue
que el marketingdigital se asocia positivamente con el posicionamiento de la
agencia, con un valor de significancia (p=0.000) y un nivel de correlacién de
Spearman del 79 %. De tal manera que se concluye, aceptdndose que el
marketing digital tiene incidencia en el posicionamiento de la agencia de aduanas.

Asimismo, Salazar (2019) investigd sobre “Costos de importacion y
rentabilidad en comercializadoras de linea blanca, Lima Metropolitana” con el
propoésito de hallar la asociacion entre las variables; emple6 un método de tipo
cuantitativa, aplicada, correlacional y no experimental, tomé una muestra de 48
trabajadores de distintas empresas. Los resultados fueron que la tecnologia ha
mejorado la rentabilidad, las importaciones benefician a los consumidores.
Contrastando la hipétesis, determind que el nivel de significancia fue de
0.000<0.05; por tanto, concluyé que, los costos de importacién inciden en la
rentabilidad de las empresas, con un valor Chi? encontrado de 37.024, valor mayor
al Chi tabular (3.8415).

De la Cruz (2019) desarrollé “El marketing directo y el posicionamiento en
la tienda Elektra, San Martin de Porres, Lima” con el propdsito de encontrar la
asociacion entre variables; emple6 una metodologia de cuantitativa, aplicada, no
experimental-transversal y descriptivo-correlacional, tomé como muestra a 219
clientes, quienes fueron encuestados. Los resultados fueron que, el marketing en
relacion al posicionamiento guarda una positiva relacién, 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 importacion de aspiradoras con filtro de agua de Alemania por Hyla del Perua
S.A.C.2013-2018” planteo el objetivo de determinar la asociacidén entre variables.
Para ello, emple6 la metodologia de enfoque cuantitativo, nivel analitica-
descriptiva, disefio no experimental-longitudinal, la muestra fue 14 colaboradores.
Los resultados fueron que los contratos internacionales tienen asociacion
considerable con el proceso de importacion con un valor p=0.008 y un nivel de
significancia del 95 %.



Dentro de las teorias encontradas que respaldan el estudio de la variable
“‘importacion” se encontraron la teoria de la importacion de Daniels, Radebaugh,
Sullivan y Salwan (2016); la teoria de los factores impulsores de la importacion
de Tejeda, Blanco y Guerra (2019); y la teoria del comercio internacional de Uzeyir
(2020). Siendo seleccionada, la teoria de la importacion de Daniel Radebaugh,
Sullivan y Salwan, debido a que es la que mas se adecua a la realidad que trata

la investigacion.

La Teoria de la importacion 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 pais comprador (importador) a
un pais vendedor (exportador); donde los compradores adaptan el comercio
internacional para aprovechar ciertos beneficios que ofrecen las ventajas de
propiedad, internacionalizacion y localizacién. Asimismo, los factores que
impulsan la importacion de bienes son la alta calidad de los productos, el
procesamiento satisfactorio de pedidos, entrega confiable, precios mas bajos o
escasez doméstica. Histéricamente, aquellos que comercializaban a nivel
internacional lo hacian entre pocos productos y pocos paises, donde la mayor
parte de las importaciones seria escenario de un aprovechamiento de
oportunismo o arbitraje, donde el producto barato de un pais se convertia en el
producto caro de otro. La aparicion de economias de rapido crecimiento acelera
y altera esta relacion; estos paises producen cada vez mas productos (bienes y
servicios) que superan, en precio y funcion, a las alternativas locales de los
mercados avanzados; igualmente, proporcionan productos de gama alta que
antes solo eran competencia de los mercados avanzados. Por ultimo, sostienen
que la globalizacién favorece cadenas de suministro mucho mas diferenciadas
gue son mas largas, tienen mas vinculos ytraspasan mas mercados, asi su
crecimiento ha aumentado proporcionalmente la importacién de insumos (Daniels
et al., 2016).

Por lo tanto, la importacion, segun Daniels et al. (2016) seria definida como
la compra de bienes o servicios por parte de un pais comprador, denominado
importador, a un pais vendedor, que viene a ser el exportador; donde los

importadores adoptan actividades internacionales para mostrar sus ventajas de



propiedad, localizacion e internacionalizacion, 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 mas
bajos 0 por escasez local. Y se encontraria compuesta por las siguientes

dimensiones:

La compra de un bien o servicio, que de acuerdo con Backstrand 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 mas
necesidades, busqueda de informacion, transaccion entre un bien o servicio por
algo de valor, del cual obtendra una cantidad de beneficios y que son impulsados

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

Pais comprador, también llamado pais de destino, como parte del
proceso de una importacion, quien inicia el proceso de compra, respecto a una
necesidad que intenta satisfacer y quien recibira el producto o servicio exportado
(Geldres- Weiss et al., 2021).

Pais vendedor, el cual segun Nasution y Rossanty (2018) es el pais donde
se elabora y ofrece un determinado producto, por lo cual se convierte en la
primerafuente de evaluacién para los consumidores, ya sea porque ofrece un

rapido flujo de informacién, calidad del producto o por la diversidad que ofrece.

Actividad Internacional, que hace referencia a las actividades y practicas
econOmicas que involucran las relaciones comerciales (intercambio de bienes y
servicios) a nivel internacional (Keer, 2020). Asi mismo se referia a la
caracteristica distintiva de combinar la dimension transfronteriza de las

actividades de valor afiadido con el control y la orquestacion 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
losbeneficios transaccionales transfronterizos de los diversos activos con el fin de
crear ventajas competitivas para los mismos. En general es la proteccién de todo

lo que tenga que ver con la propiedad, la cual son aspectos que hacen diferenciar



a una empresa de otra, ya sea tangible o intangible, en propiedad tecnoldgica,
la economia de escala, mejor aprovechamiento de los recursos, mejor tamafio y
capacidad (Wagner, 2020).

Ventajas de ubicacion, el cual se refiere al proceso de localizar la inversion,
es decir buscar fuentes de paises vendedores y buscar las razones por las que la
empresa mira al mercado externo, es decir se relaciona con las ventajas pais de
la ubicacién elegida a la inversion que se puede promover en el mercado
internacional a través de una estrategia de marca pais, 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 internacionalizacién, el cual se refiere a las ventajas que
facilitan la entrada a nuevos mercados entre empresas de distintos paises,
generando un mayor desarrollo y rigueza nacional, entre ellas la reduccion de
costos, proteccion de la calidad, controles de aranceles, controles de precio, entre

otros (Montanari et al., 2020).

Por otro lado, dentro de las teorias que respaldan el estudio de la variable
“posicionamiento de mercado” se encontraron la teoria del posicionamiento de
Kotler y Armstrong (2017); teoria de la ventaja competitiva de Porter; y la teoria
de la prominencia. Siendo seleccionada la teoria de posicionamiento de Kotler y

Armstrong.

En la teoria 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 caracteristicas del producto; en
otraspalabras, es el espacio ocupa de un producto o servicio en la mente del
consumidor a comparacion de los competidores. Asi, la posicion de un
producto/servicio seria producto de una variedad de percepciones, apreciaciones
y sentir de los usuarios tienen acerca de un producto/servicio en comparacion 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 mas simple toda la compra,



organizan los productos/servicios y empresas por categorias 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 organizacion deberdcomunicar efectivamente
la posicidn 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 seleccionard aquella estrategia mas adecuada (propuesta de
valor), que brinde un mix de las ventajas que contribuya al posicionamiento de la

marca.

Es asi que, el posicionamiento de mercado seria definido como la manera
gue conceptualizan los clientes al producto y sus principales caracteristicas; es
decir, el espacio mental que ocupa el producto en el consumidor respecto a la
competencia. Asi, la posicién 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 encontraria, el hecho de que los clientes definen
el producto, el cual vendria 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 caracteristicas que
definen a un producto o servicio por su calidad, disefio, 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 algun 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 comparacion con la competencia, que se refiere a la competencia
empresarial refiida entre 2 0 méas organizaciones que buscan cumplir las
expectativas de los consumidores mediante de la comercializacion de sus
productos o servicios, los cuales son del mismo rubro, sector o segmento (Melati
etal., 2021).

La marca de los productos, el cual se refiere al simbolo que se convierte
en un marcador, asi 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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1. METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de investigacion

La investigacion corresponde a un enfoque cuantitativo, puesto que se
pretende interpretar y presentar datos acerca de las caracteristicas del objetivo de
estudio y su relacion, a través de técnicas de medicion numérica y estadistica

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Respecto al tipo, la investigacién corresponde a ser basica, debido a que la
investigacién se origina desde la base de un marco teérico para aumentar los
conocimientos de la problematica mencionada. (Herndndez-Sampieri & Mendoza,
2018).

En cuanto al disefio, se considera no experimental - transversal, pues, como
lo sefiala Hernandez-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 investigacion es correlacional, puesto como lo menciona
Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) que de acuerdo a los objetivos que
persigue la investigacion, estos estudios pretenden medir y conocer la asociacion
entre las variables, los cuales se sustentaran en hipotesis puestas en pruebas. Por
otro lado, es descriptivo, puesto que se busca detallar las caracteristicas o

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

Donde: y
P: Poblacion /

R: Relacion de las variables P Relacion
X: Importacién \ y

Y: Posicionamiento de mercado
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3.2. Variables y Operacionalizacion

3.2.1. Variable 1: Importacion

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

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

adoptandoactividades internacionales que conllevan ventajas de propiedad,

localizacion e internacionalizacion.

Dimensiones:

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

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

comerciales desde el descubrimiento de una o mas necesidades hasta la

transaccion finalizada por el bien o servicio solicitado.

Pais comprador: Es aquel quien realiza la compra como parte del
proceso de una importacion para satisfacer una necesidad
(Geldres-Weiss et al., 2021).

Pais vendedor: Segun Nasution y Rossanty (2018) es el pais que
produce y oferta un determinado producto o servicio a otros paises.

Actividad Internacional: Conjunto de actividades y practicas

economicas 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 proteccion de derechos de propiedad
(Wagner, 2020).

Ventajas de ubicacion: Ventaja obtenida del proceso de localizacion
de la inversion, los cuales facilitan la busqueda de fuentes de paises
vendedores, asi como también la busqueda de las razones por las
gue la empresa mira al mercado externo, en materia de calidad,

costo, distancia, entre otros (Montanari et al., 2020).
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- Ventajas de internacionalizacion: Ventajas que facilitan la entrada a
nuevos mercados entre empresas de distintos paises, generando
mayor desarrollo, en cuanto a reduccion de costos, proteccion 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) indica 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

comparacién 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: Caracteristicas que definen a un
producto o servicio por su calidad, disefio, 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 algun 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).

- Comparacion con la competencia: Se refiere a la distincion refiida
del consumidor entre 2 0 mas organizaciones del mismo rubro que
buscan satisfacer la misma necesidad (Melati et al., 2021).

- Marca de los productos: Se refiere al simbolo como marcador y
diferenciador entre un producto y otro producto, proporcionando
referencias a los consumidores para su identificacion (Razak et al.,
2020).
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3.3. Poblacidn, muestra, muestreo
3.3.1. Poblacioén:

Etikan y Babatope (2019), al definirlo como la suma de objetos,
individuos, elementos o entidades con caracteristicas similares que son
considerados en un estudio; en el caso de nuestra investigacion, la poblacion
se enfoca en los clientes de la empresa Tekko Perd 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 inclusion:

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

- Clientes que tengan un estado de ventas completo
Criterios de exclusion:

- Clientes que hayan comprado algun 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
poblacién, a quienes representaran dentro de un estudio (Etikan y Babatope,
2019). Al aplicar la férmula aleatoria simple nuestra muestra estuvo
conformada por 80 representantes a los cuales se les aplicara un instrumento

de recoleccion de datos.

N><Z'”2 X pXq

n=— -
d*x(N-1)+Z>xpxq

n =80
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3.4.

Dénde:

N= poblacién 100

z = nivel de confianza elegido (1.96)

p = porcentaje de éxito (0.5)

g = porcentaje de fracaso (p —q = 0.5)
e = error maximo permitido (5%)

n=tamano de muestra

3.3.3. Muestreo:

El muestreo utilizado para el presente estudio ser4d un muestreo
probabilistico. Cabe sefalar 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 andlisis:

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) representa la
unidad de interés; es decir, va dirigido los instrumentos para la recoleccion
de los datos esperados; el cual, esto dependera del planteamiento del
problema. En este caso seran los representantes de las empresas, durante
el periodo 2020 - 2021.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

Segun los objetivos que persigue el estudio y al método seleccionado,
la técnica a emplear en esta investigacion es la encuesta, el cual segun
Hernandez-Sampieri 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

estadisticos.
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3.4.2. Instrumento de recoleccidén de datos

En cuanto al instrumento seré el cuestionario, el cual Hernandez-
Sampieriy Mendoza (2018), indica que debe ser objetiva, confiable y validada.
En este caso, se considerd usar 2 cuestionarios de escala tipo Likert (una para
cada variable). El primer cuestionario respecto a la variable importacién con
12 items, y para la segunda variable posicionamiento del mercado con 12

items.

3.4.3. Validez

Dicho instrumento sera validado mediante un juicio de expertos (3),
quienes mediante una ficha evaluacion indicaran si es valido. Segun Galicia
etal. (2017) sefiala que ademas de la confiabilidad, es imprescindible que el
contenido de los instrumentos de recoleccion 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 realizard mediante
el coeficiente de alfa de Cronbach, el cual segin Rodriguez- Rodriguez y
Reguant-Alvarez (2020) ayuda en estudios correlacionales a medir la

precision en la medida de una caracteristica o un atributo.

3.4.5. Procedimientos

Al momento de recolectar la informacion, se realiz6 una revision de
referencias académicas entre articulos cientificos, tesis, libros, etc. con la finalidad
de construir un marco teérico que ayude y sustente el desarrollo del estudio. Asi
mismo, se ubicd la empresa en donde se desarrolla, a la cual se accedidé a la
autorizacion de los gerentes y colaboradores para la aplicacion de los instrumentos.
Una vez obtenido dicha autorizacion se procedera a la recoleccion de datos, a
través de los cuestionarios, los cuales tendran un tiempo de duracién de 15 minutos
como maximo para cada uno. El desarrollo del cuestionario sera aplicado a través
de un formulario Google, el cual sera compartido mediante via WhatsApp o correo

electronico.
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3.5. Método de analisis de datos

Al analizar los datos obtenidos se trabaj6 con los softwares SPSS V.25 y el
Excel Office, quienes nos ayudaran a través de tablas y graficos a realizar un mejor

analisis e interpretacion estadistica descriptiva y un andlisis inferencial.

3.6. Aspectos éticos

Para la ejecucion del proyecto se tendra en cuenta los siguientes criterios

éticos segun Krause (2017):

Respeto, ya que los datos recopilados solo seran utilizados con fines de

investigacion 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. Aqui se incluye la No maleficencia.

Justicia, hace referencia al derecho de los participantes a un trato justo y el
derecho a la privacidad, asi como también a la seleccion de los tipos de

participantes deseados sin excluir a ninguno.

Se tomara en cuenta el cédigo 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 Edicién, la investigacion se
basa en ser un trabajo con autenticidad de la literatura recopilada por distintos
tedricos del mundo académico, respetando como siempre la autoria de la

informacion bibliografica y libre de fraude en la recopilacion de la informacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

4.1.1. Descripcion de los resultados de cada dimension y variable

Variable I:
Tabla 1
IMPORTACION
) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 4 5,0 5,0 5,0
- Medio 46 57,5 57,5 62,5
Valido
Alto 30 37,5 37,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 1
IMPORTACION

&0

50

40

30

20

Eajo Medio

Interpretacion:

Alto

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

empresas que son los clientes de Tekko Peru 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 encontr6 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 analisis de la empresa a quienes van a

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

condiciones de los paises con quienes van a contratar; también porque
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evalian la marca de los productos para que esta tenga las capacidades
empresariales, que sus repuestos sean faciles de encontrar en el mercado

nacional y en los costos.
Dimension 1 de la variable I:

Tabla 2
Compra de un bien o servicio

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Bajo 8 10,0 10,0 10,0

Medio 48 60,0 60,0 70,0

Vélido
Alto 24 30,0 30,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 2

Compra de un bien o servicio

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

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 mayoria 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 evalta al
pais donde adquirird el bien y para la gran mayoria siempre se analiza los

factores sectoriales externos.
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Dimensién 2 de la variable I:

Tabla 3
Actividad Internacional
) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bajo 3 3,8 3,8 3,8
- Medio 48 60,0 60,0 63,7
Valido
Alto 29 36,3 36,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 3

Actividad Internacional

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

Con respecto a la actividad internacional, se tiene que el 60.0% de los
inmiscuidos calificaron como regular a dicha dimensién, el 36.3% optd por
definirla como alta y solo el 3.8% como baja. Lo que conllevé 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 produccion, las capacidades
empresariales del pais, la mayoria se enfocé en la procedencia de la materia
prima, ademas 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 pais de
proveniencia y la licencia de la empresa de adquisicion.
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Variable Il

Tabla 4
POSICIONAMIENTO DE MERCADO

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 4 5,0 50 50
Medio 30 37,5 37,5 42,5
Valido
Alto 46 57,5 57,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 4

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

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 arraig6 porque tanto la definicién del producto segun 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 Peru S.A.C. mantienen calidad, superan
las expectativas esperadas, maneja un buen marketing y sobresalen en el
mercado nacional, ademas 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.
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Dimensién 1 de la variable Il:

Tabla 5
Clientes definen el producto

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 8 10,0 10,0 10,0
Medio 30 37,5 37,5 47,5
Valido
Alto 42 52,5 52,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura5
Clientes definen el producto
B0
50
40
30
20 37 ,5%
10
’ Bajo Medio Alto

Interpretacion:

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 debié a que segun la perspectiva de los clientes la

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

productos gue ofrece, maneja sus estandares de calidad en la mayoria de sus

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

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

la presentacion que emana la empresa de los productos importados sobresalen

en el mercado nacional.
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Dimensién 2 de la variable Il:

Tabla 6
Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor
i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 3 3,8 3,8 3,8
Medio 31 38,8 38,8 42,5
Valido
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

Eajo Medio Alto

Interpretacion:

En cuanto al lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, se
hallé 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 mayoria 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 garantia hacia los productos como lo imaginan los consumidores
y ademas que la marca MIDEA que es la mas adquirida porque tiene

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

Para este andlisis, se procedio a determinar variables e hipétesis general
como también especificas de tal manera que se pueda comprobar resultados
de la hipotesis nula y mediante ello proceder a realizar el estudio de normalidad
a través del estadigrafo de Shapiro-Wilk (muestra < 50) o Kolmovorov-Smirnov
(muestra > 50).

Para ello, se plantean las siguientes hipGtesis para prueba de
normalidad:

Ho: Los datos tienen una distribucion normal o paramétrica.

Ha: Los datos tienen una distribucion no normal o no paramétrica.
En tal sentido, los criterios de decision son los siguientes:

Si pv < 0.05, la muestra no contiene una distribucién normal.

Si pv > 0.05, la muestra contiene una distribucién normal.

Para la correlacion, en caso los datos muestren una distribucién Normal
o Paramétrica el estadigrafo a utilizar seria “Pearson”, asimismo, si la

distribucién es No Normal o No Paramétrica el estadigrafo seria “Spearman”

En tal sentido, se realiz6 la prueba de normalidad en el software
estadistico 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-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
IMPORTACION ,089 80 ,188 ,978 80 ,189
POSICIONAMIENTO DE ,101 80 ,042 ,943 80 ,001

MERCADO
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Respecto a la Tabla 7, se visualiza que el nivel de significancia para la
variable Importacion 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 estadigrafo a utilizar es

“Correlacion de Spearman”

Para la contratacion se considero los siguientes criterios de relacion:

Tabla 8
Criterios de la prueba no paramétrica
Valor Criterio
R =1.00 Relacién perfecta positiva
0.90=r<1.00 Relacién muy alta
0.70=r<0.90 Relacion alta
0.40=r<0.70 Relacion moderada
0.20=r<0.40 Relacién muy baja
r=0.00 Relacion nula
r=-1.00 Correlacién negativa perfecta

Hipotesis general

H1: Existe relacion significativa entre la importacion y posicionamiento de la
marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Pera S.A.C., 2020
—2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la importacion y posicionamiento de
la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Peru S.A.C.,
2020 — 2021.
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Tabla 9
Relacion entre la importacion y el posicionamiento de la marca

. POSICIONAMIENTO
IMPORTACION

DE MERCADO
Coeficiente de .
- 1,000 714
. correlacion
IMPORTACION . .
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de .
- 714 1,000
POSICIONAMIENTO correlacién
DE MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacion:

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
hipétesis nula (HO), debido a que la significancia fue menor al 0.05 siendo 0.000,
afirmando que existe una relacién entre la importacién y el posicionamiento de
mercado, donde se aplicé el instrumento. Por ello, este resultado evidencia que
las variables mantienen una relacion positiva alta. Por ende, se infiere que, al
existir una adecuada importacion, se tendria un posicionamiento de mercado

efectivo.
Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre la compra de un bien o servicio
extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en
la empresa Tekko Peru S.A.C, 2020 -2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la compra de un bien o servicio
extranjero y el posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en
la empresa Tekko Perd S.A.C, 2020 -2021
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Tabla 10

Relacion entre la compra de un bien o servicio y el posicionamiento de la marca

Compra de un

POSICIONAMIENTO

bien o servicio DE MERCADO
Coeficiente de .
., 1,000 ,640
Compra de un correlacion
bien o servicio Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de o
., ,640 1,000
POSICIONAMIENTO  correlacion
DE MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Con respecto a la primera hipotesis especifica, la tabla 10 detalla los

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

indicador de 0.640, los cuales evidencia la aceptacion de hipétesis alterna (H1)

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

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

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

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

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

bien o servicio, se tendria un posicionamiento de mercado éptimo.

Hipdtesis especifica 2

H1: Existe relacion significativa entre la actividad internacional y el

posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa
Tekko Pert S.A.C, 2020 -2021.

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

posicionamiento de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa
Tekko Pert S.A.C, 2020 -2021.
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Tabla 11
Relacion entre la actividad internacional y el posicionamiento de la marca

Actividad POSICIONAMIENTO

Internacional DE MERCADO
Coeficiente de .
. 1,000 ,650
Actividad correlacion
Internacional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de "
- ,650 1,000
POSICIONAMIENTO correlacion
DE MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacion:

Y para la segunda hipétesis, la tabla 11 detalla los resultados realizados
mediante la prueba Rho de Spearman, el cual arroj6 un indicador de 0.650, los
cuales evidencia la aceptacion de hipétesis alterna (H1) y el rechazo de la nula
(HO), debido a que la significancia fue menor al 0.05 obteniendo el valor de
0.000, afirmando que existe una relacion entre la actividad Internacional y el
posicionamiento de mercado, donde se aplicé el cuestionario. Por ello, este
hallazgo demuestra que las variables mantienen una relacion positiva
moderada. Por ende, se infiere que, al existir una adecuada actividad

Internacional, se tendria un posicionamiento de mercado recomendable.
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V. DISCUSION

Con respecto a la hipoétesis general, segun el estadistico de Rho de
Spearman se obtuvo que el coeficiente de correlacion fue de 0.714 con una
significancia de 0.000, significando que la importacion y el posicionamiento de
mercado se relacionan significativamente, ya que su vinculo se da de forma

positiva y alta.

Todo lo contario sucedio en el estudio de Hristova (2021) ya que en el
posicionamiento competitivo y el mercado de automaviles en Bulgaria arrojé un
indice de rho Spearman: 0.420, es decir, su relacion es baja. En cambio, Bernal
(2020) hall6 que el marketing influye un 79% en el posicionamiento de forma
representativa segun el coeficiente de Spearman. Y en el aporte tedrico Kotler
y Armstrong (2017) acufian que el posicionamiento de mercado se refiere a la
opinion que tienen los clientes de acuerdo a las expectativas esperadas y en
comparacion con los competidores. Y la importacion es la compra efectuada

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

Con respecto a la hipétesis especifica 1, de acuerdo con el Rho de
Spearman que arrojé 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 conexion es positiva
moderada; esto se originé porque la compra de un bien y servicio fue regular
por el 60% y alta para el 30%, ya que segun la percepcién de los clientes
siempre se analiza a la empresa extranjera de la cual van a importar, como es
el andlisis de los factores sectoriales internos y externos, también las

condiciones del pais con quien va a contratar.

Asi mismo De la Cruz (2019) en su informe dedujo que el marketing es
relevante en la decisiébn de compra y por ende en el posicionamiento, ya que
esta guarda una relacion moderada con Rho=0.0441 y su significancia menor
al 0.05. Y Backstrand et al. (2019) sefialan que para tomar la decision de compra
se requiere de una carencia, de la busqueda de informacion y el impulso de la

calidad, precio y otras caracteristicas de los productos.
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Con respecto a la segunda hipoétesis especifica, mediante la prueba
estadistica de Rho de Spearman se consiguié un indice de 0.650 con una
significancia de 0.005 aceptando que la actividad internacional con el
posicionamiento de mercado mantiene una relacion significativa, ya que dicho
indice emand la premisa de una correlacion positiva moderada; ello porque la
actividad internacional fue calificada como media por el 60% vy alta por el 36.3%,
esta percepcion se origind debido a que no todos incluyeron el estudio de
marcas Yy de las capacidades empresariales del pais; pero si con respecto a los
productos como es la evaluacion de la procedencia de la materia prima, los
costos y los impuestos y licencias de los proveedores.

Asi mismo el estudio de Expdsito y Sanchis-Llopis (2019) afirmé que en
las dediciones de importacion y exportacion de las mypes espafolas el
rendimiento empresarial es un factor relevante en las actividades
internacionales con un valor de rh0=0.457. y la investigacion de Salazar (2019)
encontré que los costos de importacion inciden en un buen manejo de las
empresas comercializadoras de linea blanca. Y en la parte tedrica Keer (2020)
acotdé que la actividad internacional es el intercambio comercial a nivel
internaciones mediante practicas econdmicas que generen ventajas al

comprador y vendedor.
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VI. CONCLUSIONES

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

el posicionamiento de mercado se relacionan significativamente, ya que
segun el estadistico de Rho de Spearman se obtuvo un valor 0.714 con una
significancia de 0.000, infiriendo que el vinculo es positivo y alto; esto porque
el 57.5% considero tanto a la importacion 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 presentacién, calidad y por lo que estan de
acuerdo con sus precios en el mercado, ademas de considerar a las marcas
como reconocidas en el mercado y por ende demuestra la confianza y

garantia para adquirir productos extranjeros.

En relacién al primer objetivo especifico, 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 conexién positiva moderada, ya que, segun
la perspectiva de las empresas, esta dimension es regular por el 60%, debido
a que se requiere de un analisis de la empresa extranjera que van a contratar
en sus diversos puntos como son los factores sectoriales, el marketing que
utiliza la empresa, la presentacion de sus productos y los lineamientos que
hay que considerar al tratar con el pais junto a sus condiciones; ya que de

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

Finalmente, en el objetivo especifico 2 se concluydé que existe una relacion
significativa entre la actividad internacional y el posicionamiento de mercado,
ya que la prueba de Spearman arrojé un valor de 0.650 y una sig. Bilateral
de 0.000, que refleja un vinculo positivo moderado; esto porque el 60% de
los encuestados califico a la actividad comercial como media, denotando que
las empresas estudiaron el origen de la materia prima, los costos de
adquisicion o flete e impuestos internos y externos y las licencias de
produccion 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 evallen 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; ademas de tener un plan
para el posicionamiento, puesto que al importar productos requiere de
control, estrategias, medidas y canales de comunicacion para hacer llegar

los productos a los consumidores.

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
compafias de paises internacionales, el cual inicia con la evaluacién de los
tratados internacionales del pais, a la misma empresa y los factores del
sector internos y externos que se adhieran a la compafia exportadora; esa
evaluacion debe de incluir la busqueda de informacion fiable como paginas
internacionales fidedignas, webs de instituciones mundiales y paginas

oficiales de las empresas.

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 evaluacion de los costos minuciosos, desde tener los mismos
productos a un menor costos, hasta incluir correctamente los costos de
envios, de aduanas, de embalajes y demas costos que se incurren, ademas
de estar de acuerdo ambas partes; también se le recomienda solicitar
informacion 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 varian de acuerdo al mercado para optar por

evaluaciones constantes.
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ANEXOS
Anexo 1
Tabla 12
Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Compra de bienes o Pais comprador
servicios que realiza un Conjunto de Compra de un bien o Pai ded
pais (importador) a otro actividades que servicio als vendedor Escala Tipo Likert
pais vendedor involucra la compra de - : 1. Nunca
(exportador); adoptando un bien o servicFi)o de Ventajas de propiedad 2. Casinunca
Importacion actividades procedencia extranjera : S 3. Aveces
internacionales que hacia un pais destino Actividad Ventajas de ubicacion |4, Casij siempre
conllevan ventajas de bajo el marco de la Internacional 5. Siempre

propiedad, localizacion
e internacionalizacién
(Daniels et al., 2016)

actividad internacional.

Ventajas de
internacionalizacién

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
comparacion 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

Lugar que ocupa el
producto en la mente
del consumidor

Marca de los productos

Comparacién con la
competencia

Escala Tipo Likert

1.

2.

3.

Totalmente en
desacuerdo
Parcialmente en
desacuerdo
Indeciso
Parcialmente de
acuerdo
Totalmente de
acuerdo
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Anexo 2
Tabla 13
Matriz de consistencia

“Importacion de la marca MIDEA en aire acondicionado en la empresa Tekko Pert S.A.C. y posicionamiento de mercado, 2020 — 2021”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1 Dimensiones Indicadores
;Cudl es la relacion| Determinar la relacion| Existe relacion . .
entre la importacion y| entre la importacion y| significativa entre & Comp_ra_ de un bien Pa[s comprador
el posicionamiento de| el posicionamiento de| importacion yl 0 servicio Pais vendedor
mercado de la marcal mercado de la marcal posicionamiento de la Importacion ENFOQUE:
MIDEA en aire| MIDEA en aire| marca MIDEA en aire Ventajas de propiedad Cuantitativo
acondicionado en lal acondicionado en lal acondicionado en Ia Actividad Ventajas de ubicacién
empresa Tekko Perd empresa Tekko Perll empresa Tekko Per( Internacional Ventajas de NIVEL:
S.A.C.,2020 -20217? S.A.C.,2020 - 2021 S.A.C.,2020 - 2021 internacionalizacion correlacional
ggggé?&%ss E(s)ggs?:tl'lf\i/(?s/s Eglppeoctl’?fclgs Variable 2 Dimensiones Indicadores DISENO:.
— — - - — — - No experimental-
a) ¢Cual es la relacion| a) Determinar laj a) Existe relacion ) i Principales atributos del transversal
entre la compra de un|relacion  entre  la significativa entre  Id Clientes definen el producto
bien o servicio compra de un bien of compra de un bien o producto POBLACION:

extranjero y el
posicionamiento de la
marca MIDEA en aire

servicio extranjero y el
posicionamiento de |3
marca MIDEA en aire

servicio extranjero y el
posicionamiento de Ia
marca MIDEA en aire

145 clientes de la
empresa Tekko

- - . Pert S.A.C.
acondicionado en la acondicionado en la acondicionado en g
empresa Tekko Perd | empresa Tekko Per(| empresa Tekko Perd N _ MUESTRA:
S.A.C.,2020 -2021? S.A.C.,2020 -2021 S.A.C, 2020 -2021 Posicionamiento 80 clientes

de mercado Lugar que ocupa e Marca de los productos
b) ¢Cuél es la relacién| b)  Establecer la|b) Existe relacién producto  en  la Comparacion con la TECNICA E
Vi i6 ignificati mente del -

entre la  actividad relacion entre la | significativa entre la ) competencia INSTRUMENTOS:
internacional y el actividad internacional | actividad internacional consumidor Encuesta / :
posicionamiento de la| y el posicionamiento de| y el posicionamiento de cuestionario

marca MIDEA en aire
acondicionado en 4
empresa Tekko Perl

S.A.C,, 2020 -2021?

la marca MIDEA en
aire acondicionado en
la empresa Tekko Peru

S.A.C., 2020 -2021.

la marca MIDEA en
aire acondicionado enla
empresa Tekko Per(

S.A.C, 2020 -2021.
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario parala variable importacion

El presente instrumento tiene como objetivo determinar la relacion entre la

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

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

seran manejados con discrecionalidad y anonimato, por ello, se le agradecera se sirva

responder con la mayor objetividad posible.

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

las alternativas son:

‘ Nunca = 1 Casi nunca = 2 ‘ A veces = 3 Casi siempre = 4 Siempre =5
N° CN|A|[CS| S
Comprade un bien o servicio 2 | 3] 4
Cuando realizo una compra a nivel internacional, analizo a la empresa
! del pais comprador del producto.
Antes de comprar algin producto internacional, analizo los factores
2 sectoriales internos.
Cuando realizo una compra a nivel internacional, analizo al pais
3 vendedor del producto.
Antes de comprar algun producto internacional, analizo los factores
4 sectoriales internos.
Actividad Internacional
Cuando realizo una compra de algin producto importado considero
> importante la marca
Cuando realizo una compra de algun producto importado considero
6 importante la técnica de produccion utilizada.
Cuando realizo una compra de algin producto importado considero
! importante las capacidades empresariales del pais vendedor.
Cuando realizo una compra de algun producto importado considero
8 importante la procedencia de las materias primas.
Cuando realizo una compra de algun producto importado considero
? importante el acceso a los repuestos.
Cuando realizo una compra de algin producto importado considero
10 | importante los costos de transporte, aranceles e impuestos especiales
que abarca el producto.
Cuando realizo una compra de algun producto importado considero
t importante el pais de donde proviene.
Cuando realizo una compra de algin producto importado considero
12 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 relacién entre la

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

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

seran manejados con discrecionalidad y anonimato, por ello, se le agradecera se sirva

responder con la mayor objetividad posible.

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

las

alternativas son:

Totalmente en Parcialmente en ) Parcialmente de
Indeciso = 3

desacuerdo =1 desacuerdo =2 acuerdo =4

Totalmente de

acuerdo =5

N° CN|A|[CS| S
Clientes definen el producto 2 3| 4 5
El producto importado que me ofreci6 la empresa superdé mis
! expectativas.
El producto importado que me ofreci6 la empresa superd los
2 estandares de calidad.
El producto importado que me ofrecié la empresa fue de precio
3 accesible acorde al mercado.
4 | La empresa en su marketing liga el producto con un determinado uso.
5 La presentacién del producto que importa y ofrece la empresa es
sobresaliente en el sector
Lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor
La marca del producto adquirido me resulta conocida
La marca del producto adquirido tiene experiencia en el mercado.
La marca del producto comprado me transmite sentimientos de
8 felicidad.
9 | La marca del producto comprado me transmite garantia.
10 El producto de la marca MIDEA que importa la empresa tiene alguna

caracteristica propia que lo diferencia de la competencia
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Anexo 4: Validacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del Validador: Dr. Marquez Caro Juan Orlando

1.2. Especialidad del Validador: _Dr. Administracion

1.3. Cargo e Instituciéon donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Julissa Gutierrez Bellodas y Santiago Seminario Loayza

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD E’sté expresado de manera coherente y X
légica
PERTINENCIA Responde a Igs nepesi_(?ades internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adgcuado para valorar aspectos y X
estrategias de las variables
2 Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION laridad. X
SUFICIENCIA T!ene qoherencta entre indicadores y las X
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INIENCIONALIDAL propésito de la investigacién X
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 80%

ll. OPINION DE APLICACION:

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

Se sugiere revisar definiciones vy literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Los Olivos, 7 de Junio del 2021.

s

p

Dr. Marquez Caro Juan Orlando
09075930
Teléfono: 996 956 224

DNI:
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del Validador: Dra. Mary Hellen Maricla Michca Maguina

1.2. Especialidad del Validador: _Dra. Administracion

1.3. Cargo e Institucién donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Julissa Gutierrez Bellodas y Santiago Seminario Loayza

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
HBIEARORES ERIIERIGS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD IIE’sté expresado de manera coherente y X
dgica
Responde a las necesidades internas y
BERTINENCIA externas de la investigacion X
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para valorar aspectos y X
estrategias de las variables
= Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. X
SUFICIENCIA T!ene (_:oherenCIa entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlrr)a» las estrategl_as que responda al X
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
£ Considera que los items miden lo que
AlERELE e pretende medir. X
PROMEDIO DE VALORACION 80%

1ll. OPINION DE APLICACION:

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

Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Lima, 6 de noviembre del 2021.

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI: 41478652
Teléfono: 995801023
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del Validador: Dr. Marquez Caro, Fernando Luis

1.2. Especialidad del Validador: _Dr Administracion

1.3. Cargo e Institucién donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Julissa Gutierrez Bellodas y Santiago Seminario Loayza

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
BIEARORES ERIIERIGS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD IE’sté expresado de manera coherente y X
légica
PERTINENCIA Responde a I_as ngcesigiades internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para valorar aspectos y X
estrategias de las variables
- Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. X
SUFICIENCIA T!ene (_:oherencxa entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al X
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
£ Considera que los items miden lo que
AlERELE e pretende medir. X
PROMEDIO DE VALORACION 80%

1ll. OPINION DE APLICACION:

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

Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Los Olivos, 7 de Junio del 2022.

DNI 07903350
Teléfono: 985 997 741

—”

o Dr. Marquez Caro, Fernando Luis
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Anexo 5: Autorizacién de la empresa

Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Los Olivos, 05 de abril de 2022

Sefior(a)

ROMERO ARCE SABE JAZMIN
GERENTE GENERAL

TEKKO PERU S.A.C.

AV JOSE GALVEZ 2238 - LINCE

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacién de Negocios
Internacionales

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Los Olivos y en el mio propio, desearle la continuidad y
éxitos en la gestion que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la)
Bach. JULISSA GUTIERREZ BELLODAS y el Bach. SANTIAGO SEMINARIO LOAYZA,
con DNI 72206853 y DNI 71888551 respectivamente, del Programa de Titulacién para
universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica
Profesional de Negocios Internacionales, pueda ejecutar su investigacion titulada:
"IMPORTACION DE LA MARCA MIDEA EN AIRE ACONDICIONADO EN LA EMPRESA
TEKKO PERU S.A.C. Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO, 2020-2021", en la
institucién que pertenece a su digna Direccidn; agradeceré se le brinden las facilidades
correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,
E z
Mgtr. Rocio K. Colfao Diaz
Coordinador Nacional del Programa de Titulacion
EP Negocios Internacionales
cc: Archivo PTUN.
> e ‘||““|‘ll||||\|llill




Anexo 6: Informe de confiabilidad

Tabla 14
Confiabilidad del instrumento de la variable Importacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,824 12

Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25

En la tabla 3, como resultado, al determinar la fiabilidad del instrumento de la
“Importaciéon”, se halldé 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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,820 12

Nota. Elaboracién propia por la SPSS 25
En la tabla 4, como resultado, al determinar la fiabilidad del instrumento de la

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

instrumento tiene una Muy alta confiabilidad.
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